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RESUM:

La tecnologia i la revoluci6 digital esta canviant les formes de relacio i interacci6 de la societat aixi com
els processos de gestio dels seus sectors productius. També en l'esport, 1is de tecnologia esta proliferant
gracies als avengos per facilitar la seva practica i millorar I'adheréncia. Més enlla de I'adheréncia, és
important que la tecnologia sigui entesa com un mitja facilitador. Cada vegada més estudis, plantegen
com 14s de plataformes tecnologiques i aplicacions mobils, son ben rebudes pels usuaris per millorar els
seus habits de vida saludable. L'is d'aplicacions mobils també creix en els centres fitness com a eina de

gestio i de servei per als seus clients.

Aquest treball t¢ com a objectius principals conéixer la influéncia d'una aplicacid6 mobil sobre
l'adheréncia a la practica fisica dels usuaris de centres fitness, aixi com a propi centre, mitjangant un
estudi experimental que es va realitzar en un centre esportiu fitness amb una mostra de 66 participants
dividits en grup control i experimental, i analitzar 1"is d'aplicacions mobils per part dels usuaris
d'aquests centres, a través d'un altre estudi de cohorts retrospectiu, transversal i analitic-descriptiu amb

una mostra total de 1.285 participants.

Els principals resultats ens indiquen que la manera d'implementacié i les funcions disponibles a les
aplicacions mobils d'un centre fitness, influeixen en el seu us i descarrega per part dels usuaris. Encara
que en una nova o primera experiencia d'us, no es milloren els nivells d'adheréncia, si s'observen
influéncies sobre el tipus d'activitats practicades. A mesura que l'usuari t¢ més experiéncia i s de
l'aplicacid, s'observen majors influéncies com l'increment del nombre de dies d'assisténcia, el temps de
permanencia en el centre, aixi com els nivells de practica fisica tant personals com en les activitats i

espais del centre.

PARAULES CLAU: tecnologia, adheréncia, activitat fisica, fidelitat, centres fitness.
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RESUMEN:

La tecnologia y la revolucion digital estd cambiando las formas de relacion e interaccion de la
sociedad asi como los procesos de gestion de sus sectores productivos. También en el deporte,
el uso de tecnologia estad proliferando gracias a los avances para facilitar su practica y mejorar
la adherencia. Mas alla de la adherencia, es importante que la tecnologia sea entendida como un
medio facilitador. Cada vez maés estudios, plantean como el uso de plataformas tecnologicas y
aplicaciones moviles, son bien recibidas por los usuarios para mejorar sus héabitos de vida
saludable. El uso de aplicaciones moviles también crece en los centros fitness como

herramienta de gestion y de servicio para sus clientes.

Este trabajo tiene como objetivos principales conocer la influencia de una aplicacion movil
sobre la adherencia a la practica fisica de los usuarios de centros fitness, asi como al propio
centro, mediante un estudio experimental que se realizé en un centro deportivo fitness con una
muestra de 66 participantes divididos en grupo control y experimental, y analizar el uso de
aplicaciones moviles por parte de los usuarios de dichos centros, a través de otro estudio de
cohortes retrospectivo, transversal y analitico-descriptivo con una muestra total de 1.285

participantes.

Los principales resultados nos indican que el modo de implementacion y las funciones
disponibles en las aplicaciones moviles de un centro fitness, influyen en su uso y descarga por
parte de los usuarios. Aunque en una nueva o primera experiencia de uso, no se mejoran los
niveles de adherencia, si se observan influencias sobre el tipo de actividades practicadas. A
medida que el usuario tiene més experiencia y uso de la aplicacidon, se observan mayores
influencias como el incremento del nimero de dias de asistencia, el tiempo de permanencia en
el centro, asi como los niveles de practica fisica tanto personales como en las actividades y

espacios del centro.

PALABRAS CLAVE: tecnologia, adherencia, actividad fisica, fidelidad, centros fitness.



ABSTRACT:

Technology and the digital revolution are changing the ways of relationship and interaction of
society as well as the management processes of its productive sectors. Also in sports, the use of
technology is proliferating thanks to advances to facilitate its practice and improve adherence.
Beyond adherence, it is important that technology is understood as a facilitating means. More
and more studies, suggest how the use of technological platforms and mobile applications are
well received by users to improve their healthy lifestyle habits. The use of mobile applications
is also growing in fitness centers as a management and service tool for its clients. It will be
necessary to study what factors influence the behavior of users, and their adherence to physical

exercise and explore the possibilities of technology.

This work has as main objectives to know the influence of a mobile application on the
adherence to physical practice of users of fitness centers, as well as the center itself, through an
experimental study carried out in a fitness sports center with a sample of 66 participants
divided into control and experimental groups, and to analyze the use of mobile applications by
users of said centers, through another retrospective, cross-sectional and analytical-descriptive

cohort study with a total sample of 1,285 participants.

The main results indicate that the implementation mode and the functions available in the
mobile applications of a fitness center influence its use and download by users. Although in a
new or first use experience, the levels of adherence are not improved, if influences are observed
on the type of activities practiced. As the user has more experience and use of the application,
greater influences are observed such as the increase in the number of days of attendance, the
time spent in the center, as well as the levels of physical practice both personal and in activities

and center spaces.

KEY WORDS: technology, adherence, physical activity, loyalty, fitness centers.
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Capitulo 1

Justificacion, objetivos e hipdtesis de la tesis doctoral

1.1. Introduccion

El uso de tecnologia en el deporte estd proliferando gracias a los avances para
facilitar su practica y mejorar la adherencia. Hay que investigar sobre qué factores influyen
en el uso de los productos tecnoldgicos: personales, sociales, técnicos, etc. En este sentido,
existen evidencias recientes de que las aplicaciones moviles son bien recibidas por los
usuarios para mejorar los habitos de vida saludable (Payne, Lister, West y Bernhardt,
2015). Por esto, podria ser adecuado aprovechar la incorporacion de técnicas de
autorregulacion adicionales, como el establecimiento de objetivos y la formacion de
intenciones en la aplicacion, para aumentar la participacion del usuario y promover el uso

sostenido (Helander, Kaipainen, Korhonen y Wansink, 2014).

En un estudio realizado en Alemania con metodologia cualitativa, se analizaron los
factores que llevaban a los usuarios de wearables fitness a comenzar a utilizarlos, asi como
a darles continuidad. A través de “focus group” pudieron concluir que existen diferentes
factores (Canhoto y Arp, 2017). En algunos, las causas que se percibieron para adherirse a
su empleo fueron que los datos fuesen utiles, precisos y coherentes, que ahorre tiempo, que

las rutinas fuesen placenteras, que sea divertido utilizarlo, etc.

Mas alla de la adherencia al dispositivo tecnoldgico, es importante que ésta sea
enfocada hacia la propia practica del ejercicio fisico, e incluso hacia la fidelizacion de la
instalacion o entidad que preste los servicios de ejercicio fisico. Es decir, la tecnologia
entendida como un medio facilitador. De hecho, la tecnologia podria ser parte del valor
percibido por el cliente, relacionado directamente con la calidad y, por tanto, también con

la satisfaccion (Garcia-Fernandez, Galvez-Ruiz, Velez-Colon, 2017).



Habria que cuestionarse cudles son los factores que influyen directamente en el apego
al ejercicio fisico y, desde esas evidencias, comenzar a explorar las posibilidades que
podria ofrecer la tecnologia (Valcarce y Diez, 2018). Una revision sistemdtica de 2012, que
exploraba la adherencia en personas mayores, encontrd correlacion entre la tasa de
adherencia y la frecuencia del entrenamiento, la duracion del programa y el nimero de
participantes (Kohler, Kressig, Schindler y Granacher, 2012). Otra revision de 2016,
identifico como factores extrinsecos para la mejora de la adherencia, el soporte y la
supervision, el entorno (adecuacion a los esquemas personales), la accesibilidad (distancia,
costes, etc.), los horarios de los programas y el contenido de las sesiones (suficientemente

motivadoras) (Morgan et al., 2016).

Ya son varios los autores que han querido conocer si la tecnologia, entendida como
un facilitador de la practica, tenia una influencia significativa sobre la adherencia. En un
estudio experimental de 8 semanas de duracion para evaluar el apego en los habitos de vida
saludable emplearon la aplicacion Fittle. Las conclusiones fueron que la retencion y la
adherencia fueron mayores en los participantes que utilizaron la app, asi como en aquellos
que lo hicieron en grupo por equipos (Du, Venkatakrishnan, Youngblood, Ram y Pirolli,
2016). Otro estudio experimental, de la misma duraciéon que el anterior, en el que se
combind una app con SMS, dado que se evaluaba la eficacia de una aplicaciéon con el uso
de mensajes de refuerzo, pudo comprobar que los participantes del grupo experimental

aumentaron la frecuencia de ejercicio fisico (Voth, Oelke y Jung, 2016).

Mas recientemente Wang, Abrahamson, Liu y Ahmed (2019), realizaron una revision
analizando la efectividad de las aplicaciones moviles y otros dispositivos como instrumento
para la pérdida de peso, observando que hubo una mayor pérdida en el grupo que utiliz6 la
tecnologia, mediante la monitorizacion y el registro personalizado de resultados,
concluyendo que este seguimiento capta la atencién del subconsciente y recuerda a la
persona el objetivo al que se quiere llegar, aumentando la motivacion para modificar su
estilo de vida y héabitos. Cabe preguntarse en definitiva, si las aplicaciones moviles mejoran

la adherencia a la practica, si pueden también fidelizar al propio centro deportivo, aspecto



este Ultimo que todavia estd por explorar, asi como si las instalaciones mediante un plan
adecuado de implementacion y seguimiento, podrian mejorar sus procesos de relacion y de

gestion con sus clientes.



1.2. Justificacion de la investigacion

El sector deportivo en general y el fitness en particular han experimentado un
desarrollo creciente en la ultima década tanto en la creacion de empresas con en el empleo,
ocupando un lugar destacado en el PIB Europeo hasta un 2,98% del total de Europa

(Comisién Europea, 2013).

Actualmente nos encontramos en la cuarta Revolucion Industrial (Perasso, 2016), una
revolucidn tecnologica que tiene como meta la automatizacion, basada en la digitalizacion,
el internet de las cosas, la nube y la robdtica, y que abarca a todos los ambitos industriales,
cientificos o sociales. Esta se basa en la digitalizacion y de ahi su denominacién como
revolucion digital. En el Foro Econdomico Mundial de Davos de 2016, Klaus Schwab,
afirmaba que este nuevo cambio de era sera la transicion hacia nuevos sistemas que estan
construidos sobre la infraestructura digital y que la velocidad de su avance no tiene

precedentes en la historia.

En la industria deportiva, la transferencia de estos instrumentos y de la cuarta
revolucion citada ya se estan percibiendo. Desde la incorporacion de la tecnologia a la
sociedad y el acceso a internet por todos los ciudadanos, el entorno de desarrollo para los
productos y servicios ha cambiado y es necesario adaptarse a este escenario. Segun
Valcarce (2019a), interpretar a la tecnologia como una amenaza puede convertirse en una
barrera de evolucion y diferenciacion frente a la competencia y a productos sustitutos. Es
por tanto acertado y recomendable contemplarla como una oportunidad para llegar a crear
una entidad digital con todos los beneficios que supone tanto a gestores, personal como a

usuarios, como sefiala el citado autor.

Segliin Gruettner (2019), We are Social (2019) y Wang, Kung y Byrd (2018), la
innovacion tecnoldgica y la digitalizacion también han afectado al propio usuario y sus
formas de consumir. La inteligencia artificial, el consumo a demanda y la apertura del

espacio fisico se postulan como proximos desafios que debemos afrontar para adaptarnos a



las nuevas demandas sociales. Las instalaciones también reclaman una evolucion

inteligente tanto en su oferta como en su propia gestion y relacion con los clientes.

Serd interesante conocer cémo afecta sobre la practica fisica y la adherencia de los
usuarios y la relacion con el propio centro, si le ayuda a mejorar su fidelidad y si realmente
es una herramienta que puede mejorar los procesos de gestion, de comunicacién y de

interaccion para con ellos.

A raiz de estos cambios tanto en el entorno como en el propio sector deportivo y del
fitness y de su implicacion en la gestion de las instalaciones y de sus asiduos, este estudio
pretende dar respuesta y ser de ayuda para los responsables y gestores de los centros

deportivos, facilitando un mayor conocimiento sobre la tecnologia, su uso y su influencia.

Profundizaremos en el estado actual del sector deportivo y la industria del fitness, su
evolucidn, datos econdmicos, modelos de negocio, tendencias y perfil de clientes. Por otro
lado veremos el actual cambio tecnoldgico y su influencia en el deporte y en sus diversas

areas de gestion.

Este trabajo tiene también vocacion de utilidad préctica, analizando las diversas
teorias del comportamiento tecnologico, asi como los diferentes estados de comportamiento
del consumidor y ofrecer una revision bibliografica sobre tecnologia, comportamiento y

practica fisica.

Este andlisis junto a la investigacion llevada a cabo por dos estudios, el primero
experimental, inédito en la gestion deportiva, y el segundo de cohortes retrospectiva, que
valoran el uso de la tecnologia y su influencia sobre los usuarios de centros fitness, tanto en
sus habitos deportivos, motivacion hacia la practica fisica, calidad percibida, satisfaccion y
fidelidad, asi como en la necesidad de interaccion, sus intenciones de cambio o sus

intenciones de comportamiento futuro.



Finalmente, habra que plantearse mediante los resultados y su discusion, si con la
transformacion digital, este tipo de entidades deportivas deben replantearse su organizacion
y sus practicas de gestion. Si deben adaptarse a nuevas reglas para seguir siendo
competitivas, y si el uso de programas especificos e integrales, la adquisicion de
aplicaciones personalizadas, el trabajo en redes sociales, segmentar a sus audiencias o
trabajar de forma omnicanal, mediante un plan de implementacion adecuado y bien

elaborado, son elementos clave para su desarrollo y evolucion.



1.3. Objetivos e hipotesis.

Previo a la fundamentacion teodrica y la fase de estudio, hemos querido incluir el
apartado de objetivos e hipotesis con el fin de facilitar el conocimiento de este trabajo y su

proposito.

De esta forma, estas dos partes que configuran este documento, se vinculan y
relacionan con dichos objetivos e hipotesis que planteamos a continuacion y ayudaran a
través de sus contenidos a una mejor comprension de las conclusiones finales.

1.3.1 Estudio 1 experimental.

El objetivo principal de este estudio es conocer la influencia de la tecnologia, y en
concreto de las aplicaciones moéviles, sobre la adherencia a la practica fisica de usuarios de
centros deportivos fitness, asi como al propio centro.

A partir de este objetivo principal, se plantean unos objetivos secundarios a
considerar que incluyen sus hipétesis de partida y que valoraremos segin el analisis y
discusion de los resultados del estudio, determinando su confirmacion o no en las
conclusiones del mismo.

Objetivos secundarios e hipotesis planteadas:

1) Comparar los habitos saludables entre el grupo control y grupo experimental.

2) Comparar los habitos deportivos entre el grupo control y grupo experimental.

3) Evaluar las diferencias existentes sobre la influencia de la tecnologia en la

adherencia a la practica fisica en base a la realizacion de un programa de



4)

5)

implementacion sobre el uso de aplicaciones tecnoldgicas entre los que lo

tuvieron y aquellos que no.

H.3.1. El uso de aplicaciones mdviles influye sobre la frecuencia de asistencia de

los usuarios a los centros fitness.

H.3.2. El uso de aplicaciones moéviles influye sobre la duracion de las sesiones de

entrenamiento de los usuarios de centros fitness.

H.3.3. El uso de aplicaciones mdviles influye sobre el tipo de actividades

practicadas de los usuarios.

Comparar la existencia de diferencias entre grupo experimental sobre Ia
adherencia practica fisica antes del programa de implementacion y posterior, asi

como la existencia de posibles diferencias con el grupo control en la Fase 2.

H.4.1. El uso de aplicaciones moviles influye en la adherencia de la practica fisica

sobre los usuarios de centros deportivos fitness.

H.4.2. El modo de implementacion de la aplicaciéon moévil en el centro deportivo

fitness influye en su uso y descarga.

H.4.3. El tipo de funcion de la aplicacion mévil influye en su uso por parte del

usuario del centro deportivos fitness.

Comparar la existencia de diferencias entre grupo control y experimental sobre la

motivacion hacia la préactica deportiva, calidad percibida y satisfaccion.

H.5.1. El uso de aplicaciones moéviles influye sobre la motivacién hacia la

practica fisica en los usuarios de centros deportivos fitness.



6)

H.5.2. El uso de aplicaciones moviles influye sobre la calidad percibida y

satisfaccion en los usuarios de centros deportivos fitness.

Identificar los perfiles de los usuarios segun sus intenciones de permanencia
(grado de fidelidad) al centro, diferenciando entre grupo control y experimental,
analizando las diferencias existentes entre estilos de vida, hadbitos deportivos y

adherencia hacia la préctica deportiva.

H.6.1. Existird un mayor grado de fidelidad hacia el centro deportivo en los

sujetos del grupo experimental respecto al grupo control.

H.6.2. El grupo con mayor grado de fidelidad presentard mejores valoraciones

del servicio que el grupo de menor fidelidad en el grupo control.

H.6.3. El grupo con mayor grado de fidelidad presentard mejores valoraciones

del servicio que el grupo de menor fidelidad en el grupo experimental.

H.6.4. El grupo con mayor grado de fidelidad presentard mejores habitos

deportivos que el grupo de menor fidelidad en el grupo control.

H.6.5. El grupo con mayor grado de fidelidad presentard mejores habitos

deportivos que el grupo de menor fidelidad en el grupo experimental.



1.3.2. Estudio 2 de cohortes retrospectivo.

El objetivo principal de este estudio es analizar el uso de aplicaciones moviles por
parte de los usuarios de los centros deportivos fitness y sus estados de cambio, motivacion,
intenciones de cambio y comportamiento, relacionados con la adherencia a la practica fisica

en dichos centros.

A partir de este objetivo principal, se plantean unos objetivos secundarios a
considerar que incluyen sus hipdtesis de partida y que valoraremos segun el analisis y
discusion de los resultados del estudio, determinando su confirmacion o no en las

conclusiones del mismo.
Objetivos secundarios e hipotesis planteadas:
1) Conocer y medir el tipo de implementacion que se realiza en el centro fitness
comparando su funcionalidad, seguimiento y control, y el uso de la tecnologia

hacia el ejercicio en diferentes momentos.

H.1.1. Después del uso de aplicaciones deportivas moviles se incrementa el

numero de dias de asistencia al centro fitness respecto antes de su utilizacion.

H.1.2. Después del uso de aplicaciones deportivas moviles se incrementa el

tiempo de permanencia al centro fitness respecto antes de su utilizacion.

H.1.3. Después del uso de aplicaciones deportivas moéviles aumenta el nivel de

experiencia fitness del usuario respecto antes de su utilizacion.

H.1.4. Después del uso de aplicaciones deportivas mdviles se incrementa la

practica fisica en las actividades y espacios del centro fitness.

10



2)

3)

4)

Identificar los estados de cambio e historial deportivo en el que se encuentran los

usuarios hacia el uso de aplicaciones moviles para la practica fisica.

H.2.1. El uso continuado de la aplicacion moévil del centro fitness favorece el

incremento de los niveles de practica fisica.

Observar la necesidad de interaccion y la motivacion de los usuarios hacia la
practica fisica en el centro deportivo fitness y su posible relacion con el uso de

aplicaciones deportivas.

H.3.1. Los usuarios de centros fitness consideran clave el contacto humano en la

prestacion del servicio y la posibilidad de interactuar con el monitor deportivo.

Evaluar las intenciones de cambiar de centro y de comportamiento futuro de los
usuarios, y su posible relacion hacia la practica fisica mediante el uso de

aplicaciones deportivas.

H.4.1. Los usuarios de centros fitness consideran clave el estado y la oferta de
sus instalaciones y equipamientos, asi como el personal para una mayor

permanencia en el mismo.
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PRIMERA PARTE: Fundamentacion Teorica

Capitulo 2

Deporte y fitness

2.1. Deporte y su contexto de mercado.

Toda persona que practica actividad fisica, asiste a una instalaciéon deportiva u
observa un partido, satisface una necesidad, apareciendo por tanto una demanda, que
debera ser cubierta por los diferentes instrumentos que dispone el mercado. Este es el ciclo
que permite desarrollar a las industrias y su correspondiente economia. El deporte en
general no lo es menos, y ha pasado de ser una practica social con fines de entretenimiento,
satisfaccion personal o cultura fisica a “un bien cuya produccion, consumo, financiacion y
gestion responde a criterios de racionalidad econdémica” (Castellanos-Garcia, 2001, p.181),
donde es necesario implementar y gestionar recursos econdmicos, humanos y materiales
para su adecuado desarrollo. El concepto deporte es muy amplio, por lo que se desarrollo
una clasificacién a nivel europeo con el documento VOCASPORT (2004) diferenciando
“Deporte Profesional”, “Deporte Competitivo”, “Deporte Recreativo” y “Deporte Social”.
El sector del fitness y las instalaciones deportivas podemos incluirlo dentro del “Deporte
Recreativo”, aunque las perspectivas de su evolucion se van orientando hacia objetivos mas

saludables.

Pese a encontrarnos ante una economia relativamente nueva (Pedrosa y Salvador,
2003), el deporte ha permitido incrementar el indice de empleo como se comprueba en el
informe Eurostat (2018), pasando de 1.557.700 empleados en Europa en 2012 a 1.727.800
en 2017, generar nuevas oportunidades, abrir mercados y por tanto productos y servicios,
que han logrado crecer y adaptarse continuamente a las necesidades de los consumidores y
usuarios hasta llegar a ocupar un lugar destacado en el desarrollo del PIB, hasta un 2,98%
del total de Europa (Comisién Europea, 2013), En un articulo reciente publicado por Bosch,

Murillo y Raya, (2019) el deporte en Espafia tiene un impacto del 1,44% en su PIB y del



2,72% en el empleo, cifras menores que la media de la UE, que lo sitian en un 2,12% del
PIB y del 2,72% en el empleo. Esta relevancia del deporte en el producto interior bruto de
un pais no solo se produce en aquellos occidentales, sino también en economias emergentes

de otros continentes como concluyen Chun-hua y Feng (2014).

No obstante, dentro del deporte encontramos una gran cantidad de ambitos de
actuacion, mediante sus instrumentos, fundamentalmente actividades y servicios, que
aportan negocio al sector, en ocasiones con fines, agentes o regulaciones muy distintas que
hacen de éste un modelo que debe madurar involucrando tanto al d&mbito privado como
publico (Martinez-Lemos y Romo-Pérez, 2015; Villalba, Becerra, Expdsito, Nieto y Torres,

2002).

En el siguiente grafico (Figura 1) se recoge el proceso de gestion econdmica donde
aparecen los tres grandes protagonistas, el mercado, la oferta (entidades) y la demanda
(clientes) (Moran, 2015). También se incluyen los procesos que intervienen: las
oportunidades; la investigacion; la gestion del “Mix”, entendido como el conjunto de
herramientas y variables para cumplir los objetivos planteados y asociados a las estrategias
de marketing empleadas en sus cuatro elementos clave: “Producto”, “Precio”, “Plaza” y
“Promocion” (McCarthy, 1960); los resultados; y su seguimiento y control, también

aplicado en el &mbito deportivo y en sus diferentes instrumentos.
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Deteccién de MERCADO Investigacion
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Gestién
Seguimiento del Mix
y Control

Figura 1. Proceso de gestion economica (Valcarce, 2016).

2.1.1. Dimensiones del deporte y su impacto en la economia.

Segun la definicion del Consejo de Europa, en su articulo segundo, punto primero de

la Carta Europea del Deporte (1992), se considera deporte:

Todo tipo de actividades fisicas que, mediante una participacion, organizada o de otro
tipo, tengan por finalidad la expresion o la mejora de la condicion fisica y psiquica, el
desarrollo de las relaciones sociales o el logro de resultados en competiciones de

todos los niveles. (p.8-9)

Este concepto de deporte nos permite observar su amplia dimension en diversas areas
y disciplinas de desarrollo, investigacion, gestion, ya descrita en la numerosa literatura al

respecto, donde el aspecto econdmico interviene de forma decisiva, aunque no quede
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explicito en su propia definicion. El mercado deportivo, por tanto, va ligado a la

socializacion, a la salud, al bienestar social y al turismo entre otros &mbitos de la sociedad.

Entendemos que el deporte moderno puede abarcar muchos campos de intervencion
por los beneficios que implica su practica. Segun Rodriguez (2012), el deporte de
competicion es el claro ejemplo de la influencia de un mercado econdémico complejo sobre
diversos ambitos de produccion como la venta de textil, entradas, publicidad, TV, turismo,
hosteleria, etc. El deporte amateur (no profesional), el fitness o el deporte salud, por otro
lado, también constatan esta capacidad de desarrollo y de mercado dentro de la industria
deportiva. Las organizaciones deportivas o lo que se conoce como el sport business
(negocio del deporte), se encargan de satisfacer esta necesidad que aparece en diferentes
contextos y localizaciones. A nivel social el deporte se ha convertido en un fenémeno que
mueve masas, la actual sociedad convive al dia con el deporte, lo ve en los medios, lo

practica, acude y compra a tiendas de material y textil deportivo, etc.

Entorno a este contexto deportivo, se implican multiples agentes que actuan
desarrollando productos, prestando servicios o participando en las propias actividades sobre
las que se fundamenta el deporte y que tienen un publico objetivo que crece temporada a
temporada: competiciones internacionales, nacionales o locales, ligas, torneos, entidades
deportivas privadas, el asociacionismo, instituciones publicas, patronatos, etc. (Garcia

Ferrando y Llopis Goig, 2011).

Se desarrollan una serie de flujos que permiten una economia transversal (Figura 2)
que dinamiza este mercado y que afecta tanto al comercio interior, con la compra-venta o el
turismo deportivo; como al exterior, con las importaciones y exportaciones. Se impulsa la
propia industria del sector, mediante la fabricacidon de equipamiento y material especifico y
la inversidn en patrocinio, publicidad o medios de comunicacion; la prestacion de servicios
a través de empresas privadas, clubs, escuelas deportivas, centros de rendimiento y de

formacion; asi como las actividades en torno al deporte espectaculo, como las apuestas
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deportivas, los eventos o las normativas fiscales y de financiacion, entre otras (Heinemann,

1998; Pedrosa y Salvador, 2003).

MERCADO DEPORTIVO

(/l\

COMERCIO < COMERCIO
INTERIOR INDUSTRIA SERVICIOS ESPECTACULO EXTERIOR
Compra-Venta Equipamiento Gimnasios Apuestas Importacion
Productos N deportivas -
) Clubs-Escuelas Exportacion
TU”S"'_‘O Patrocinio Deportivas Eventos
Deportivo deportivos
.. Centros
Publicidac Rendimiento Financiacion
Medios L,
.. Formacion Impuestos
Comunicacion

Figura 2. Flujos generados por el mercado deportivo.

Adaptado de Heinemann (1998) y Pedrosa y Salvador (2003).

La anterior figura comentada y que recoge los diferentes ambitos del mercado
deportivo segun los autores citados, debera tener en cuenta la irrupcion de la tecnologia
como nueva ventana de oportunidad, incorporando nuevas opciones en los servicios como
la digitalizacion de los mismos, el entorno virtual, online, etc., asi como en la propia
industria con los nuevos equipamientos, materiales tecnologicos, o en el ambito del
espectaculo con la incorporacion de los Esports. Todos estos aspectos los comentaremos en

capitulos posteriores.

Resultan muy interesantes las conclusiones planteadas por Gonzalez, Prado, Crespo y
Calabuig (2019), donde reflejan la importancia de potenciar politicas y propuestas que

incentiven la inversiéon en el sector deportivo y la innovacidon para la mejora de la
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competitividad y el crecimiento de los paises de la Union Europea, demostrando que tienen

una influencia directa.

2.1.2. Datos economicos del deporte en Espaiia.

Actualmente en nuestro pais, disponemos de un completo documento que recoge una
serie de indicadores del estado del deporte y su impacto sobre el empleo, las empresas, el

gasto de los hogares y las instituciones publicas, la formacion, el comercio o el turismo.

La séptima edicion del Anuario de Estadisticas Deportivas (Ministerio de Educacion,
Cultura y Deporte, 2019), recoge datos en algunas de sus areas de estudio desde 2008, y a
continuacion mostramos los mas relevantes que nos ayudaran a visualizar su impacto sobre

la sociedad y economia espaiola.

El deporte en Espafa facilito 214.100 empleos (Tabla 1), suponiendo en términos
relativos un 1,1% de la media total anual. Desde 2011 que se tiene registro, el empleo

vinculado al deporte ha crecido en 63.600 empleados.

Observamos una mayor diferencia respecto a otros sectores en la edad, donde existe
una proporcion superior en los jovenes de 16 a 24 anos, un 19,7% frente al 5,1% y de 25 a

34 afios con un 32,1% frente al 19,6% del total.
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Tabla 1. Empleo vinculado al deporte (Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte, 2019).

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Total ocupados (en miles) 150,5 160,9 164,6 189,4 184,6 194,0 203.3 214,1
Hombres 93,4 94,7 90,9 102,6  106,0 118,1 1194 124,1
Mujeres 57,1 66,1 73,7 86,7 78,6 75,9 83,8 90,0

Edad
De 16 a 24 afios 26,5 31,2 30,8 33,2 32,9 36,9 37,2 42,1
De 25 a 34 afios 48,0 44.6 55,4 62,5 58,6 56,1 69,0 68,6
De 35 a 44 afios 37,5 41,2 40,3 49,0 46,6 48,0 51,2 51,7
De 45 a 54 afios 27,7 31,8 27,1 29,1 31,7 343 31,5 35,4
De 55 y mas afios 10,7 12,1 11,0 15,6 14,7 18,7 14,4 16,3

Nivel de estudios

Educacion primaria e inferior 7,9 7,9 7,2 7,0 4,8 7,4 5,7 4,0

Educacion secundaria 81,3 84,0 79,9 87,2 87,4 89,9 89,7 99,5

Educacion superior o
) 61,2 69,0 77,5 95,2 92,4 96,7 107,8 110,6
equivalente

En porcentaje del total de
0,8 0,9 1,0 1,1 1,0 1,1 1,1 1,1
empleo

Respecto al numero de empresas que muestra el informe (Tabla 2) y que se recogen
en el Directorio Central de Empresas (DIRCE) asciende hasta un numero total de 34.529.
Aqui se observa igualmente un incremento progresivo en el tiempo, destacando una
recesion durante los afilos mas pronunciados de la crisis, 2008 y 2009, pero que a partir del
2010 crece progresivamente hasta la fecha del ultimo dato de principios de 2018, como

indica el propio anuario.

Destaca igualmente que el 81,9% de dichas empresas se corresponden con
actividades deportivas tales como la gestion de instalaciones, las actividades de los clubes
deportivos o de gimnasios. Del total de estas empresas que tienen como actividad

econdmica principal la deportiva, més de la mitad se concentran en las comunidades
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autonomas de Catalufia, 17,3%, Comunidad de Madrid, 15%, Andalucia, 14,7%, y
Comunitat Valenciana, 10,4%. Ademas, segiin Grimaldi-Puyana, Sanchez-Oliver y Garcia-
Fernandez (2018), la mayoria de ellas se consideran de un tamafio pequefio y

microempresas y que operan con una sociedad limitada como forma juridica predominante.

Tabla 2. Empresas vinculadas al deporte (Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte, 2019).

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Total empresas con actividad
economica principal 22912 22991 24.222 24.655 26.011 26.697 28.735 31.139 33.071 34.203 34.529

vinculada al deporte

Actividades deportivas 14.962 15240 16.291 16.827 18.167 19.270 21.506 24.003 26.197 27.676 28.278

Fabricacion de articulos de
197 193 188 175 175 174 177 204 208 217 261
deporte

Comercio al por menor de
7.753  7.558 7.743  7.653 7.669 7.253 7.052 6.932 6.666 6.310 5.990

articulos deportivos

En porcentaje del total de
0,7 0,7 0,7 0,8 0,8 0,8 0,9 1,0 1,0 1,0 1,0
empresas

En referencia al gasto total de los hogares espafioles (Tabla 3), supuso una suma de
5.686 millones de euros en 2017. Destaca el ascenso que se percibe durante los tres Gltimos
afios, en comparacion con el resto del historico. En cualquier caso, el incremento desde
2008 ha sido de un 16.85% frente a los datos de 2017. Este gasto estuvo repartido entre
servicios recreativos y deportivos, grandes equipos, otros equipos y/o bicicletas. De estos
datos se desprende que el gasto medio por hogar en bienes y servicios deportivos fue de

307,20 euros, suponiendo un gasto medio de 123,4 euros por persona al afio.

Del informe también se desprende que el total del gasto realizado por los hogares
espafioles vinculado al deporte representa un 1,1% de su gasto total en bienes y servicios.

Un dato todavia con mucho margen de mejora.

En un estudio mas reciente realizado por la Asociacion Espafiola de Fabricantes y

Distribuidores de Articulos Deportivos (AFYDAD, 2019), se indica que el gasto per capita



en 2018 para el total del sector deportivo, ascendié un 36,87% respecto a los 10 afios
anteriores, alcanzando los 154,68 euros. Asi mismo, el gasto total por hogar vinculado al
deporte en 2018 fue de 389,03 euros, 81,83 euros mas que los citados en 2017 por el

Anuario de Estadisticas Deportivas.

También informa que las ventas del sector de articulos deportivos alcanzaron en 2018
los 7.228 millones de euros, un 3,52% mas que el afio anterior. De esta cifra, 1.712
millones de euros pertenecieron a las ventas realizadas en el mercado del ciclismo, el
mayor porcentaje (23,68%) entre todas las disciplinas deportivas. Ademads, la facturacion

interna entre fabricantes e importadores ascendi6 a 3.913,24 millones de euros.

Tabla 3. Gasto de los hogares vinculado al deporte (Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte,
2019).

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Gasto total (Millones de euros) 4.866 4.555 4.693 4779 4469 4570 4211 4.443 4.925 5.686

Servicios recreativos y deportivos  3.611 3216 3.233  3.438 3.164 3.543 3.152 3312 3.845 4.505

Grandes equipos 373 398 519 377 408 142 128 164 219 269
Otros equipos 633 642 644 638 588 573 614 619 525 625
Bicicletas 249 299 298 326 309 312 317 347 335 287

Gasto medio por persona (en

107 99 102 103 96 99 92 97 107 123
euros)

En porcentaje del total de gasto 0,9 0,9 0,9 0,9 0,9 0,9 0,9 0,9 0,9 1,1

Si analizamos los datos facilitados por el Anuario de Estadisticas Deportivas
(Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte, 2019), el gasto realizado durante el ejercicio
2017 en deportes por parte de la Administracion General del Estado, fue de 134 millones de
euros y por parte de la Administracion Autonémica 343 millones de euros, cifras que
corresponden, teniendo como referencia el PIB, el 0,01% y 0,03% respectivamente del total

del gasto publico de dichas administraciones. Siguiendo el historico desde 2010,
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observamos que este gasto se ha reducido en ambas administraciones, siendo la autonémica

de forma mads significativa.

En cuanto al gasto en deporte realizado por la Administracion Local, el total
liquidado en Espaia en 2017 fue de 2.150 millones de euros, suponiendo un 0,18% del PIB.
También en esta administracion podemos observar una disminucion considerable, pasando

de los 3.057 millones de euros de 2010 a los 2.150 millones de euros actuales (Tabla 4).

Tabla 4. Gasto publico vinculado al deporte (Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte, 2019).

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Gasto liquidado en deporte (Millones de euros)

Por la Administracion General del Estado 170 152 171 152 128 139 144 143
Por la Administracion Autondémica 559 579 362 337 309 299 303 343
Por la Administracion Local 3.057 2.501 2.047 1.903 1.964 2.115 2.075 2.150

Gasto liquidado en deporte (En porcentaje del P.1.B)

Por la Administracion General del Estado 0,02 0,01 0,02 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01
Por la Administracion Autondémica 0,05 0,05 0,03 0,03 0,03 0,03 0,03 0,03
Por la Administracion Local 0,28 0,23 0,20 0,19 0,19 0,20 0,19 0,18

En cuanto a los datos del comercio exterior de bienes vinculados al deporte (Tabla 5),
el valor de dichas exportaciones ascendié a 1.029,7 millones de euros en 2018, respecto a

un total de 2.080,3 millones de euros en importaciones.

El bien deportivo mas significativo a nivel de importaciones y exportaciones en 2018
fueron los articulos y equipamientos, que supusieron 1.017 millones de euros en

importaciones y 635,3 millones de euros en exportaciones.

Analizando el histoérico en ambos casos, observamos como la productividad del
comercio exterior crece de forma significativa con el interés que supone para la economia y

sociedad de nuestro pais.



Tabla 5. Comercio exterior de bienes vinculados al deporte (Ministerio de Educacion, Cultura y

Deporte, 2019).

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Importacion de bienes
vinculados al deporte 1.380 1.047 2.418 1.961 2.010 1.107 1.468  1.569 1.760 1.977 2.080
(Millones de euros)

Exportacion de bienes
vinculados al deporte 698 539 607 768 633 671 610 828 802 1.025 1.030
(Millones de euros)

El informe también incluye un andlisis del impacto del turismo deportivo en nuestro
pais. Bien es sabido que el turismo posee un peso incuestionable en la economia espafiola.
A pesar de la crisis econdmica y financiera en 2008, donde el sector turistico espaiol
también se vio afectado, éste ha sido uno de los principales protagonistas de la recuperacion
econdmica en los afios posteriores, evolucionado a un ritmo significativamente superior al

del conjunto de la economia espafiola (Blazquez, 2015; Cuadrado y Lopez, 2011).

En el turismo deportivo también se refleja este crecimiento y evolucion, gracias
también a las ventajas de su modelo especifico, citando entre otras, que disminuye la
estacionalidad, el gasto medio de los turistas deportivos es superior (especialmente en
deportes de nivel econdmico elevado como la vela o el golf) y aumenta el prestigio y la

repercusion mediatica del destino (Matatoros, 2017).

Este auge y evolucion del turismo deportivo también se ha producido gracias al
desarrollo e influencia de la tecnologia tal y como indican Gonzélez-Gémez y Rubio-Gil
(2019), donde los nuevos retos para actualizarse, ofreciendo servicios innovadores y
experiencias personalizadas al usuario, aspectos esenciales para su crecimiento, se llevan a
cabo a través de aplicaciones tecnoldgicas especificas y plataformas digitales para conocer

e interactuar con las necesidades especificas del consumidor..

Los resultados mostrados en el Anuario de Estadisticas Deportivas (Ministerio de

Educacion, Cultura y Deporte, 2019), indican que el 4,1% del total de viajes realizados en
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2018 por ocio, recreo o vacaciones de los residentes en Espafia, fueron motivados
principalmente por fines deportivos. El gasto total vinculado a los viajes por motivos
deportivos ascendio en 2018 a 1.027,1 millones de euros por los residentes en Espafia y a
1.414,2 millones de euros por los turistas internacionales. Se observa en el historico desde

2015 como el gasto total vinculado al turismo deportivo se ha ido incrementando.

Finalmente, citamos también los datos referentes a las ensenanzas vinculadas al
deporte por su crecimiento significativo. En el curso académico 2017-2018 un total
de 10.755 alumnos se matricularon en las Ensefianzas Deportivas de Régimen Especial,
incrementandose en un 80,67% el nimero de alumnos desde el historico iniciado en 2009-

2010.

Respecto a la Formacion Profesional vinculada al deporte, un total de 30.779 alumnos
cursaban dicha titulacion en el curso 2016-2017, cifra que supone el 4,3% del total del
alumnado en este tipo de ensefianza. Desde el curso 2009-2010 ha supuesto un incremento

del 97,29% de alumnos.

Los alumnos matriculados en ensefianza universitaria vinculada al deporte: grado,
master, doctorado o 1°y 2° ciclo, fueron en el curso 2017-2018 de 22.045 alumnos, el 1,4%

de este tipo de ensefianzas y se han incrementado un 29.49% desde el curso 2009-2010.

2.2. La Industria del fitness y su influencia social y economica.

2.2.1. Evolucion e influencia social de la industria del fitness.

Como parte de la industria deportiva encontramos el sector del fitness, que sera el
entorno de nuestro estudio y que consideramos como una actividad econdmica que presta
servicios con fines comerciales (Riseth, Neost, Nilsen y Steinsbekk, 2019), y que ha
evolucionado desde sus origenes hasta convertirse en un fenomeno global, desarrollando

multitud de técnicas de entrenamiento, diversos modelos de negocio que veremos mas
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adelante, con un enfoque mas orientado hacia la personalizacién del entrenamiento y la
mejora de la salud de las personas, mediante el desempefio de profesionales formados y

cualificados (Andreasson y Johansson, 2018).

La practica del fitness se inicia en Estados Unidos durante la década de los 70 y la
definicion del término significa “estar en forma”, de hecho, es el principal objetivo de los
usuarios de gimnasios y la razén por la que se inscriben (Grimaldi-Puyana, Galvez-Ruiz,
Valcarce-Torrente, y Bernal-Garcia, 2019). Clarke (1976) ya utiliza este término,
especificandolo como una habilidad fisica para realizar las tareas cotidianas y no generar
cansancio, incluso pudiendo enfrentarse a otras que no estuvieran contempladas.
Actualmente podemos englobarlo en un concepto mas amplio que se asocia a un estilo de
vida saludable y transversal a otros ambitos como la nutricion, la moda o los propios

habitos.

A raiz de la demanda creciente por parte de la sociedad estadounidense hacia estilos
de vida mas activos y saludables, debido a la apariciéon de diversos males en sus centros
urbanos, como el sedentarismo, el estrés, la depresion o la obesidad entre otros, aparece la
primera oferta de centros fitness en dicho pais (Landa, 2016). Se constata por tanto, el
inicio de una industria comercial que evoluciona de la oferta existente basada en clubes o
gimnasios dedicados a una préctica fisica basada en ejercicios gimnasticos (Van Hilvoorde,
2008). Segun Maguire (2017), las instituciones médicas, dietéticas, religiosas, como la
Young Men's Christian Association (YMCA), pedagogicas o militares sobre la condicion y
el estado fisico de las personas, realizaron una fuerte influencia en la sociedad
norteamericana, potenciando el desarrollo de la industria del fitness, teniendo su boom de
oferta en la década de los 70 del siglo XX, y que se ird expandiendo y exportando al resto

del mundo.

Dicho crecimiento nacional e internacional se debe también a una serie de
acontecimientos que propiciaron sus procesos de masificacion global por todo el planeta.

En 1946, Joseph Weider, funda la primera asociacion de culturistas, que posteriormente se
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convertiria en la Federacion Internacional de fitness y Bodybuilding (IFBB), que ayudaria
de forma decisiva a la diseminacion y promocion de esta practica sobretodo en el género
masculino (Andreasson y Johansson, 2014). En 1968, el doctor Kenneth Cooper publica su
obra “Aerobics”, poniendo en escena la practica de ejercicio aerdbico como elemento para
la mejora de la actividad fisica y no sélo el ejercicio de fuerza. Mas tarde, en 1972, publica
junto con su esposa la obra “Aerobics for Women”, incidiendo en los beneficios del
ejercicio fisico sobre el género femenino. Sus teorias permiten ampliar la oferta de servicios
mediante métodos de entrenamiento novedosos, como el aerobic de Jacki Sorensen,
promocionando su éxito y efectividad mediante la famosa Jane Fonda, asi como el publico

objetivo de los centros fitness (Landa, 2016).

Otro icono que sera clave en la difusion e internacionalizacion del fitness en todos sus
ambitos a partir de la década de los 80 del siglo XX, ha sido Arnold Schwarzenegger, que a
raiz del estreno de la pelicula Pumping Iron (1977), impulsé la franquicia de centros Gold’s
Gym, sentando las bases de una nueva industria emergente que ha crecido de forma
exponencial desde entonces, a pesar de su juventud en comparacion a otros sectores

(Andreasson y Johansson, 2014).

Desde sus inicios con famosos referentes como Jane Fonda y Arnold Schwarzenegger
promocionando el aerébic y gym jazz o el culturismo respectivamente popularizados en la
década de los 80, el fitness ha ido evolucionando tanto en su oferta como en su concepto y
tendencias (Figura 3). En la década de los 90, ya en plena expansion de centros por todo el
mundo, el concepto del culto al cuerpo y el bodybuilding se consolida apareciendo nuevas
actividades de entrenamiento en grupo dirigido paralelas al aerdbic, gracias a las
aportaciones de marcas como Spinning en ciclismo indoor o Les Mills en las salas de clases
dirigidas, que permiten desarrollar productos estandarizados que pueden implementarse en

cualquier gimnasio y lugar (Parviainen, 2011; Reverter y Barbany, 2007; Valcarce, 2016).

La primera década del siglo XXI, y con varias de experiencia, el fitness amplia su

publico objetivo y su mercado incluyendo nuevos servicios orientados al bienestar de las
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personas. La empresa lider de equipamiento Technogym desarrolla el concepto “wellness”
(bienestar), incidiendo en un disefio comodo y elitista de sus productos, se incorporan
espacios termales y de spa, acercandose a aquellos clientes que prefieren pagar mas por un

servicio mas exclusivo y Premium (McNeil, Ablondi, Rutgers y O'Kane, 2005)

En la siguiente década, y con la llegada de la crisis econémica mundial, el fitness
evoluciona desarrollando nuevos modelos de negocios, métodos de entrenamiento y
actividades, apareciendo nuevas marcas y empresas como Crossfit o Zumba (Furtado,
2009; Foster et al., 2017), incorporando otros sectores como el de la fisioterapia, la
medicina o la nutricion, adaptdndose a las posibilidades y necesidades de los usuarios,
ampliando de nuevo su publico objetivo y llegando a mas segmentos de poblacion, y

convirtiéndose en un fitness mas integral (Valcarce, 2016).

Actualmente, se observa una tendencia para los proximos afios encaminada hacia la
salud, de ahi la denominacion de “HealthFit” propuesta en la Figura 3. Los movimientos
que se perciben en las instituciones publicas o privadas no gubernamentales, tanto a nivel
internacional, nacional, autondomico o local, abogan por dar gran impulso hacia
una sociedad saludable y a promover estrategias e iniciativas que incrementen el indice de
practica de actividad fisica (Escalante, 2011), que permitan disponer de unos habitos de
vida adecuados, basados en la actividad fisica y la correcta alimentacion, para paliar
pandemias como la obesidad o el sedentarismo, este Gltimo posicionado como cuarto factor

de riesgo de mortalidad segtin la Organizacion Mundial de la Salud (OMS, 2019).

Este es el camino que parece recorrera el sector del fitness, cuyos centros e
instalaciones tienden por un lado hacia una especializacién y segmentacion de clientes
(estudios) y por otro a una gran oferta de servicios y actividades, pero con un publico mas
amplio, pretendiendo abarcar todos los sectores sociales y grupos de poblacién, y en
cualquier caso, siempre atendiendo a un Unico objetivo: que la poblacion sea y esté en

forma, més sana. Hay que tener en cuenta que ésta es la principal razon por la que los
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usuarios se inscriben a un gimnasio, teniendo como objetivo a largo plazo, lograr beneficios

en su salud y mejorar su estado de forma (Riseth, Nest, Nilsen y Steinsbekk, 2019).

Cabra saber cudl es la influencia de la tecnologia y la digitalizacién en este proceso

evolutivo sobre este sector y sus usuarios, objeto en parte, de estudio de esta tesis doctoral.

1980 1990 2000 2010

Culturismo Body Building Fitness Fitness
Aerobic Actividades Dirigidas Wellness Integral -
2015 - HealthFit

Figura 3. Evolucion histdrica del sector del fitness (Elaboracion propia).

A continuacion, citamos varios ejemplos de informes, estudios y afirmaciones que
justifican la realizacion de actividad fisica y sus beneficios, avalando la actual realidad del

sector del fitness y su clara orientacion hacia la mejora de la salud de las personas:

e Seguln la Organizaciéon Mundial de la Salud (OMS, 2019), la inactividad fisica es el
cuarto factor de riesgo mas importante de mortalidad mundial. El aumento de la
actividad fisica es beneficioso para la salud en todos los grupos de edad y ayudaré a
reducir el sedentarismo y la inactividad fisica.

e (ada afio mueren en el mundo 2,8 millones de personas debido al sobrepeso o la
obesidad (OMS, 2017).

e Segln el estudio sobre costes de la inactividad fisica en Europa realizado por el

Centre for Economics and Business Research (CEBR, 2015) y por el International
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Sport and Culture Association (ISCA, 2015), la inactividad fisica supone unos
costes economicos de 80,4 mil millones de euros al afio a los 28 paises de la Union
Europea, a través de cuatro de las principales enfermedades no transmisibles
(enfermedades coronarias, diabetes tipo II, colorrectal y cancer de mama), y a través
de los costes indirectos que suponen los trastornos derivados de estados de &nimo y
ansiedad relacionados con dicha inactividad. Esto es equivalente a un 6,2% del
gasto total europeo en salud.

El doctor Terrados (2013) explica que hacer deporte de forma moderada mejora la
calidad de vida y evita enfermedades. Ademas, destaca que esos efectos se traducen
en un ahorro econdomico que ayuda a la sostenibilidad del sistema sanitario,
afirmando que: “cada euro invertido en actividad fisica evita hasta 15 euros de gasto
sanitario”.

Segun la psicologa Lyubomirsky (2008), una de las claves para ser feliz es el
cuidado de nuestro cuerpo y la practica fisica moderada. Su practica posiblemente,
es la forma mas eficaz para incentivar la felicidad de forma instantanea.

Practicar ejercicio fisico aumenta la esperanza de vida. Segun el Instituto Nacional
del Céancer de Estados Unidos (NIC, 2017), la actividad fisica regular permite ganar
casi cinco afios sobre la esperanza media de vida y el sedentarismo y la inactividad
lleva a perder tres.

En un estudio realizado en la Universidad de California en San Francisco, los
resultados del test mostraron que los participantes con niveles de estrés mas altos
realizaban menos ejercicio asi como tenian un indice de masa corporal mas elevado.
Como conclusion se puede afirmar que el ejercicio fisico ayuda a las personas a
proteger su cuerpo contra el estrés psicologico (Puterman et al., 2010).

Segun Delgado (1991) y basado en las teorias de Durkheim y Dewey, una de las
mejores formas de trabajar la socializacion se realiza a través de la formacion y el
trabajo en grupo, y por tanto, el deporte y la actividad fisica favorecen dicha
socializacion.

El ejercicio fisico tonifica la mente. Segiin Carmona (2013), psicéloga clinica, el

ejercicio fisico es recomendable para todo el mundo, especialmente para las
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personas que sufren alguna alteraciéon emocional como la ansiedad o la depresion.
La actividad fisica, favorece una mayor estabilidad emocional, aumenta el
sentimiento de autocontrol y disminuye los estados ansiosos y depresivos.

e Segun declaraciones del doctor Andreu Lopez, especialista en medicina del trabajo,
en un reportaje a la agencia EFE (Medina y Dopacio, 2013), los empleados
deportistas se enferman menos y son mas productivos y rentables. Mejorar el estado
de salud de los trabajadores, aumenta la productividad y la satisfaccion de los
empleados, constatando los beneficios del deporte y la practica fisica para las

empresas y trabajadores.

2.2.2. Datos economicos de la industria del fitness a nivel mundial y nacional.

Una vez contextualizada la evolucion historica de la industria del fitness asi como su
influencia social, gracias a los beneficios que conlleva la practica de actividad fisica sobre
las personas (Warburton, Nicol y Bredin, 2006), nos centraremos en este apartado sobre su
evolucidn e impacto econdmico en su fase temporal mas reciente. Observamos en general
un crecimiento en numero de usuarios, facturacion, y centros en todo el mundo, a pesar del
efecto de la crisis global que se inici6 a finales de 2007. En los siguientes graficos
realizados segln la informacion ofrecida por la International Health, Racquet & Sportsclub
Association (IHRSA, 2018, 2019), asociacion con sede en Estados Unidos, que engloba a
nivel mundial centros y clubes deportivos y de salud, gimnasios, spas, proveedores, etc.,

analizaremos estos datos y su evolucion durante los tltimos afios.

En cuanto a volumen de ingresos totales en miles de millones de ddlares, vemos un
crecimiento progresivo en todo el planeta durante los ultimos diez afios, a pesar de la
influencia de la crisis en algunas de sus zonas como Europa o Norte América, destacando
asi mismo el repunte de 2014 y 2017 indicando una recuperacion a los nimeros mas
discretos del periodo 2009 a 2013 (Figura 4). Durante el afio 2018 la industria mundial del
sector del fitness gener6 su maximo histérico a nivel de facturacion con 94 mil millones de

ddlares de ingresos, segin IHRSA, en su informe global del afio 2019.

29



Los Estados Unidos sumaron un récord de 32.300 millones de délares facturados,
mientras que Alemania totaliz6 6.300 millones y el Reino Unido 6.200 millones de dolares,

convirtiéndose en el top 3 de la industria.
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Figura 4. Evolucion de la facturacion de la industria del fitness en miles de millones de dolares

estadounidenses a nivel mundial (Elaboracion propia a partir de datos de IHRSA, 2019).

Observando la evolucion por areas geograficas, cabe destacar el mayor crecimiento
de Latino América (LATAM), Africa y Oriente Medio como zonas emergentes de esta
industria (Figura 5). Sudafrica es el pais mas destacado en la zona africana y oriente medio
por delante de Arabia Saudi y Emiratos Arabes Unidos. Brasil se convierte en el mercado
mas importante de LATAM por delante de México y Argentina. Japon, es el gigante en
Asia-Pacifico por delante de Australia y China. En Europa, Alemania es el mercado mas
importante; seguido de Reino Unido. Espaiia se sitia como quinto mercado europeo detras

de los citados anteriormente y de Francia e Italia (IHRSA, 2019).
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2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
u Africa y Oriente Medio| 0,03 | 0,05 | 0,05 | 0,2 | 0,21 | 2,18 | 2,96 | 2,96 | 3,02
W Asia-Pacifico 10,8 | 12,99 | 13,54 | 13,6 | 13,81 | 14,42 | 14,42 | 14,42 | 16,83
M Latam(*) 1,8 | 245 | 2,33 | 553 | 6,21 | 589 | 589 | 6,01 | 6,01
i Europa 31,37 | 31,4 | 31,24 | 32,02 | 32,94 | 35,01 | 29,58 | 29,6 | 28,81
m Norte América 23,14 | 24,03 | 25,47 | 24,4 25 26,8 | 28,36 | 30,17 | 32,57

(*) Del 2009 a 2011 solo hace referencia a Sudamérica.

Figura 5. Evolucion de la facturacion de la industria del fitness en miles de millones de USD a nivel

mundial por areas geograficas (Elaboracion propia a partir de datos de IHRSA, 2018).

Si hacemos referencia al nimero de usuarios que asisten a los centros de fitness,
observamos también un crecimiento positivo en estos diez ultimos afios en todo el planeta
alcanzando segun los datos de IHRSA (2019) los 183 millones de usuarios en 2018 (Figura
6), donde se aprecia un crecimiento constante considerable desde 2013, a diferencia de un
crecimiento mas discreto de 2009 a 2012. Aun asi, este nimero de usuarios parece escaso
teniendo en cuenta que, si en el planeta habitan en 2019, 7.715 millones de personas (Fondo

de Poblacion de las Naciones Unidas, 2019), podemos decir que soélo el 2,37% de su

poblacion asiste a un centro fitness.
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Los tres principales mercados mundiales copan en total 83,5 millones de usuarios del
total de 183 millones. Estados Unidos es el lider con 62.5 millones, Alemania segundo con

11.1 millones y Reino Unido, el tercero con 9.9 millones.
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Figura 6. Evolucion de usuarios de centros fitness en millones a nivel mundial (Elaboracion propia

a partir de datos de IHRSA, 2019).

América del Norte destaca como el mercado mas grande en cuanto a numero de
miembros de clubes. Europa queda en el segundo lugar al igual que en el volumen de
facturacion. Asia-Pacifico es el tercer mercado mas importante en cuanto a socios de
gimnasios, liderando Japon esta area geografica, seguido de la China continental y
Australia. América Latina se convierte en el cuarto mercado a nivel mundial, destacando
Brasil como lider y México como segundo mercado, seguido de Argentina como paises mas
destacados. Finalmente Africa y Oriente Medio quedan a la cola de este reporte por zonas

geograficas siendo Sudafrica el pais con més usuarios de centros fitness (Figura 7).
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u Africa y Oriente Medio| 1,38 | 2,01 | 2,01 | 2,55 | 2,63 | 4,18 | 509 | 509 | 5,18
W Asia-Pacifico 16 17,05 | 17,21 | 17,03 | 17,04 | 17,36 | 17,36 | 17,36 | 22,48
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o Norte América 53,2 | 58,09 | 59,55 | 55,9 | 58,6 | 59,75 | 60,86 | 62,87 | 66,48

(*) Del 2009 a 2011 solo hace referencia a Sudamérica.
Figura 7. Evolucion de usuarios de centros fitness en millones a nivel mundial por areas geograficas

(Elaboracion propia a partir de datos de IHRSA, 2018).

En cuanto al numero de centros operando a nivel mundial, segin IHRSA (2019) se
contabilizan un total de 210.000 a finales de 2018 (Figura 8). En este caso, se observa un

crecimiento continuo desde 2009, con subidas mas pronunciadas en 2012, 2013 y 2016.
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Figura 8. Evolucion del numero de centros fitness a nivel mundial.

(Elaboracion propia a partir de datos de IHRSA, 2019).

Destacar de estos datos a América Latina como la zona con mas nimero de
gimnasios, siendo Brasil y Argentina, seguida de México, como los paises mas destacados.
Europa es el segundo mercado con mas centros fitness, siendo Alemania, Italia y Reino
Unido los mercados con mayor nimero de centros. Sigue a Europa, Norte América, siendo
los Estados Unidos, el pais que més gimnasios tiene del mundo. Tanto Europa como Norte
América han logrado recuperar su crecimiento de forma considerable desde 2013, dejando
atras los retrocesos producidos por la crisis econdmica. Asia-Pacifico corresponde a la
cuarta region del planeta en cuanto a nimero de centros, siendo Corea del Sur el pais de
esta zona con mas gimnasios, seguida de Japon y la India. Africa y Oriente Medio son las
zonas con menor nimero de gimnasios, destacando a Arabia Saudi como el pais con mas

centros, por encima de Egipto y Sudéfrica (Figura 9).
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2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017

H Africa y OrienteMedio| 750 | 1.776 | 1.776 | 2.234 | 2.282 | 5.090 | 6.434 | 6.494 | 6.554
W Asia-Pacifico 20.050(21.359(21.795|21.658|21.804|31.011|31.011|31.011|25.140
m Latam(*) 21.442|24.086|24.086|46.130(53.617(55.809|55.809|65.863 | 65.863
u Norte América 38.192|38.332|38.402(36.742(38.400(40.710|40.710|42.696 | 44.633
H Europa 48.087{48.005(47.701|45.396|49.197|51.299|51.204 | 55.003 | 59.055

(*) Del 2009 a 2011 solo hace referencia a Sudamérica.
Figura 9. Evolucion del numero de centros fitness a nivel mundial por areas geograficas

(Elaboracion propia a partir de datos de IHRSA, 2018).

A la vista de estos datos podemos concluir que la “industria del fitness” a nivel
mundial constituye un elemento clave en la economia deportiva con un claro crecimiento
en sus areas y en todas las zonas geograficas, es por tanto un negocio con futuro y debemos

aprovechar las oportunidades que nos plantea.

Para realizar un diagnoéstico de las grandes magnitudes econdémicas de la industria del
fitness en Espafia, tomamos como referencia los datos elaborados por los informes anuales
desarrollados por la entidad Europe Active, asociacion sin animo de lucro que representa al
sector europeo del fitness, la salud y la forma fisica, junto con la consultora Deloitte. Como

apunte de interés de la repercusion del sector del fitness en Europa a nivel econdmico,
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Europe Active y Deloitte (2016) apuntan en su estudio del mercado del fitness europeo de
2015, que en la zona euro se facturd un total de 25.300 millones de euros frente a los
19.400 millones de euros que genera el deporte rey, el futbol, un reflejo claro del potencial

que demuestra el sector y que debemos poner en valor.

A nivel del nimero de usuarios de centros fitness, Espafia contaba con 5.330.000
socios inscritos a un centro fitness al finalizar el pasado 2018, frente a los 5,2 millones de
finales de 2017, lo cual se traduce en un incremento del 2,5% interanual. Este dato supone
un 11,40% de penetracion en el total de la poblacion de nuestro pais (Figura 10). Alemania
corresponde al pais que mas usuarios tiene con 11,1 millones de personas, seguido del
Reino Unido con 9,9 millones, Francia en tercer lugar con 6 millones e Italia con 5,5

millones. Espafia queda por tanto en el quinto lugar (Europe Active y Deloitte, 2019).
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Figura 10. Evolucion de la tasa por ciento de penetracion de usuarios de centros fitness en Espafia

(Elaboracion propia a partir de datos de Europe Active y Deloitte, 2019).

En el caso de los ingresos realizados, impuesto sobre el valor afadido no incluido, los
centros espafioles han registrado un total de 2.291 millones de euros en 2018. Se observa un
crecimiento mas moderado durante el histérico de los tltimos cinco afios, aunque positivo

(Figura 11).
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Figura 11. Evolucion de la facturacion del sector del fitness en millones de euros en Espafia

(Elaboracion propia a partir de datos de Europe Active y Deloitte, 2019).

Espafia se situa en el quinto lugar europeo también a nivel de ingresos, detras de
Alemania que ingres6 5.330 millones de euros, Reino Unido con un total de ingresos de
5.252 millones, Francia con 2.556 millones e Italia con 2.304 millones de euros. Se observa
no obstante una similitud en volumen entre Espafia, Francia e Italia, lejos de Alemania y

Reino Unido que duplican al resto.

En referencia al nimero total de centros disponibles, se contabilizan en el informe de
Europe Active (2019) un total de 4.650 instalaciones en Espaiia, situdndose en este caso en
cuarta posicion del ranking europeo de paises con mas gimnasios, detras de Alemania que
cuenta con 9.343, Italia con 7.700 y Reino Unido con 7.038. Se observa un crecimiento

moderado positivo en el historico suponiendo un 2,9% en 2018 respecto al 2017 (Figura
12).
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Figura 12. Evolucion del nimero de centros fitness en Espaiia (Elaboracion propia a partir de datos

de Europe Active y Deloitte, 2019).

Segun refleja Europe Active y Deloitte (2019), el mercado espafiol sigue sin perder su
polarizacion caracteristica. Del total de 4.650 centros de fitness que tiene el pais, tan solo el
7% estan controlados por alguno de los diez principales operadores como: AltaFit, Anytime
fitness, Basic-Fit, BeOne, DiR, Forus, Go Fit, McFit, Supera y Viva Gym. Esta
polarizacion en el mercado asi como su capacidad de crecimiento también queda reflejada
en el estudio realizado por la consultora BDO sobre el mercado del fitness en Espaiia

(Novoa, 2019).

2.2.3. Modelos de centros de la industria del fitness.

Como hemos observado en el anterior apartado, Espafia se sitia como el quinto
mercado europeo mds importante en ingresos y nimero de usuarios y en el cuarto en
nimero de centros fitness con un crecimiento positivo (EuropeActive & Deloitte, 2019). A

pesar de estos buenos datos actuales, los cambios en el entorno como la reciente crisis y la
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subida de impuestos, han propiciado la evoluciéon y aparicion de nuevos modelos de
negocio que han generado una mayor competencia y obligado a los operadores a realizar
cambios de estrategia en sus propuestas para adaptarse a las nuevas situaciones (Grimaldi-
Puyana, Garcia-Fernandez, Gomez-Chacon y Bravo, 2016; Kokolakakis, Lera y

Castellanos, 2014).

La industria del fitness se ha convertido en un mercado altamente competitivo y
polarizado (Europe Active, 2019) y en ocasiones saturado (Novoa, 2019; Valcarce, 2016),
precisando de estrategias adecuadas que permitan a las organizaciones generar una ventaja
diferencial frente a sus competidores, posiciondndolas dentro del mercado en un espacio

determinado, tal y como postula Porter (2009).

Las estrategias competitivas que se han desarrollado en el sector a raiz de la crisis
econdmica sobre el 2008 y la subida del IVA en 2012, y que fundamentan la diversidad de
diferentes modelos de negocio se han basado en el liderazgo en costes por un lado, con
ejemplos como los centros de bajo coste (low cost), o en la diferenciacion por otro, como
los centros especializados. Una tercera estrategia de enfoque o segmentacion del mercado

se empieza a utilizar también en una etapa mas reciente (Valcarce, 2016).

En la siguiente Figura 13, mostramos los diferentes modelos de negocio actuales

segun su posicionamiento en el mercado.

39



Liderazgo Costes Diferenciacion

<10€ <27€ >40€ <60€ >90€
AT ST
y : 95 Medi i Clubs Sociales
oo
-
AUTOSERVICIO CONVENIENCIA SEGMENTACION

Especializacion:
| drea socio-sanitaria
? drea socializadora

Figura 13. Modelos de negocio seglin su posicionamiento (Porter, 2009) (Elaboracion propia).

En el siguiente grafico (Figura 14), podemos observar los diferentes modelos de
negocio que se ofrecen en funcidn del precio y el porcentaje actual comparandola con la
sensibilidad del consumidor al precio en su opcion de compra (Cecilio, 2011). Es
destacable la amplia variedad encontrando ofertas en todas las decenas desde los 10 a mas
de 100 euros al mes de cuota. Cabe destacar como la sensibilidad al precio por parte del
consumidor fitness afecta directamente a su intencion de compra, valor percibido y
satisfaccion, siendo menor a medida que se incrementa su coste y que también refleja la

grafica (Calabuig, Nufiez-Pomar, Prado-Gasc6 y Ao, 2014).
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Figura 14. Modelos de negocio segun relacion precio-oferta y sensibilidad del consumidor

(Adaptado de Cecilio, 2011).

A continuacién detallamos los diferentes modelos de negocio segun la clasificacion
realizada y consultada en diversos articulos, estudios e informes (Garcia-Fernandez, 2016;
Life Fitness, 2018, 2019; Novoa, 2019; Santacruz, de Santiago, Lopez y Ruiz, 2018;
Valcarce, 2016; Valcarce, Cordeiro y Garcia-Fernandez, 2017; Valcarce, Lopez y Garcia-

Fernandez, 2016, 2017, 2018, 2019), analizando de forma breve sus formulas de desarrollo.

Analizados dichos articulos, estudios e informes, podemos agrupar los diferentes
modelos de negocio en la industria del fitness en cinco bloques diferenciados: centros low
cost, centros en concesion, centros medium, centros premium y estudios personalizados. El
conocimiento de estos modelos de negocio nos ayudard a comprender mejor sus sistemas
de gestion, los perfiles de clientes de cada uno de ellos y su capacidad de relacionarse con
ellos, asis como sus particularidades en oferta y servicios. Estos aspectos también resultaran
de interés para conocer el comportamiento del usuario con la tecnologia, cémo la

implementan y su nivel de repercusion en cada uno de ellos.
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- Centros low cost:

Este modelo de negocio tiene su primera aparicion en Espafia en 2010 con la entrada
de la cadena alemana McFit y surge como respuesta a la crisis econémica, donde los
operadores y consumidores aumentan la sensibilidad al precio, percibiendo que pueden
pagar menos y tener unos servicios de calidad (Valls, 2008). El modelo Low Cost ha ido
creciendo en numero de centros de forma constante (Figura 15) y su tendencia es a una
mayor concentracion por parte de los operadores mas grandes (Valcarce et al., 2016, 2017,

2018, 2019).

Este modelo ofrece un servicio ajustado a precios reducidos, adaptandose a la
capacidad econdmica de los usuarios. Tiene como objetivo llevar el fitness a toda la
poblacion. Existen numerosos centros propios o franquiciados tanto a nivel nacional como
internacional, algunos ejemplos son McFit o Fitness19. Encontramos también una variante
en este modelo denominada Low Price, en este caso el precio es también reducido pero los
servicios son mas amplios asi como la calidad de las instalaciones. Es un modelo bastante

extendido en Espaiia con claros ejemplos como Dream Fit o AltaFit.
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Figura 15. Evolucion del nimero y de empresas de centros fitness low cost en Espafia (Valcarce et

al., 2019).

Actualmente encontramos una franja de cuotas mensuales entre 9,99€ y 24,99€, IVA
no incluido. El objetivo del bajo coste en general es conseguir el mayor nimero de socios
que den volumen a la cuenta de ingresos y reducir los costes fijos y variables obteniendo asi

sus beneficios. A continuacion mostramos sus fortalezas y debilidades (Tabla 6).

Tabla 6. Fortalezas y debilidades centros low cost (Valcarce, 2016).

Fortalezas Debilidades

Reducciodn costes fijos: personal, suministros, alquiler, etc. Masificacion de clientes
Reduccion precios Reduccidn de servicios en cuota
Apoyo en tecnologia Servicio menos personalizado

) Alta rotacion clientes con porcentajes de baja mensuales
Favorecen ingresos extra-cuota

elevados
Alta capacidad usuarios Perfil cliente poco definido
Espacios amplios con gran sala de fitness Escaso personal de apoyo

Reducciodn costes fijos: personal, suministros, alquiler, etc. Masificacion de clientes

- Centros en concesion:

Este modelo de centro corresponde a las instalaciones construidas en suelo publico y
es uno de los que cuenta con mads tradiciéon en nuestro pais, ya que fueron pioneros en la
promocion de la actividad fisica y el deporte en la década de los 80 y 90 del siglo XX. Su
gestion puede ser directa, o indirecta mediante empresas privadas, la mayoria en régimen
de concesion administrativa (Zambrana, 2005). En este caso nos centraremos a analizar los
centros de gestion indirecta mas en linea con la industria del fitness comercial (Sanchez,
2011). La gran mayoria de ellos disponen de grandes instalaciones tanto cubiertas como de
exterior (padel, tenis, piscina verano, etc.) y la media en metros cuadrados de superficie

cubierta es de 4.179 m? y de descubierta de 4.515 m?, el precio medio de este modelo es de
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18,5 € IVA no incluido (Santacruz et al., 2018). Su oferta de servicios tiene una clara
orientacion hacia el concepto familiar y hacia cualquier segmento de poblacion, ya que les
caracteriza un amplio abanico de actividades que pueden ir desde los bebés (aproximacion
al medio acudtico), hasta poblaciones en diferentes edades biolodgicas o poblaciones
especiales como nifios, adolescentes, mayores, embarazadas, con patologias, enfermedades
cardiovasculares, discapacidad, etc. (Casajis y Vicente-Rodriguez, 2011). Diversifican el
negocio con la organizacion de actividades en verano, talleres y escuelas dirigidas a los mas
jovenes y torneos entre sus clientes. Cuentan con grandes plantillas de personal y suelen
incluir bajo la misma marca varios centros en diferentes localidades de la geografia del
pais. Citamos como ejemplo de este modelo de centro los operadores Gofit, Forus, Beone o

Supera. A continuacion mostramos sus fortalezas y debilidades (Tabla 7).

Tabla 7. Fortalezas y debilidades centros en concesion (Elaboracion propia).

Fortalezas Debilidades
Variedad de servicios y actividades para todas las edades Grandes inversiones en construccion y desarrollo
Amplitud de instalaciones, zonas de raqueta y agua Limitaciones en los pliegos administrativos
Buena relacion calidad-precio para el usuario Factores externos politicos, sociales o econémicos
Ubicacién y zonas para aparcar Costes de personal elevados
Plantilla multidisciplinar amplia Elevados costes en mantenimiento y limpieza
Alto potencial de ingresos por volumen de usuarios Dificultad en personalizacion del servicio

Centros medium:

Este tipo de modelo corresponde al mas extenso en niimero ya que suele estar
presentes en todas las poblaciones. Podemos encontrar los tradicionales gimnasios de barrio
con mayor o menor tamafo y los centros de proximidad y/o de conveniencia los cuales no
exceden de los mil metros cuadrados y que surgen como evolucién de los primeros con

instalaciones mas modernas, variedad de servicios donde incluyen la tecnologia y un
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amplio horario en la mayoria de los casos 24 horas, teniendo como objetivo cubrir la

demanda localizada en su zona de influencia.

En este segmento los precios pueden oscilar entre los 30 y 55 euros mensuales,
teniendo una media de 32,7 € més IVA (Santacruz et al., 2018). Citamos como ejemplo de
este modelo a Anytime Fitness, Synergym o Snap Fitness. A continuacion mostramos sus

fortalezas y debilidades (Tabla 8).

Tabla 8. Fortalezas y debilidades centros medium (Elaboracion propia).

Fortalezas Debilidades
Localizacién proxima al publico objetivo Sensibilidad al precio del cliente
Variedad de oferta en actividades y servicios Afectados por la apertura de centros low cost y los

centros en concesion

Alta capacidad de rentabilidad Capacidad de inversion en mejoras

Adaptacion a las nuevas tendencias y demandas Rotacion de clientes y personal

Atencion al cliente mas cercana Falta de exclusividad y personalizacion del servicio

Coste de personal moderado Masificacion de vestuarios y ciertos espacios en horas
punta

- Centros premium:

Los centros Premium tienden hacia un alto nivel de calidad y oferta personalizada. Se
caracterizan por un claro posicionamiento dirigido a un segmento de poblacion con un
poder adquisitivo alto ya sus cuotas estan por encima de los 60 euros al mes, con una media
de 58,1 € + IVA (Santacruz et al., 2018). La segmentacion por precio determina de una
manera clara y rapida qué clientes van a acudir al centro y a su vez el compromiso de

calidad en los servicios que se van a ofertar.

Tienen como objetivo el concepto de bienestar y salud en su oferta de servicios,
contando con profesionales expertos para su desarrollo en diversos ambitos como el

ejercicio fisico, la nutricion o la estética. Se preocupan por los detalles, el confort, la
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limpieza y la imagen en general, ya que sus clientes son muy exigentes y pagan por unos
servicios exclusivos. Algunos ejemplos de centros Premium corresponden a cadenas como
David Lloyd, Holmes Place, Metropolitan u O2 Centros Wellness. A continuacion

mostramos sus fortalezas y debilidades (Tabla 9).

Tabla 9. Fortalezas y debilidades centros premium (Valcarce, 2016).

Fortalezas

Debilidades

Servicios personalizados exclusivos

Instalaciones modernas con ultimas tendencias y

equipamientos

Disefios de espacios vanguardistas y entornos agradables

No masificacién
Capacidad de ingresos en venta cruzada y atipicos

Cuenta con profesionales expertos en cada area

Alta inversion en instalacion, disefio y equipamiento

Precio de cuota elevado

Afectados por la oferta de estudios especializados en

entrenamiento personal, Pilates, etc.
Costes de personal elevados
Elevados presupuestos en limpieza y mantenimiento

Las exigencias propias del perfil de clientes que tienen

- Estudios especializados:

Actualmente, éste corresponde a un modelo en pleno auge con la proliferacion de los
centros boutique, y que tiene una gran capacidad de crecimiento donde encontramos
diversas opciones: desde el estudio de entrenamiento personal, el de Pilates o yoga, hasta el
centro de Crossfit, o de actividades especificas como el mencionado Estudios Boutique. Se
caracterizan por ser locales de reducidas dimensiones con inversiones en apertura inferiores
a los otros modelos y cuyo objetivo es ofrecer servicios y actividades muy especificas
orientadas a un publico y sector de poblacion determinado (Valcarce, 2016; Valcarce et al.,

2017).

Ponen el valor en el servicio exclusivo y el uso de la tecnologia, pudiendo de esta
forma cobrar cuotas elevadas. La capacidad en volumen de socios es menor pero la

rentabilidad en sus cuentas suele ser positiva debido a que sus costes son pequefios en
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proporcion a un centro de mayores dimensiones. La orientacion de estos modelos suele ser
hacia el autoempleo, donde el propietario es personal autdbnomo especializado capaz de
desarrollar los propios servicios y actividades. Como ejemplo citamos los modelos
planteados por Crossfit, Sano Center o Brooklyn Fitboxing. A continuaciéon mostramos sus

fortalezas y debilidades (Tabla 9).

Tabla 10. Fortalezas y debilidades estudios especializados (Valcarce, 2016).

Fortalezas Debilidades
Inversion reducida o moderada Oferta reducida y exclusiva
Especializacion servicio Limitacién superficie
Valor del servicio Menor capacidad de facturacion
Ingresos por cuota elevados Menor capacidad de adaptacion
Atencion exclusiva Costes de personal (monitores deportivos) elevados
Instalaciones personalizadas adaptadas al servicio Afectados por la oferta de servicios similares al aire libre

o domicilios

La industria del fitness como hemos comprobado, sigue evolucionando y cambiando,
adaptandose a las exigencias de los factores externos e internos, proponiendo nuevos
modelos de negocio que deben garantizar la profesionalidad en su prestacion de servicios,
el control de costes y la capacidad de incrementar ingresos por diversas fuentes. Deberemos
tener claro el posicionamiento de nuestra empresa en el sector en funcion de la oferta, la

demanda, el publico objetivo y nuestras posibilidades.

La tendencia para los proéximos afios parece ser claramente una orientacion hacia las
necesidades y deseos del cliente (Garcia-Fernandez, Gélvez-Ruiz, Sanchez-Oliver y
Grimaldi-Puyana, 2019), teniendo en cuenta y en el entorno social y econdmico donde
resida (Cereijo et al., 2019). La importancia de generar un valor diferencial entre las

diversas propuestas serd la ventaja competitiva que nos llevard a disponer de un modelo de
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¢xito. Nuevos retos se plantean con la llegada de la revolucion digital y la tecnologia que

abordaremos en capitulos posteriores.

2.2.4. Tendencias nacionales e internacionales en la industria del fitness.

Desde el afio 2006 la American College of Sport Medicine (ACSM) lleva realizando
una encuesta a nivel mundial sobre las tendencias en el sector del fitness més votadas por
los profesionales de este y que predicen aquellas actividades o servicios que tienen mas
relevancia para el afio siguiente de su publicacion, acumulando 13 ediciones hasta la fecha.
Sus conclusiones permitiran a los centros de fitness tomar decisiones en cuanto a sus
inversiones, oferta de actividades y servicios, contratacion de personal, o procesos de

gestion, y asi mejorar o adaptar sus modelos de negocio hacia sus clientes.

En su ultima edicion de 2019, esta encuesta se envio a 56.746 profesionales de la
actividad fisica y la salud, incluyendo todas las certificaciones posibles de la ACSM y su
entorno digital y formativo, recibiéndose un total de 3,037 respuestas. Se recibieron de casi
todos los continentes e incluyeron los paises del Australia, Brasil, Canad4, China, Francia,
Alemania, Japon, India, Italia, Rusia, Singapur, Espafia, Taiwan, Reino Unido y Estados
Unidos. En esta décimo cuarta edicion observamos que si se incluye participacion desde

Espana.

Revisando la literatura de las publicaciones realizadas (Thompson, 2006, 2007, 2008,
2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2105, 2016, 2017, 2018, 2019), asi como articulos que
hacen referencia a sus datos longitudinales (Sanchez-Oliver, Garcia-Fernandez, Grimaldi-
Puyana y Feria-Maduefio, 2017), se elabora la Tabla 11 donde podemos observar la
evolucion de las 20 tendencias mas representativas a lo largo de los diez ltimos anos de
estudio y cabe destacar como la tecnologia portatil (wearable) es la primera tendencia en
los afios 2016, 2017, 2019 y 2020, cuestion muy importante que afecta a nuestro objeto de
estudio, donde también encontramos las aplicaciones moéviles para el ejercicio en la décimo

tercera posicion en 2019 y la monitorizacion del entrenamiento en la décimo novena para
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2020 y décimo sexta en 2019, confirmando el uso de la tecnologia en tres de las veinte

tendencias principales durante los ultimos cinco afios.

Por otro lado, y también de interés, citamos otras tendencias como el entrenamiento
en grupo, el HIIT (entrenamiento intervalico de alta intensidad), los programas de fitness
para adultos, el entrenamiento con el peso corporal, el empleo de profesionales del fitness
por su formacion y certificacion, el Yoga, el entrenamiento personal, el entrenamiento

funcional y el ejercicio como medicina, y que se encuentran entre las diez primeras.

Tabla 11. Tabla evolucion de las tendencias fitness a nivel mundial (Adaptado de Thompson 2009,

2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015, 2016, 2017, 2018, 2020).

Tendencias fitness .0 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Mundo
Wearable technology - - - - - - 1 1 3 1 1
e e s s s
Group training - - - - - - - 6 2 2 3
Training with free weights - - - - - - - - - - 4
Personal training 4 5 6 7 6 5 6 9 8 8 5
Exercise is Medicine - 18 - - - - - 7 12 10 6
Bodyweight training - - - 3 2 1 2 2 4 5 7

Fitness programs for older

adults

Health/wellness coaching 13 20 19 20 17 13 13 15 18 11 9
Employing certified fitness | | | | 3 3 5 4 6 6 10
professionals

Exercise for weight loss 12 7 4 5 5 6 9 10 11 12 11
Functional fitness training 7 9 10 8 8 9 7 12 10 9 12

Outdoor activities - - 14 13 14 12 14 13 14 17 13
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Yoga 14 11 11 14 10 7 10 8 7 7 14

Licensure for fitness
professionals

Circuit Training - - - 18 15 14 18 19 17 - 17

Worksite health promotion
and workplace well-being 20 12 12 11 12 11 12 16 - 15 18
programs

Outcome measurements 11 13 - 17 16 18 20 18 - 16 19

Children and Exercise 3 4 5 4 11 17 - - - - 20

Mobile exercise apps - - - - - - 17 17 - 13 -

Mobility/myofascial
devices

Small group personal

training

Strength training 2 3 2 2 4 4 4 5 5 - -
Core Training 5 6 7 9 13 15 19 - 19 - -
Sport-Specific Training 8 16 17 - 18 16 15 - 20 - -

Incentive programs for
workers

Bootcamp 16 8 13 16 20 20 - - - - -

Desde 2017, y viendo que no existen respuestas especificas desde Espafia en las
encuestas internacionales, se lleva reproduciendo con los mismo objetivos y metodologia,
la encuesta nacional sobre tendencias fitness de nuestro pais (De la Camara, Valcarce y
Veiga, 2019; Veiga, Valcarce y King-Clavero, 2017; Veiga, Valcarce, King-Clavero y De
la Camara, 2018). Ademas de recopilar las opiniones de los profesionales del sector, la
encuesta espafola pretende comparar sus resultados con la internacional, valorando si se

aproximan o existen particularidades propias del escenario espafiol.

La encuesta nacional para 2020 se envid via electrénica a un total de 6.835
profesionales del sector del fitness y se obtuvieron 513 respuestas validas. Los resultados

expuestos en la Tabla 12, son bastante parecidos a lo largo de sus cuatro ediciones, pero



difieren de forma significativa con los resultados internacionales, mostrando un

funcionamiento propio en el ambito espaiol.

En cuanto al top 10 de las tendencias nacionales, observamos algunos cambios de
tendencia en el ultimo afio en referencia a los tres anteriores, obteniendo en primera
posicion el entrenamiento de la fuerza, mientras que el personal formado, cualificado y
experimentado, queda en segunda posicion. Segun Veiga et al. (2018), el liderazgo de esta
tendencia coincide con estudios realizados que prueban que la formacioén y profesionalidad
de los empleados de los centros de fitness es el factor mas relevante en la satisfaccion de
los clientes en nuestro pais (Zamorano-Solis y Garcia-Ferndndez, 2018). Cabe destacar que
esta tendencia fue lider en la encuesta internacional durante seis afios del 2008 al 2013,
pudiendo deducir que tiene un cierto impacto inicial de respuesta e interés entre los

profesionales del sector.

Le siguen el uso de equipos multidisciplinares de trabajo (médicos, fisioterapeutas,
nutricionistas y educadores fisicos), el entrenamiento funcional, la regulacion del ejercicio
de los profesionales fitness que sube a la quinta y, el ejercicio y pérdida de peso que baja a
la sexta y el entrenamiento personal que baja a la séptima. Posteriormente encontramos los
programas de fitness para adultos mayores que se mantiene en los ultimos anos, las clases
“pos-rehabilitacion” que entra como nueva tendencia para 2020 y el entrenamiento personal
en grupo que se mantiene como décima. En cuanto a las tendencias vinculadas a la
tecnologia encontramos la monitorizacion de los resultados en décimo tercera posicion,

fuera por primera vez del top 10.

La otras dos tendencias mas tecnoldgicas, aplicaciones de ejercicio para teléfonos
inteligentes, y la tecnologia portatil (wearable), quedan fuera del top 20, la primera se
mantuvo hasta el 2019, y la segunda estuvo en la 18* posicion en 2017, 16* en 2018 y 21*
en 2019, y con una diferencia significativa sobre la encuesta internacional que aparece
lider. Segun Veiga et al. (2018), estas fluctuaciones parecen indicar que ésta no es una

tendencia todavia consolidada y que puede seguir una pauta de generacion de altas de
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expectativas, con el consecuente comportamiento de “descarga sin uso” (Aroni et al.,
2017). Sera conveniente hacer un seguimiento de esta tendencia durante los proximos afios
y observar si se consolida o queda como una moda expuesta a dicha inflacion de

expectativas.

Tabla 12. Evolucion de las tendencias fitness en Espafia (Adaptado de De la Camara et al., 2019;
Veiga et al., 2017 y Veiga et al., 2017, 2018).

Tendencias fitness Espafia 2017 2018 2019 2020
Entrenamiento de fuerza 11 14 12 1
Personal formado, cualificado y experimentado 1 1 1 2
Eq_uipos multidis.ci.plir}ares de trabajo  (médicos, ) 12 11 3
fisioterapeutas, nutricionistas y GCAFYD)

Entrenamiento funcional 3 2 2 4
Regulacion ejercicio profesionales fitness - - 7 5
Ejercicio y pérdida de peso 6 3 3 6
Entrenamiento personal 5 5 4 7
Programas de fitness para adultos mayores 14 9 8 8
Clases “pos-rehabilitacion” - - - 9
Entrenamiento personal en grupo reducido 7 10 13 10
Prevencion/readaptacion funcional de lesiones - 20 18 11
Entrenamiento intervalico de alta intensidad (HIIT) 2 4 5 12
Monitorizacion de resultados 8 7 10 13
Entrenamiento con peso corporal 4 6 6 14
Programas ejercicio para la obesidad infantil 15 - 17 15
Clases colectivas - 15 15 16
Programas de salud y ejercicio en el centro de trabajo - - - 17




53

Busqueda de nuevos nichos de mercado 9 13 16 18
Entrenamiento pre y posparto - - - 19
Actividades al aire libre 10 18 - 20
Entrenamiento del Core 12 11 9 -
Programas de ejercicio especificos para poblaciones con 20 17 14 )
enfermedades

Apps de ejercicio para teléfonos inteligentes - 8 19 -
Entrenamiento en circuito 19 19 20 -
Tecnologia portatil (wearable) 18 16 - -

Finalmente y a pesar de las diferencias, existen tres tendencias tanto de la encuesta

nacional como internacional que coinciden entre las diez primeras: el personal formado,

cualificado y experimentado, el entrenamiento personal y los programas de fitness para

adultos mayores, indicando su relevancia independientemente del entorno geografico en

que se realizo el estudio.

2.2.5. El perfil del consumidor de los centros fitness.

Desde 2009 existe una tendencia creciente de un incremento de las personas que

dicen hacer deporte en Europa, y segin la European Commission (2018), la proporcion de

personas aumentd del 42% al 46% en toda Europa. En Espafia y segin la Encuesta de

Habitos Deportivos (CSD, 2015), el 46,2% de las personas mayores de 15 afios, practican

deporte al menos una vez a la semana y en referencia al sector del fitness, encontramos que

el 11, 40% de la poblacion en nuestro pais estd inscrito en un centro de fitness (Europe

Active y Deloitte, 2019).



Mias de 5,3 millones de usuarios utilizan dichas instalaciones y podemos
considerarlos como consumidores, es decir, aquellas personas que adquieren productos o
utilizan ciertos servicios, segin el diccionario de la Real Academia Espafiola (RAE).
Conocer sus caracteristicas nos ayudara a entender el comportamiento de cada tipo de
cliente y asi adecuar la oferta a la demanda (Afthinos, Theodorakis y Nassis, 2005; Garcia-
Fernandez, 2016). Diferenciar los grupos de clientes y segmentarlos, nos permitird
conocerlos mejor y tomar mejores decisiones tanto para la comercializacion de los servicios
como para su gestion y disefio de propuestas adaptadas segliin sus necesidades (Dhurup,
Singh y Surujlal, 2006; Rhodes y De Brujin, 2010). Desde esta premisa, consideramos de
especial interés contar con informacion sobre sus datos, preferencias, uso o intenciones y

que analizaremos también en el desarrollo de estudio.

Revisando la literatura existen diversos articulos que analizan el perfil de usuarios de
centros deportivos, tanto de forma global (Gallardo, Teixeira y Correia, 2009; Grimaldi-
Puyana et al., 2019; Luna-Arocas y Li-Ping, 2005; Rial, Alonso, Rial, Picon y Varela,
2009) como de alguno de los modelos existentes de gestion tanto publica como privada
(Aguila, Sicilia, Muyor y Orta, 2009; Caracuel, Arbinaga y Montero, 2003; Elasri, Triad6 y
Aparicio, 2016; Garcia, Bernal, Lara, y Galan, 2013; Garcia-Ferndndez, Fernandez-Gavira
y Bernal-Garcia, 2014; Sanchez-Alcaraz y Martinez, 2016; Voracek, Caslavova y Sima,
2015)

Recogemos a continuacion los estudios mds recientes y que se adaptan mejor a
nuestro objetivo de estudio, para conocer el perfil y tipologia del cliente actual de los
centros de fitness, desde el género, edad, formacion, uso o permanencia hasta otros datos
propios de cada modelo de negocio y que pueden afectar al comportamiento de dichos
clientes y a la mejora de los resultados en la gestion de los centros (Triado y Aparicio,
2004). Este conocimiento nos permitird también mejorar la calidad y satisfaccion de los
usuarios, pudiendo cubrir de forma mas efectiva sus necesidades (Funk, Filo, Beaton y

Pritchard, 2009; Garcia et al., 2013; Garcia-Fernandez et al., 2014).
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La consultoria Management Around Sport (MAS) realiz6é un estudio analizando 355
instalaciones espafiolas de diferentes modelos de negocio, con resultados significativos
sobre el perfil de clientes asistentes a cada uno de ellos. Los resultados desprenden que
cada instalacion tiene como media 3.870 usuarios al mes, y 2.527 abonados. El 50,9% son
mujeres y el 49,1% hombres. La media de edad es de 38 afios y la tasa de abandono es del
6,5% (Santacruz et al., 2018). En la siguiente Tabla podemos observar los resultados en

referencia al modelo de negocio con algunas diferencias entre ellos relevantes.

Destacamos la tasa de abandono, donde en centros fitness de Proximidad (5,1%) o
Premium (3,6%) es significativamente menor que en centros fitness Low Cost (8,1%). En
este sentido, el servicio de atencion mds personalizado y contacto directo son causas que
indican una mayor fidelizacion con el usuario. Sera de interés poder analizar al igual que en

esta tesis, la influencia del uso de la tecnologia en funcion de la tipologia de centro fitness.

Tabla 13. Perfil del cliente en las instalaciones deportivas espafiolas (Santacruz et al., 2018)

Centros Centros Centros Centros Centros
Concesion Low Cost Proximidad Medium Premium
Media Usuarios 6.436 3.102 474 2272 2.686
Mujeres 51,0% 49,8% 56,8% 51,3% 49,9%
Hombres 49,0% 50,2% 43,2% 48,7% 50,1%
Edad 39 32 36 40 45
Tasa abandono 6,0% 8,1% 5,1% 6,0% 3,6%
Cuota media por Mes 22,39€ 25,05€ 64,05€ 30,10€ 70,30€

En otro estudio, realizado por Garcia-Fernandez, Galvez-Ruiz y Vélez-Colon (2017),

con una muestra de 2.979 clientes, de los cuales 2.391 fueron utilizados como validos, de
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101 centros de fitness, procedentes de las principales ciudades espafolas, el 41,7% eran
mujeres y el 58,3% hombres, siendo su edad media de 36,5 aios. Sorprende la diferencia de
dato en cuanto al género con relacion al estudio anterior, seguramente influida por el tipo
de centro al que asisten los usuarios analizados y donde si se observan diferencias

significativas segun el género (Tabla 13).

En referencia a la edad (Figura 16), observamos como la mayoria de los usuarios, un
60,30%, tienen entre 21 y 40 afios, y como el porcentaje es menor en los menores de 20 y

mayores de 60 afios.

35,0%
30,00% 30,30%
30,0%
25,0%
20,0% 17,30%
15,0%
10,0% 7,80%
5,10% 5,10%
. N i =
0,0%
<20 21-30 31-40 41-50 51-60 >60
Figura 16. Porcentaje por rango de edad de los usuarios (Garcia-Fernandez et al., 2017)
En cuanto al nivel de estudios (Figura 17), destacar que la mayoria de los clientes de

estos centros tienen formacion profesional o universitaria, un 62,1% y solo un 1,9% no

tenia estudios.

56



57

Postgrado [ 3,30%
Unverstarios I 32 :0%
Formacién profesional [ 23,00%
Estudios secundarios [l 22,50%
Estudios primarios [ 11,50%

Sin formacion [l 1,90%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

Figura 17. Nivel de estudios de los usuarios (Garcia-Fernandez et al., 2017)

En cuanto al tiempo de permanencia desde que se inscribid el usuario al centro
(Figura 18), la mayoria no superan los dos afios de duracion, siendo un 21,6% los que
llevaban menos de 6 meses inscritos, 15,9% entre 7 y 12 meses, y un 24,2% entre 1 y 2
afios. A partir de 2 afios, los datos se reducen, reputando en un 10,1% los que llevaban mas

de 5 afos.
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<6meses [ 21,60%
7-12meses [ 15,90%
1-2 afios | IR 24,20%
2-3affos . 12,50%
3-4 afios [N 5,80%
4-5 afios [N 4,70%
>5 afios [ 10,10%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

Figura 18. Tiempo de alta inscrito en el centro (Garcia-Fernandez et al., 2017)

Si analizamos la frecuencia de uso de la instalacion (Figura 19), observamos que el
77,6% asiste entre 3 y 5 veces a la semana, siendo el 28,1% de los usuarios que asisten 5

VECES.

<2veces/semana [ 2,10%

2 veces/semana [ 10,00%

3veces/semana [ 23,70%
4veces/semana [ 25,80%
5veces/semana [ 28,10%
>5 veces/semana [ 10,30%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

Figura 19. Frecuencia de uso semanal del centro (Garcia-Fernandez et al., 2017)



En referencia a si asisten solo o en compaiiia al centro a realizar actividad fisica, este
estudio nos indica que el 58,1% de usuarios acceden solos y el 32,1% en compaiiia de un

amigo o familiar.

En cuanto a la motivacion por la préctica deportiva de los usuarios de instalaciones
deportivas, un reciente estudio realizado por Grimaldi-Puyana et al. (2019), nos indica que
sus principales objetivos en orden de preferencia son: “Estar en Forma”, “Motivos de
Salud”, “Forma de Relajarme”, “Le gusta hacer deporte”, “Por superacion personal”, y por

ultimo “Como forma de relacion social”.

Por ultimo y para terminar el andlisis del consumidor de centros de fitness actual,
consideramos interesante conocer los principales motivos de alta y de baja de los usuarios,
y también pueden ayudar a mejorar la gestion de las instalaciones, asi como la oferta de
servicios y productos y su relacion con el cliente. Esta informaciéon podemos conocerla a
través de una encuesta realizada a 255 directivos y gestores de centros fitness (Life Fitness,
2018), destacando la recomendacion de un socio como principal motivo de alta y la falta de
tiempo el principal motivo de baja. En la siguiente Tabla 14 se muestran los resultados

obtenidos de este informe.

Tabla 14. Principales motivos de alta y baja (Life Fitness, 2018).

Motivos de Alta Motivos de Baja

—_—
—

Recomendacion de un Socio Falta de Tiempo

2. Proximidad al Hogar 2. Desmotivacion
3. Calidad-Precio 3. Situaciéon econdmica personal
4. Calendario de Actividades 4. Cambio de domicilio o trabajo
5. Horario 5. Competencia
6. Sala fitness 6. Calidad-Precio
7. Problemas de Salud 7. No tener lo ultimo en equipamiento
8. Promocion de Alta 8. Deporte Outdoor
9. Entrenador Personal 9. Problemas de salud
10. Ser’v¥010s Complementarios (toalla, ludoteca, 10. % bajo de clases dirigidas

estética)

11. Disefio de la instalacion
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Cabe destacar la inclusion en motivos de baja, la opcion de no tener lo Gltimo en
equipamiento, un aspecto vinculado a la tecnologia y que debe tenerse en cuenta a la hora
de la percepcion del usuario, como un elemento que favorece su fidelizacion y continuidad

en el centro.

La actual tendencia parece ser claramente una orientacion hacia las necesidades y
deseos del propio consumidor, siendo el cliente el eje de la gestion (Afthinos et al., 2005;
Redondo, Olivar y Redondo, 2006), determinada por diferentes variables como su
experiencia, objetivos, edad, género, etc., a pesar de la influencia y la sensibilidad al precio

(Calabuig et al., 2014; Sanchez-Alcaraz y Martinez, 2016).

También debemos tener en cuenta las diferencias e influencias generacionales entre
los Baby Boomers y la generacion “X”, “Y” o “Z” tal y como plantean Garcia-Fernandez et
al. (2019), permitiendo una mejora en la satisfaccion, percepcion del servicio prestado e

intenciones futuras (Morente, Yaques y Zabala, 2015; Sanchez-Alcaraz y Martinez, 2016).
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Capitulo 3

Tecnologia y Deporte

3.1. La revolucion tecnologica.

Segun la RAE (2018), se define tecnologia en su primera acepcién como: “conjunto
de teorias y de técnicas que permiten el aprovechamiento practico del conocimiento
cientifico”, y en la cuarta acepcion como el “conjunto de instrumentos y procedimientos

industriales de un determinado sector o producto”.

La nocion de tecnologia no solo debemos entenderla como algo reciente o que ha
influido en la sociedad en los ultimos tiempos. Desde la era prehistorica, con un claro
ejemplo en el neolitico, ha existido una fuerte vinculacion entre los avances tecnologicos y
las diferentes culturas y civilizaciones humanas (Childe, 2012), que han permitido influir

claramente en la evolucion y mejora de los procesos sociales y productivos.

Revisando el curso de la historia, de la edad moderna y contemporanea, se han
realizado diversos cambios de consideracion con las denominadas revoluciones industriales
(Peemans, 1992), ver Tabla 15. La “Primera Revolucion Industrial”, producida entre 1760 y
1830 con la aparicion de la maquina de vapor y la maquina hidrdulica, que impulsaron la
mecanizacion y el paso de la economia rural a la industrializacién de las zonas urbanas en

las areas de Europa Occidental, Estados Unidos y Japon.

La “Segunda Revolucion Industrial” se produce pasada la mitad del siglo XIX hasta el
final de la Primera Guerra Mundial, donde se incluyen las innovaciones de nuevas fuentes
energéticas liderada por la electricidad, seguida del gas o el petroleo, nuevos medios de
transporte como el avion o el automdvil, y medios de comunicacion como la radio y el

teléfono.
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Desde la mitad del siglo XX hasta 2013, se produce la “Tercera Revolucion
Industrial” a causa del desarrollo tecnoldgico de la electronica y las telecomunicaciones
(TIC), extendiéndose el concepto de sociedad de la informacién y globalizacion ya
difundidos en las tesis de McLuhan (1962), en su libro La galaxia Gutenberg y su concepto

de aldea global (McLuhan y Powers, 1990).

Cuando Alemania establece en su agenda de gobierno la estrategia de alta tecnologia
desde 2013, se considera que da inicio la “Cuarta Revolucion Industrial” (Perasso, 2016).
Una revolucidon tecnologica que tiene como meta la automatizacion, basada en la
digitalizacion, el internet de las cosas, la nube y la robdtica, y que abarca a todos los
ambitos industriales, cientificos o sociales. Uno de sus mayores estudiosos Schwab (2016),
afirmaba en el Foro Economico Mundial de 2016, en Davos: “estamos al borde de una
revolucién tecnoldgica que modificard fundamentalmente la forma en que vivimos,
trabajamos y nos relacionamos. En su escala, alcance y complejidad, la transformacion sera
distinta a cualquier cosa que el género humano haya experimentado antes”. Este nuevo
cambio de era también denominado 4.0, serd la transicion hacia nuevos sistemas que estan
construidos sobre la infraestructura digital y que la velocidad de su avance no tiene
precedentes en la historia, ademas de que esta interfiriendo en casi todas las industrias de

todos los paises (Valcarce, 2019b).

Tabla 15. Descripcion de las cuatro revoluciones industriales (Elaboracion propia)

I Revolucion Industrial II Revolucion Industrial ~ III Revolucion Industrial IV Revolucion Industrial

MECANIZACION ELECTRICIDAD TECNOLOGIA DIGITALIZACION
1760-1830 1870 1950 2013
Cadena montaje Electronica Automatizacién

Maéquina de vapor

Produccién en masa Telecomunicaciones Internet de las cosas

Magquina Hidraulica "
Teléfono, bombilla PC, TIC Nube, Robdtica, IA
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3.1.1. Tecnologia y medios de comunicacion.

La revolucion digital en la tecnologia también ha influido en la evolucion y desarrollo
de los medios de comunicacion (Figura 20), teniendo una influencia fundamental en como

los individuos, grupos sociales y sociedades se definen a si mismos.

Muchos expertos coinciden en que todos estos medios que han funcionado
histéricamente convergerdn en un unico medio digital, al que nos referimos actualmente
como internet. Con esta evolucion, se estd pasando de medios tradicionales como la radio,
el periddico o la television, que se caracterizan por ser de caracter unidireccional, a la
comunicacion por internet que es bidireccional, y se controla y censura con menor facilidad
(Durham 1991; Garud y Karnge 2001). De acuerdo con Dupagne (1997) y Dupagne y
Green (1996), a medida que van apareciendo medios de comunicacion que sirven mejor
para esa funcion particular, el uso de los medios previamente dominantes disminuye, por
ello, la television desbanco a la radio como medio de entretenimiento, o el mdvil sustituyd
al teléfono fijo. A este fenomeno, se le llama la teoria del contrapunto, ya que para que se
desarrolle algo innovador, se necesita un contrapunto, que seria la version que precede a lo

innovador.
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Figura 20. Cronologia de los medios de comunicacion (Adaptado de Russell, 2010)
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A partir de esta evolucion en los sistemas de comunicacion, se permite que aparezcan
numerosas propuestas de negocio como el modelo de cola larga. Este modelo desarrollado
por Anderson (2006), defiende que compafiias como Amazon y Netflix tengan la
posibilidad de ofrecer una gran variedad de productos de manera sostenible, gracias a
internet y el entorno digital, que han permitido un cambio en la distribucion y las reglas del
mercado. La reduccion del coste de almacenamiento y distribucién permite centrarse en

varios productos. Segun Anderson (2006), podemos encontrar dos tipos mercados:

1. El mercado de masas: centrado en el alto rendimiento de pocos productos y
que ya se estd quedando atras.
2. El nicho de mercados: se basa en la suma o acumulacion de todas las pequefias

ventas de muchos productos, que pueden igualar o superar al primero.

A causa de este desarrollo tecnologico vinculado a los sistemas de comunicacion, nos
encontramos las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC). Revisando la
literatura cientifica observamos un amplio andlisis y definicién de éstas. Grande, Caidén y
Canton (2016) las definen como “las herramientas tecnoldgicas digitales que facilitan la
comunicacion y la informacion”, y cuyo perfil en los ultimos afios destaca por su ubicuidad,
su accesibilidad y su interconexioén a las fuentes de informacion online (Cabero, 1996;
2007). Poseen el potencial para mejorar la sociedad (Baelo y Cantén, 2009; UNESCO,
2005), pero sus desarrollos y avances no necesariamente estan guiados por fines altruistas si
no que estan supeditados a intereses econdémicos (Bautista, 2010; De Pablos, 2007; Majo y
Marques, 2002). Su impacto es profundo en nuestra sociedad debido a su inmediatez y

ubicuidad (Cacheiro, 2014; Roblizo y Coézar, 2015).

Estas nuevas herramientas, en su mayoria de tecnologia informatica y plataforma
digital como hemos comentado, convergen inteligentemente con productos y servicios
posibilitando nuevas aplicaciones asesinas (killer applications), capaces de transformar

industrias, redefinir mercados o eliminar competencia (Braidot, 2016).
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Las tres leyes fundamentales denominadas por Downes y Mui (2000) que sustentan

las estrategias de estas aplicaciones son:

e Ley de Moore: los servicios de telecomunicaciones y los sistemas de
almacenamiento de datos desafian las leyes de gravedad y del comercio volviéndolo
todo mas rapido, més barato y pequefio a una velocidad cada vez mayor.

e Ley de Metcalfe: estas tecnologias tienden a difundirse rapidamente y alcanzan una
amplia aceptacion a grandes saltos mas que a intervalos graduales.

e Ley de Coase: analiza la economia que favorece a estos hechos interpretando
claramente la influencia destructiva que tiene la tecnologia sobre las antiguas

tradiciones empresariales y las industrias mas estables.

Se observa también un cambio en la forma y uso de las TIC gracias a su desarrollo
tecnologico. Encontramos como maéximos exponentes internet, los ordenadores, la
informatica, y los teléfonos moviles inteligentes (Smartphone). De hecho, el uso de internet
a nivel mundial sigue creciendo y en especial su acceso a través del teléfono movil que
alcanzo los 5,1 mil millones de dispositivos en 2018, suponiendo una penetracion del 68%
en todo el mundo (Ditrendia, 2018). En Espafia, segiin el Observatorio Nacional de las
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion (ONTSI, 2018a), el 85,2% de la
poblacion utiliza el teléfono moévil para acceder a la red. En este sentido el porcentaje de
personas que han accedido a internet en alguna ocasion, alcanza el 87,3% en 2018, cifra
que aumenta a un 96,9% cuando nos referimos a uso semanal de la red por jovenes de entre
16 a 24 anos o un 42,5% en poblacion de 65 a 74 afios, confirmando el potencial e

influencia sobre la sociedad.
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3.1.2. Internet de las Cosas (IoT).

Ya hemos comentado como nos encontramos en una nueva revolucion industrial 4.0.
El Internet de las Cosas (IoT) forma parte de esta revolucion presente y afecta en mayor
medida al dmbito de las comunicaciones. Consiste en una amplia red inteligente que
permite el intercambio de informacion y comunicacion entre dispositivos (Chen, Xu, Liu,
Hu y Wang, 2014). Para Ansari, Sedky, Sharma y Tyagi (2015), el IoT permite conectar los
instrumentos electronicos y de esta forma monitorizar diferentes aspectos relacionados con
la vida cotidiana. En 2005, la Unidn Internacional de Telecomunicaciones (ITU) publicéd su
primer informe sobre el IoT (ITU, 2005), donde se le define como una promesa de un
mundo de dispositivos interconectados que proveen contenido relevante a los usuarios

dando a conocer al mundo este nuevo concepto.

En julio de 2012, la ITU declar6 un nuevo concepto (ITU, 2012) para el IoT
considerandolo como una "infraestructura global para la sociedad de la informacion, que
permite que los servicios de interconexion (fisica y virtual), cosas u objetos existentes y en
evolucion coexista en un medio". Por su parte, CISCO, una de las empresas mas importante
en redes y TIC, define en 2011 al IoT, como la interacciéon entre los seres humanos y los
objetos en diversas aplicaciones, tales como la fabricacion, la logistica, el sector de los
servicios, la agricultura, el reciclaje, la gestion ambiental, casas inteligentes y otros,

afiadiendo una nueva forma de conectividad de los "objetos" a Internet (Evans, 2011).

Actualmente, las aplicaciones del Internet de las Cosas son multiples y las podemos
encontrar en los medios de transporte, la salud y el deporte, la construccion, la educacion,
la agricultura, el ocio y la comunicacion, la meteorologia, etc. Tanto las empresas, los
organismos publicos o los ciudadanos disfrutan ya en estos momentos de las ventajas que

ofrece esta tecnologia, mencionando a continuacion sus aplicaciones mas destacadas:

En los negocios, el IoT permite proporcionar informacion relevante a los clientes, les

ayudan en la toma de decisiones, facilitan las transacciones y el abastecimiento de
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productos y servicios, y les ofrecen un soporte proactivo (Groopman, 2015). En los
organismos publicos, ayudan a disefiar medios de transporte rentables asi como sistemas de
salud publica eficientes (Manyika et al., 2015; Monteagudo, 2018). Para la ciudadania, les
permite tomar decisiones informadas sobre su propio bienestar o el de su familia o para
mejorar la experiencia de consumo y que sea mas personalizada mediante la posibilidad de
acceso a la informacion (Del Castillo, 2014). Estas aplicaciones y beneficios también son
de utilidad para el sector del fitness y la gestion de las instalaciones, servicios y clientes

como veremos posteriormente.

No obstante, el IoT también tiene limitaciones y dificultades fruto de la expansion de
industrias y servicios relacionados con la conectividad de dispositivos que crece dia a dia,
hasta tal punto que la empresa Gartner (2016) pronosticé que para 2020 habria 21 mil
millones de cosas conectadas. La privacidad y seguridad tanto en las conexiones como en
los usuarios deben estar garantizadas para evitar vulnerar la actual legislacion y la propia
red (Adat y Gupta, 2018). Se debe permitir una movilidad real que evite fallos de conexion,
funcionalidad y pérdida de datos, asi como mejorar la capacidad de gestion de datos de los
dispositivos y su tiempo de uso y energia consumida. La actual diversidad de sistemas
operativos, protocolos de conexion o lenguajes que se utilizan dificulta enormemente la
capacidad de conexion e interaccion, y es recomendable por tanto desarrollar sistemas mas

homogéneos que superen esta barrera actual (ITU, 2005; Tello, 2007).

También serd necesario fomentar politicas que favorezcan la conexion y
conectividad, y que eviten la brecha digital entre las personas y el entorno, no solo de los
organismos publicos, sino también de las organizaciones y empresas y en nuestro caso de
los propios centros de fitness. En muchos casos es necesario la intervencion del usuario
para facilitar la conexién y el funcionamiento del dispositivo, asi que tener procesos mas
automatizados y dindmicos (plug and play) permitird que la experiencia de interaccidon sea

mas efectiva (Tello, 2007).
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3.1.3. Tecnologia y negocio.

Segun Grande et al. (2016), las caracteristicas de las TIC mdas destacadas en los
ultimos afios son la instantaneidad, interactividad, interconexion y diversidad. Este hecho
ha permitido una amplia expansion de su uso por parte de la sociedad, permitiendo un
nuevo concepto basado en la gestion de la informacion y del conocimiento de los datos que
se envian y se reciben (Big Data). Por tanto, las TIC permiten crear un nuevo paradigma en

la forma de relacionarse, tanto en las empresas como en los consumidores.

Segun el ONTSI (2018b), en Espaiia existen 34.004 compaiias vinculadas al sector
de las TIC a finales de 2017, un incremento del 80,4% desde el afio 2009, que habia 18.849.
Los ingresos del sector TIC en 2017 fueron de 108.862 millones de euros, suponiendo un

incremento interanual del 2,4%.

Desde la incorporacion de la tecnologia a la sociedad y el acceso a internet para todas
las personas, el entorno de desarrollo para los productos y servicios ha cambiado y es
necesario adaptarse a este escenario. Interpretar a la tecnologia como una amenaza, se
convierte en una barrera clara de diferenciacion frente a la competencia y a productos

sustitutos.

Revisando la literatura, se observa como diversos estudios evidencian los beneficios
para aquellas empresas que invierten e implementan el uso de las TIC en sus procesos,
sobretodo incrementando la productividad del personal, y en aquellos sectores mas
orientados a los servicios, teniendo claros ejemplos en la banca, el turismo, el transporte o
las telecomunicaciones. No obstante, reflejan la dificultad del analisis debido a la
problematica en la recogida de datos, y los pocos estudios realizados, sobre todo en las
PYMES. También se observan diferencias entre el largo o corto plazo, si bien se producen
mejoras en el corto a raiz de las inversiones y la implantacion, en el largo plazo, pueden

darse efectos indirectos derivados de los cambios en la organizacion, la innovacion, la
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cualificacion del personal y otras inversiones en otros elementos TIC distintos (Billon, Lera

y Ortiz, 2007; Diaz, 2017).

Seglin la consultora Roland Berger (2016), un 38% de las empresas en Espafia tienen
una estrategia digital, y s6lo un 10% de las empresas de industria y un 15% de las de
infraestructuras tienen una estrategia digital establecida. Realizar una estrategia de
transformacion digital podria implicar un incremento de 120.000 millones de euros en los
sectores analizados para el afio 2025. Los sectores de las telecomunicaciones, los servicios
financieros, el transporte y el turismo son los que estdn mas avanzados. Sectores como la
salud, la industria y el energético tienen todavia un alto potencial de desarrollo y

crecimiento.

Es por tanto, acertado y necesario contemplar la tecnologia como una oportunidad
clara para las empresas, servicios o productos, de mejorar su productividad y procesos de
gestion. No so6lo en cuanto al instrumento fisico como el ordenador o una tableta por
ejemplo, sino también en el entorno digital adoptando modelos 3.0 o 4.0. El concepto 3.0
evoluciona de las primeras propuestas 2.0 planteadas a principios de siglo donde se inicia el
concepto de interaccion con el usuario web. A partir de 2006 se empieza a utilizar el
concepto 3.0 y a pesar de que tiene diversas acepciones su objetivo es facilitar el acceso y
uso de la informacion a las personas. Con el inicio de la cuarta revolucion industrial, surge
el concepto de 4.0 entendido como la presencia multicanal, la geolocalizacion, el contenido
virtual o la realidad aumentada, todo ello orientado a modelos de gestion de negocios que
se basan en las necesidades del cliente con un claro componente tecnoldgico, teniendo en
cuenta el uso e interaccion por parte de éstos, de internet y la tecnologia como medio de
consumo (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2017). Es por ello que también podemos
considerar a la tecnologia como una herramienta clave en la toma de decisiones, y en la

busqueda de negocio en el sector deportivo (Garcia, 2017).

Por otro lado, la tecnologia al igual que los productos, también dispone de un ciclo de

vida propio, basado en el modelo de curva S. Desde su etapa de inicio, evoluciona a fases
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de rapido crecimiento, llegando a la madurez y finalmente a la obsolescencia. Este hecho
puede constatarse con ejemplos como el casete, el compact disc o el walkman, o con
plataformas como el caso de Terra, que se han visto sustituidos por productos o servicios

tecnologicamente actualizados (Nieto, Lopez y Cruz, 1998).

En la primera fase del ciclo de vida de las tecnologias se destaca una baja produccion,
causada principalmente por el enfoque en el desarrollo y el disefio. Se incide en demostrar
su viabilidad técnica teniendo los costes como un elemento secundario. La segunda fase es
la del crecimiento, donde se de paso a una mayor concrecion del producto y una
estandarizacion de la propuesta ante la diversidad inicial. Se constata una viabilidad técnica
y se concretan los esfuerzos relacionados con la produccion. En general también
encontramos una concentracion del mercado donde las empresas mas grandes absorben a
las pequenas. En la tercera fase, de saturacion, encontramos un descenso de los voliumenes
de crecimiento. La alta competencia provoca reducciones de los precios y los costes mas
que en mejoras del propio producto, y el mercado sigue concentrandose, pudiendo provocar

situaciones de liderazgo en manos unas pocas marcas.

3.2. La tecnologia en la industria deportiva.

En la industria deportiva, la transferencia de estos conceptos y de la cuarta revolucion
citada ya se estd contemplando. Cabe recordar que el 67% de la poblacion mundial ya
dispone de teléfono movil mientras que internet tiene un indice de penetracioén en el mundo
del 57% (We are Social, 2019). El movil es el dispositivo mas utilizado en Espafia para
acceder a internet por el 97% de las personas. Mas del 80% del tiempo que los usuarios en
el mundo pasan en el movil es utilizando aplicaciones (Ditrendia, 2018). Por otro lado,
Accenture y Ametic (2015) consideran que los entrenamientos online y las aplicaciones
para medir la actividad fisica y dieta estan presentes en el 60% de los Smartphone en
Estados Unidos. En Espafia un andlisis mas reciente indica que el 78% de los usuarios de

aplicaciones de salud, la emplean para el fitness o entrenamiento (Statista, 2018),
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estimandose que el numero de aplicaciones de actividad fisica y deporte continuard al alza,
entre otros motivos por la asociacion de éstas con el fomento y el incentivo hacia la préctica

deportiva (Glynn et al., 2014).

Segun Avella-Ibafiez, Sandoval-Valero y Montafiez-Torres (2014), los elementos del
ecosistema de las TIC corresponden a cuatro elementos esenciales (Tabla 16). La
infraestructura necesaria aportada por los proveedores para su funcionamiento como la red
o fibra y los equipos técnicos; los servicios que ofrecen los operadores y que permiten la
conectividad como el servicio de internet o de teléfono; las aplicaciones que desarrollan los
servicios de interaccion a través de portales, sistemas web, software o aplicaciones; y
finalmente los usuarios que corresponden a las personas que hacen uso de las aplicaciones y
de forma indirecta de los servicios ofrecidos por los operadores y la infraestructura de los

proveedores.

Tabla 16. Elementos del ecosistema digital TIC (Adaptado de Avella-Ibafiez, 2014).

Infraestructura Servicios Aplicaciones Usuarios

Hacen uso de las

Elementos fisicos Elementos ofrecidos por ~ Servicios de interaccion: o
) ) aplicaciones y de los
proveedores: red, los operadores: internet, portales, sistemas, o
] o servicios e
equipos, fibra telefonia, etc. software, aplicaciones )
infraestructura

Si nos centramos en el sector deportivo y teniendo en cuenta a los usuarios como eje
vertebrador, mostramos en la Figura 21, las diferentes aplicaciones del ecosistema digital

deportivo teniendo presente el uso de los servicios y la infraestructura correspondiente.
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Figura 21. Ecosistema digital en la industria deportiva (Elaboracion propia).

Diferenciamos cinco ambitos de aplicacion; un primer ambito relacionado con la
gestion de datos mediante la inteligencia artificial, el internet de las cosas o el big data; un
segundo relacionado con los operadores y servicios en la nube vinculados por un lado con
el comercio electronico y el market place, donde encontramos las plataformas de
intermediacion, las plataformas de pago por uso o las plataformas de adquisicion, y por otro
los servicios audiovisuales de streaming, plataformas OTT o de consumo audiovisual a
demanda; un tercer ambito relacionado con los dispositivos portatiles y de monitorizacién
como son los wearables o sensores; el cuarto &mbito se vincula a aquellas herramientas de
software, aplicaciones moviles y los esports; y finalmente el quinto dmbito de aplicacion
corresponde a aquellos elementos que implican una interaccion con el usuario, por un lado
aquellas sin presencia fisica, como redes sociales, realidad virtual, aumentada o el
marketing digital, y por otro aquellos que se desarrollan en entornos fisicos o
equipamientos, como las monitorizacion, la venta y comercializacion de productos, o la

seguridad y sostenibilidad de instalaciones.

En su ultimo informe anual sobre el mercado del fitness en Europa realizado por

Europe Active y Deloitte (2019), y por primera vez, encontramos informacion sobre el
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ecosistema digital en la industria del fitness (Figura 22). En este ecosistema mas especifico
de dicho sector, se plantea por un lado el uso digital en los centros de fitness fisicos con sus
diferentes modelos de negocio y el uso digital en operadores que no disponen de
instalaciones, diferenciando; las plataformas fitness de intermediaciéon como GymPass o
ClassPass; los proveedores de contenido fitness digital como Les Mils o Freeletics; las
aplicaciones moviles como Runtastic o Strava; los proveedores de wearables como Apple

Watch o Polar; y finalmente las propuestas de fitness outdoor como Outdoor Gym y

Bootcamp.

Non-stationary fitnes

Les Mills

Wexer Gympass

Freeletics

Benefit
Systems

David Lloyd Leisure

Virgin Active Migros Urban Sports

Club

MapMyFitness

PureGym Fitness World

Runtastic

Basic-Fit SATS Group ClassPass

McFIT
GLOBAL
GROUP

clever fit

Strava

Nuffield
Health

rs.Sporty Outdoor Gym
Bodystreet

CrossFit

Apple Watch

Fithit Original

Bootcamp

Polar

Samsung Be Military Fit

Garmin

Wearables

Figura 22. Ecosistema digital en la industria del fitness (Europe Active y Deloitte, 2019).

Es evidente la evolucion y crecimiento de propuestas planteadas en los ecosistemas
digitales, asi como el incremento del uso del entorno digital y tecnoldgico. La

transformacion digital estd aportando numerosos beneficios y oportunidades a la industria
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deportiva ya que nos permite incrementar: la interacciébn y comunicacion entre clientes y
personal de la entidad; la presencia en internet y redes sociales, generando mas notoriedad;
la optimizaciéon y mejora de los recursos siendo mas productivos, reduciendo costes y
generando mas ingresos; la eficiencia, pudiendo atender a nuestros usuarios o clientes en
menor tiempo. Ademads, nos permite elaborar un seguimiento personalizado de nuestros
clientes mejorando su fidelizacion, conocer el estado y funcionamiento de nuestra entidad
en tiempo real con indicadores especificos y mejorar el control y valoracion fisica de

usuarios y deportistas, asi como de los resultados del entrenamiento y el estado de su salud.

Las posibilidades del uso de la tecnologia para las organizaciones deportivas abarcan
los diferentes pilares esenciales de influencia en su desarrollo, y que describimos a

continuacion (Gruettner, 2019).

El objetivo de todo gestor es poder controlar y supervisar de forma global su negocio
en todos sus parametros y si es posible en tiempo real y en la nube mucho mejor. Esto es lo
que permite la tecnologia hoy en dia para la direccion y gestion de un centro de fitness.
Datos sobre uso y aforo de los espacios y actividades, control de tareas de los monitores
deportivos y empleados, asi como la atencion y seguimiento en las instalaciones son solo
algunos ejemplos. Favorece ademas la agilizacion de trdmites de pedidos con proveedores,
planificacion de la logistica o el alta o baja de usuarios. La tecnologia nos ofrece una
gestion mucho maés objetiva, profesional e inmediata, dejando a un lado la intuicion.
Ademas, podemos trabajar sobre varias areas de influencia, no solo la técnica como hemos
observado, sino también sobre el marketing y la comunicacion, mejorando la captacion de
nuevos usuarios o clientes, asi como la fidelizacion, disminuyendo las bajas y rotacion de

estos.

Las sugerencias de los clientes, los resultados de las encuestas, por ejemplo, pueden
llegar con mayor rapidez, precision y comodidad que por métodos mas tradicionales como
el teléfono o el formulario escrito. Podemos crear comunicaciones y mensajes multimedia

llegando a més personas, desarrollar notificaciones en tiempo real, premios y felicitaciones
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que permitan un contacto mas directo, e incrementar las posibilidades de ventas de nuestro
negocio deportivo. Las areas comercial y técnica se alinan para mejorar y desarrollar todo

su potencial, una demanda clara en nuestro sector.

En referencia a los clientes, lo mas destacado es que el usuario de la instalacion pueda
disponer de una herramienta que le mantenga de forma constante y en cualquier situacién
conectado a la misma, disponiendo de toda la informacién que le interesa y necesita. El
gimnasio o el entrenamiento ya esta disponible desde la web, el mail, la tableta o el moévil.
Nuestros clientes pueden conocer los horarios y actividades en tiempo real, incluso las
modificaciones, cancelaciones o cambios que se produzcan. Puede conocer las novedades
de su centro o su entrenamiento personalizado de cada dia, los ejercicios a realizar y como
realizarlos, ademas de poder interactuar con su entrenador ante cualquier duda. El sistema
de chat y mensajeria permite una comunicacion constante, directa y efectiva. Otro aspecto
relevante es que la evolucion de su entrenamiento y sus objetivos también estan controlados
y supervisados. Esto es posible mediante la constante medicion y volcado de datos sobre la
aplicacion, pudiendo disponer de graficas y documentos que reportan dicha informacion

pudiendo realizar las valoraciones y modificaciones que sean necesarias.

En cuanto a las instalaciones y equipamientos, la tecnologia apuesta por una
instalacion inteligente (Smart equipment) que automatice los procesos y permita a los
equipamientos ser mas sostenibles y rentables. Las instalaciones mejoran su seguridad, el
control de accesos y la gestion de los socios. Se permite un contacto y comunicaciéon en
tiempo real que favorezca la interaccion. El espacio fisico se convierte en un propio
elemento de comunicacién e interaccion con el socio o aficionado, ampliando las
posibilidades de generar nuevas experiencias y oportunidades que permitan hacerles
rentables y generadores de recursos tanto con servicios y productos propios, como siendo

soporte de venta o comunicacion de marcas externas o patrocinadoras.

Este concepto de instalacion inteligente ya se estd implementando en los grandes

entornos urbanos, conocido como ciudad inteligente (Smart cities) donde el uso de la
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tecnologia de la informacion favorece su desarrollo sostenible, mejor accesibilidad y
rendimiento de los servicios. Segin Lopez (2019), Espaiia es un referente en este desarrollo
incluyendo a 10 de nuestras ciudades, Madrid, Barcelona, Valencia, Sevilla, Malaga,

Mallorca, Murcia, Bilbao, Zaragoza y A Corua en el indice IESE Cities in Motion.

Siguiendo a Lopez (2019), en Madrid, por ejemplo, existe el proyecto MINT Madrid
INTeligente, suponiendo una transformacion en los servicios de parques, limpieza o
alumbrado creando un inventario digital y geo localizado disponible para todos los usuarios
y administraciones. En 2013, en Valencia, se cre6 el proyecto VLCi, como primera
plataforma de ciudad inteligente espafiola con estdndar Fiware, para gestionar diversas
areas como la gobernanza, movilidad, el entorno, el bienestar o el turismo. Otro ejemplo se
encuentra en Barcelona, con el denominado distrito 22(@), un antiguo barrio industrial que
ha pasado a espacio empresarial donde se experimenta con diferentes soluciones

inteligentes para una mejor gestion.

Un ejemplo de ciudad inteligente y su aplicacion al deporte se manifiesta en el
estudio realizado en la ciudad de Malaga por Cornax-Martin, Rosa-Jiménez, Nebot-
Gomezde-Salazar y Luque-Gil (2018), donde justifican el uso de las nuevas tecnologias
mediante plataformas digitales como Strava o Endomondo para identificar los espacios
publicos urbanos mas adecuados no destinados a equipamiento deportivo, y asi promover la
practica deportiva informal, permitiendo una ciudad mas activa, saludable y sostenible. El
uso de aplicaciones en dispositivos méviles como medio para fomentar los habitos de vida
saludables y las actividades deportivas ha sido reconocido en conceptos como el eHealth o

mHealth, promovidos y estudiados por Istepanian y Al-Anzi (2018).

Posiblemente una de las mayores aportaciones de la tecnologia a nuestro sector sea en
el area de la actividad fisica y entrenamiento, pudiendo desarrollar los programas de
actividad fisica y entrenamiento en sus diferentes niveles. Los monitores deportivos y
entrenadores ya no solo pueden desarrollar planes de entrenamiento personalizados con

todo tipo de ejercicios y métodos, sino que lo pueden hacer a través de la nube, de forma
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mas organizada pudiendo atender mas rapido y mejor las necesidades de los clientes, y
disponiendo de una mayor interaccion con ellos. Se amplia ademas la capacidad de
seguimiento mediante andlisis y valoraciones de forma continua con el fin de hacer realidad
el objetivo definido por nuestros socios. Otro aspecto importante es la capacidad de
motivacion y comunicacion. La posibilidad de utilizar la gamificacion a través de sistemas
de retos, ranking o concursos logramos convertir una rutina en juegos y recompensas que
mejoraran el vinculo y la cohesién con nuestra instalacion. El espacio de entrenamiento se
reconduce hacia un lugar mas productivo donde la interaccion entre entrenador y usuario o
deportista es mas amplia, personal y continua, mejorando la fidelizaciéon y vinculo con

nuestro centro.
En la siguiente Tabla 17, mostramos un cuadro resumen de las diversas areas de
influencia y herramientas de aplicacion de la tecnologia en el &mbito deportivo comentadas

en los parrafos anteriores.

Tabla 17. Areas de influencia de la tecnologia en el deporte (Adaptado de Pérez, 2017).

MEDIOS CONSUMIDORES EQUIPAMIENTO RENDIMIENTO
DIFUSION FANS / CLIENTES INTELIGENTE ENTRENAMIENTO
OTT (over-the-top, de Fan Profiling Seguridad Analiticas
libre transmision) Social Media Experiencia Fan Wearables
Broadcasting eSports Ticketing Lesiones
Social Media . ., .,
Gamificacion Fan Journey Prevencion
Contenido Digital L . .,
Social Listening Alimentacion Salud
New Media Comunidad Conectividad Lifestyle
Marketing Digital Merchandising Pago sin efectivo Investigacion
Segunda Pantalla Geomarketing Control Accesos
Gréficas Gestion Socios
Analiticas

Big Data, Inteligencia Artificial, Realidad Virtual, Aumentada o Mixta
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En lo que se refiere a la industria del fitness, ya hemos visto como en la encuesta
anual de tendencias de fitness de la ACSM para 2019 (Thompson, 2018), la tecnologia
portatil (wearable) es la primera tendencia mundial, también encontrando en posiciones
inferiores las aplicaciones moviles para el ejercicio en décimo tercer lugar, y la

monitorizacion del entrenamiento en el décimo sexto.

De hecho, los cambios en el uso de la tecnologia del sector del fitness y los centros
deportivos del 2013 al 2015 fueron muy significativos (ACE, 2015; IHRSA, 2015),
incrementando el uso en implantacion de aplicaciones por parte de las instalaciones
(168%), el entrenamiento virtual (163%), las reservas online de las clases grupales y
servicios (156%), la posibilidad de descargas en streaming de las actividades (143%), el

alta online (104%), y la opcidn de vender banners en las webs corporativas (53%).

Segun el informe sobre el mercado del fitness realizado por Life Fitness (2019), los
servicios digitales disponibles en los centros mejor valorados por los socios son en orden de
preferencia: la conectividad a internet, la personalizacion de usuarios y contenidos, y el
registro de sus entrenamientos. Siguiendo este mismo estudio, los responsables de centros
de fitness encuestados, confirman la evolucion de sus gimnasios en los Ultimos afios hacia
centros conectados digitalmente. El 83% en 2018 afirma disponer de un CRM (Customer
Relationship Management), frente al 36% en 2015; y el 69% afirma tener sus equipos
conectados de forma compatible con el CRM en 2018, frente al 15% en 2015.

Fruto de la influencia y la transferencia de la revolucion digital y la tecnologia
también en el ambito deportivo y del fitness, se han creado diferentes entidades e iniciativas
que promocionan y desarrollan tanto el conocimiento, la formacién y la creacion de

empresas y centros de investigacion. Algunos ejemplos son:

e Ambito empresarial y del emprendimiento. Existen diversas entidades que tienen
como objetivo apoyar la innovacion y el desarrollo tecnoldgico a nivel deportivo. Un

ejemplo es el Global Sports Innovation Center (GSIC), creado por Microsoft, donde
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conectan la innovacion tecnoldgica con la industria del deporte y sirve como punto de
encuentro y experiencia entre proveedores, organismos y entidades. Ademads, se han
creado viveros y Hubs tecnologicos que apoyan e impulsan el emprendimiento y el
desarrollo de empresas y productos tecnologicos para el deporte, un ejemplo en
nuestro pais son Xarxa Capital o el Bar¢ca Innovation Hub. Igualmente, estan
apareciendo iniciativas de empresas privadas como Global Performance, que ofrecen
a través de su centro/laboratorio, servicios especializados de preparacion fisica o
entrenamiento, prevencion de lesiones, readaptacion, rehabilitacion, mejora del

rendimiento vinculando la innovacién tecnolégica.

e Ambito académico. Encontramos ejemplos de diversas universidades que han
incorporado en su plan de estudios la innovacién y la tecnologia acercandola al
deporte, preparando futuros profesionales en tecnologia y deporte. Como ejemplos,
Euncet Business School cuyo centro universitario, adscrito a la Universitat
Politécnica, ofrece un Grado pionero en Ciencias y Tecnologias aplicadas al Deporte
y al Acondicionamiento Fisico; o la Universidad de Vic - Universidad Central de

Catalufia, que dispone de un Master Universitario en Tecnologia del Deporte.

e Ambito de la difusion y comunicacion. Desde un punto de vista mas divulgativo y
con el objetivo de ofrecer las novedades e informacién en innovacion y tecnologia
aplicadas al deporte existen diversas webs y blogs especializadas que contribuyen a
este objetivo, como ejemplo citamos Analitica Sports
(https://www.analiticasports.com) o El  laboratorio de los deportes

(https://ellaboratoriodeportivo.com/).

3.2.1. Transformacion digital en las instalaciones deportivas.

De cara a focalizar el impacto de la transformacion digital en los centros fitness se ha

tenido en cuenta la bibliografia e informacion que nos ofrece el contexto tecnoldgico



general y su influencia en el sector deportivo, realizando un analisis mas amplio, que se ira

concretando a medida que avance este apartado.

Desde su incorporacion a la sociedad y en mayor medida los ultimos afios, el uso de
internet a nivel mundial sigue creciendo. Actualmente mas de 4.388 millones de personas
hacen uso de la red, suponiendo un 53% de penetracion de la poblacion del planeta,
concretamente aumentaron en 367 millones de personas desde enero de 2018. Cabe
destacar el acceso a internet a través del teléfono mévil que alcanzo los 5.112 millones de
dispositivos en 2019, suponiendo una penetracion del 67% en todo el mundo, en cuanto al
uso de las redes sociales, existen un total de 3.484 millones de usuarios, que corresponden

al 45% de penetracion mundial (We are Social, 2019).

En Espafia, existen 42,96 millones de usuarios de internet en 2019, un 93% de
penetracion en la sociedad, y se disponen de 54,44 millones de usuarios tnicos de teléfonos
moviles, un 117% de la poblacion. En referencia a las redes sociales, existen 28 millones de
usuarios activos, que corresponde al 60% de penetracion (We are Social, 2019). El teléfono
moévil es usado para acceder a internet por el 97% de la poblacion. Nuestro pais se
encuentra en el sexto lugar del ranking mundial en penetracion de usuarios mdviles con un
80%. La lista la encabezan Corea del Sur (84%), Hong Kong e Italia (83%). E1 99% de los
jovenes espanoles accede a internet a diario desde el movil, y el 61% de los habitantes del

pais afirman mirar el movil en los primeros 5 minutos del dia. No solo ha crecido el tiempo

que dedicamos a los dispositivos moéviles, sino que el nimero de usuarios que se declara
“solo movil” ha aumentado en casi todas las regiones. En el mundo, el 52% del total del

trafico web se realiza desde el movil (Ditrendia, 2018).

Estos datos avalan el poder y el cambio que supone la revolucion digital a través de
internet, no solo en los habitos sociales de comunicarse y relacionarse, sino también en los
héabitos del consumidor y las empresas. En consecuencia, la transformacion digital se
convierte en un proceso de cambio y adaptacion que deben afrontar todas las empresas, que

deseen mantener el ritmo de las evoluciones tecnologicas y las vias de comunicacion como
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internet. Este proceso afectard de forma inevitable a los métodos de relacion entre entidades
y consumidores, tanto en la que se refiere a la forma de comunicarse como a la forma de

presentar y desarrollar un servicio, asi como de consumirlo y valorarlo (Dans, 2010).

Se presentan numerosas y novedosas oportunidades para nuevos servicios y
productos, como hemos visto en el ecosistema digital mediante el streaming, las
aplicaciones, descargas o el consumo a demanda, que serd preciso tener en cuenta y

plantearse como abordarlas.

Desde hace varios afios, el deporte sigue evolucionando hacia una mayor
organizacion y profesionalizacion en sus estrategias, recursos, personal y procesos
comerciales (Davenport, 2014; Gruettner, 2019; Xiao et al., 2018). Con un valor econdmico
global estimado de 805 mil millones de ddlares a nivel mundial, la industria deportiva tiene

un gran impacto economico y social (PwC, 2018).

Un paso importante a desarrollar por los centros fitness y el sector deportivo en
general para seguir creciendo, es la aplicacion generalizada de la digitalizacion. La
inteligencia artificial, el cloud computing o las plataformas electronicas ya estan
transformando diversos aspectos en la gestion y funcionamiento del deporte (Davenport
2014; Xiao et al.,, 2018). No sdlo estan cambiando y mejorando el rendimiento de
jugadores, también la gestion y productividad de las instalaciones, realizando predicciones
de ventas y mejorando la interaccién con los consumidores a través de aplicaciones y
plataformas digitales. Aportan informacion mas segmentada para productos y servicios asi
como analisis de datos, permitiendo integrar nuevos grupos de interés mas personalizados,

dando lugar a nuevos ecosistemas digitales (Gruettner, 2019).

Tres son los aspectos esenciales que nos ayudaran a comprender y poner en valor el
concepto de transformacion digital. Por un lado, la gestiéon de todos aquellos datos que se
generan a raiz de la relacion con los clientes, proveedores, entidades, etc. Una vez

recogemos estos datos, deberemos analizarlos para conocer como son nuestros clientes,
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como se sienten, como nos valoran, saber como nos comportamos con los diferentes
agentes que interactuamos y qué respuestas damos. Todo esto nos servird para mejorar
nuestra gestion y productividad. Finalmente, analizados los datos, los indicadores y
métricas que nos proporcionan, podremos interpretarlos y utilizarlos para desarrollar
propuestas de cambio y mejora, tomando decisiones o haciendo predicciones que adapten
nuestra propuesta y modelo de negocio hacia nuevas necesidades, formulas o incluso evitar
las propias bajas de nuestros clientes y mejorar su fidelizacion (Clavel, 2017; Valcarce,

2019a; Valcarce, 2019b).

Fruto de la mineria de datos obtenidos, consideramos la transformacion digital y el
big data como parte de ella, como instrumento relevante que nos aporta numerosos
beneficios y oportunidades, resumidos a continuacion analizada la revision realizada por

Wang et al., (2018).

La transformacion digital nos permite una accesibilidad a todos los usuarios a través
de cualquier dispositivo (movil, tableta, television o computador personal), generando una
mayor interaccidon, control y supervision. También nos permite compartir informacion
segin los intereses y necesidades del cliente, y optimiza los recursos siendo mas
econdmicos, eficientes y sostenibles, ademas de tener una mayor preocupacion social

global disponiendo de un consumo energético mas responsable.

Considerando nuestro entorno de estudio en los centros de fitness, la transformacion
digital y la gestion de datos, nos permite también una mayor interacciéon y comunicacion
entre clientes y personal, una mayor presencia y notoriedad a través de internet y las redes
sociales, optimizando los recursos y siendo més productivos, reduciendo costes y pudiendo
generar mas ingresos. Nos ofrece la posibilidad de tener una mayor eficiencia pudiendo
atender a nuestros clientes en menor tiempo, prestando un servicio y seguimiento mas
personalizado, controlando y valorando su progreso y condicion fisica, los resultados y
evolucion de su entrenamiento, asi como conocer el estado y funcionamiento de nuestro

centro en tiempo real a través de indicadores especificos.
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3.2.2. Comunicacion y marketing digital en instalaciones deportivas.

El incremento del uso de medios digitales online no pasa desapercibido en el sector
productivo y empresarial. Segtin la Asociacion de Marketing de Espania (AMES) (2018), un
7,2% del total de la inversion de marketing de las empresas corresponde al canal digital,

con un crecimiento del 132% desde 2010.

La influencia de internet incide directamente en nuestro entorno social y de
comunicacion. Las estrategias de marketing de los centros fitness deben adaptarse y ser
conscientes de este cambio de era para ser mas competitivas y productivas. El marketing
digital corresponde a la aplicacion de estrategias comerciales realizadas a través de los
medios digitales. Se conoce también como el marketing interactivo, medible y dirigido, que
se usa mediante tecnologias digitales con el objetivo de generar clientes potenciales en
clientes consumidores. También nos ayudard a tener una mayor presencia de marca y de

esta forma que sea mas conocida generando mayor notoriedad (Selman, 2017).

La nocion de marketing digital se empez06 a utilizar durante la década de los noventa
con el inicio del uso globalizado de internet, principalmente enfocado hacia la publicidad
directa con los clientes. A partir de los afios 2000 y 2010 con la llegada de las redes
sociales y los Smartphone, este concepto se amplid, transformando el hacer publicidad
hacia generar una experiencia que involucre a los usuarios, cambiando la percepcion del
cliente hacia la marca y el entorno digital propiamente dicho. Este hecho tuvo lugar cuando
la web 1.0 (utilizada como escaparate) pasa a ser 2.0 (interaccion con los visitantes, uso de
redes sociales, audio, video, etc.). Actualmente ya estamos en un entorno 3.0 donde prima
la gestion y uso de los datos, el comercio electronico, la adaptacion al cliente y los
diferentes dispositivos y entornos digitales en los que nos encontramos. Segin Nova
Spivack (2007), para el aino 2020 se espera entrar en la web 4.0, denominada red movil,
donde el objetivo sera unir las funciones y posibilidades entre las cosas y las personas de

forma ubicua (en todas partes).
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El creciente uso de internet, asi como la gran capacidad de acceso a los medios
digitales por parte del consumidor, han sido, sin lugar a duda, lo que hace indispensable el
uso y desarrollo del marketing digital en nuestros centros deportivos. Para crear una
estrategia de marketing digital solida, deberemos disponer de un sitio web, presencia en
redes sociales y realizar campafias de SEM (Search Engine Marketing) que favorezcan el

posicionamiento de pago en buscadores (Valcarce, 2016).

Con el marketing digital mejoraremos la presencia y reputacion de nuestra marca,
obteniendo una mejor y mayor comunicacién con nuestras audiencias objetivo. Ademas,
conseguiremos incrementar la captacion de nuevos clientes, mantener los que ya tenemos y
aumentar las ventas de servicios o productos. Otras de sus principales ventajas es que
favorece la competitividad entre centros grandes y pequeflos, ya que las campafias en
internet o redes no dependen del tipo o tamafio de los mismos, puesto que se ajustan a su

presupuesto, reduciendo los elevados costes de la publicidad tradicional (Valcarce, 2017).
A continuaciéon en la Tabla 18, mostramos algunos ejemplos de acciones y
planteamientos que nos indican como hemos pasado del marketing tradicional al marketing

digital.

Tabla 18. Evolucion del marketing tradicional al marketing digital (Elaboracion propia).

Marketing tradicional Marketing digital
Cliente potencial Audiencia Objetivo
Publicidad impresa Publicidad display
Relaciones publicas Redes Sociales
Anuncio en TV / Radio Video online
Punto de venta Web / Usabilidad
Marketing directo Marketing de permiso

Flyers / Clasificados Buscadores / Mobile marketing

&4



Para implementar la estrategia de marketing digital los centros deportivos fitness
disponemos de varios elementos que debemos conocer y utilizar. Todos ellos nos
permitirdn realizar las acciones necesarias para aprovechar los beneficios del marketing
digital y alcanzar aquellos objetivos propuestos. En la Figura 23 (Valcarce, 2017)
mostramos los elementos del marketing digital que iremos desarrollando a posteriori

(Salazar-Corrales, Paucar-Coque y Borja-Brazales, 2017).

Posicionami
ento web
SEO / SEM

Social
Media
RRSS

Publicidad
Online

Marketing
: Digital
Marketing

de
Contenidos

E-mail
Marketing

DATA -
Geolocaliza
cién

Marketing
Movil

Figura 23. Elementos del Marketing Digital (Valcarce, 2017).

e Sitio web: con un disefo atractivo y estructura util. Debe disponer de elementos que
llamen a la acciéon como formularios, solicitud de sesiéon de prueba, ofertas, etc.
Ademas, debe tener un blog donde se incluyan los contenidos. El marketing digital
favorece la venta online de nuestros servicios o de terceros (e-commerce) y la
interaccion con el usuario web; permite también una integracion total entre clientes,

proveedores y servicios.
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e Posicionamiento SEO (Search Engine Optimization) y SEM: con el objetivo de
mejorar nuestra posicion en los buscadores, ya sea a través del contenido orgénico o
a través del pago de campafias publicitarias, principalmente en Google Adwords.

e FEmail marketing: es un canal directo de comunicacion que utiliza como
herramienta el correo electronico para relacionarse con el cliente o usuario. Tiene la
ventaja de adaptar y segmentar el contenido a cada perfil de consumidor.

e Redes sociales: con el objetivo de fortalecer nuestra marca, aumentar el alcance de
visitantes y usuarios, asi como mejorar nuestra visibilidad. También podremos
utilizar campafias de publicidad en los diversos medios sociales (Valcarce y Moya,
2016).

e Marketing movil: en esta herramienta de marketing se utiliza como elemento de
comunicacion el dispositivo movil propio de cada persona y permite realizar
cualquier actividad de marketing a través de la conexion moévil a la que los
consumidores estan constantemente conectados con las ventajas que permite esta
tecnologia. Destacan las aplicaciones o los mensajes SMS y push como las
herramientas mas utilizadas.

e Gestion de contenidos: tiene dos objetivos principales. por un lado, obtener mayor
trafico a nuestra web y por otro, mejorar el posicionamiento natural SEO. Para el
desarrollo de contenidos utilizaremos el blog de la web, las redes sociales (posts,
tuits, historias de éxito, recomendaciones, etc.), newsletter, ebooks y multimedia
como videos, infografias, podcasts.

e Promocion y Publicidad: presencia en blogs o influencers de referencia, foros y
webs especializados, asi como la publicidad en redes sociales, favorece el trafico a

nuestra web y posicionamiento.

No deberemos olvidar la gestion del impacto y los datos producidos, utilizando las
diferentes herramientas de analitica digital que nos permita analizar nuestro alcance y
nuestra relacion a largo plazo con los usuarios (engagement). El éxito del desarrollo y

aplicacion de todos estos elementos del marketing digital se basard en una buena



planificacion y toma de decisiones, asi como definiendo unos objetivos claros, ya sean para
incrementar las ventas, para mejorar nuestra presencia de marca, o para generar un mayor
contacto e interaccion con nuestros clientes, teniendo en cuenta nuestros publicos objetivos

y el canal adecuado para cada mensaje (Selman, 2017).

3.2.3. Tecnologia y gestion en instalaciones deportivas.

Una vez comentada la importancia de la comunicacion y el marketing digital para las
instalaciones deportivas con las posibilidades que ofrece para conectar y captar nuevos
clientes, asi como mantener activos y fidelizar a los que yo lo son, utilizando internet, las
redes sociales, el teléfono movil o las propias aplicaciones, pasamos a valorar en este
apartado cémo podemos utilizar la tecnologia para la administracion y gestion de los

centros, y como influye en sus equipamientos y adaptacion de cara al futuro.

- Tecnologia para la administracion y gestion de centros deportivos fitness.

Los cambios producidos por la digitalizacion también han afectado a la
administracién y gestion de las centros deportivos fitness que confian sus sistemas de
informacion a paquetes estandar pre configurados como son los ERP (Enterprise Resource
Planning). Estas soluciones se basan en mddulos de software de aplicacion que ayudan a
gestionar las partes importantes de su organizacién, como lo son la facturacion, gestion
econdmica, ventas, produccion, actividades y reservas, recursos humanos y recientemente
se observa como incluyen, dentro de su estandar, otras mas novedosas como la
gamificacion, internet, proyectos o gestion documental, entre otras (Haddara, 2014;

Valcarce, 2019b; Wei 'y Wang, 2004).

Actualmente encontramos en el sector del fitness una amplia oferta especifica de
programas con empresas como T-Innova, Provisport, TD Sistemas, Sport Consulting o
Fitbe. El gran reto para estas operadoras de soffware del mercado implica poder ofrecer un

sistema lo mas completo posible, que abarque todas las areas de gestion, integrando un



concepto de todo en uno. Segun Seethamraju y Krishna (2013), la introduccién de sistemas
ERP y tecnologias de sistemas web en la nube, permiten a las organizaciones lograr una
mayor capacidad de organizacion para optimizar y gestionar sus procesos. Sus estudios
constatan que se obtiene una mejor agilidad en la gestion una vez que se incorporan

sistemas de automatizacion mediante la tecnologia.

No obstante, el desarrollo de estos procesos y su implementacion no es tarea sencilla,
con ejemplos de resultados mixtos, entre lo ofrecido por las empresas de software y las
necesidades de la organizacion. No solo dependerd de la infraestructura tecnologica y sus
opciones estandarizadas ofrecidas, sino también de otros factores como la cultura y
formacion de la organizacion, la capacidad de gestion de los procesos del propio negocio y

sus caracteristicas especificas y particulares (NG, 2012).

Todo ERP incorpora una serie de funcionalidades, se puede diferenciar entre las que
resultan esenciales para todo tipo de negocio y las que no. Los sistemas ERP incorporaran
las funciones mas bésicas para la gestion de la organizacion, pero existen otras que suelen

afiadirse mediante modulos o programacion (NG, 2012). Algunas de las mas comunes son:

e Gestion econdmica y financiera.

e Gestion del cliente y facturacion.
e Gestion de inventario y productos.
e Gestion de proyectos.

e Gestion comercial y ventas.

e Qestion de calidad.

Existen otras funcionalidades, que por las propias caracteristicas del sector o por sus
necesidades pueden anadirse y complementar un ERP. Lo ideal serd contar con un
programa integral que las pueda incluir, pero normalmente pueden ser programas

independientes mas especializados y que requerirdn de una integracién y comunicacion
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entre ellos. Algunos de estos programas y aplicaciones especificos para el sector deportivo

pueden ser:

e Gestion de rutinas y programas de entrenamiento.
e Gestion de reservas y planificacion de actividades.
e  Gestion analisis y valoracion fisica del cliente.

e  Gestion nutricional.

e  Gestion gamificacion y relacion con el cliente.

e  Gestion documental.

e  Gestion de los recursos humanos.

e  Gestion de la comunicacion y marketing.

Con el objetivo de tener un control de gestion mas completo que permita conducir las
habilidades, conocimientos, tecnologias y esfuerzos de los centros hacia el logro de
objetivos estratégicos, proporcionando una vision integral del desempefio de Ila
organizacion, utilizaremos los denominados CMI (Cuadro de Mando Integral). Una
herramienta completa que, a través de distintos tipos de indicadores se utiliza para tener una

vision global de nuestra entidad (Kaplan y Norton, 2001).

Siguiendo a Teva y Nuviala (2011), un CMI debe estar compuesto por unos objetivos
estratégicos, que deben definir claramente el fin o fines que se desea alcanzar en la
organizacion, los cuales deben ir en consonancia con la estrategia de la entidad. De acuerdo

con Vinas (2009), son suficientes 10-12 objetivos estratégicos.

Segiin Kaplan y Norton (2001), el CMI debe de adoptar cuatro perspectivas
claramente diferenciadas. Una primera perspectiva econdmico-financiera, una segunda
perspectiva de clientes, la tercera perspectiva de procesos internos y finalmente la cuarta

perspectiva de aprendizaje y desarrollo.
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En el sector deportivo es importante valorar los diferentes indicadores, definidos por
Teva y Nuviala (2011) como una variable que muestra la evoluciéon en el tiempo de una
dimension de calidad de un proceso determinado, a utilizar en el dia a dia para poder tomar

decisiones desde un punto de vista estratégico y de forma continua.

El cuadro de mando requiere varios indicadores para establecer el resumen necesario
de la organizacién. Estos representan para la gestion ventajas desde un punto de vista
interno y externo. Dependiendo tanto de la cantidad como el tipo de la informacién que
quiera obtener, la empresa debera usar unos u otros indicadores. Siguiendo a Teva y
Nuviala (2011), tradicionalmente solo se utilizaban indicadores econdmico-financieros,
pero en la actualidad, donde la experiencia del cliente juega un papel fundamental, son

muchas mas las dimensiones que hay que tener en cuenta.

Entre los grupos de indicadores mas importantes para los centros deportivos fitness,

podemos encontrar:

e Indicadores econémico-financieros: obtenemos conocimientos sobre las areas
de la empresa que generan mayores o menores ingresos. También se pueden
establecer ratios para comparar margenes, pérdidas, ingresos y gastos por
espacios, etc.

e Indicadores sobre los clientes: con el objetivo prioritario de poder obtener la
mayor informacion sobre ellos para conocer las altas, bajas, renovaciones,
satisfaccion, quejas y reclamaciones, etc.

e Indicadores de servicios y espacios: todos los espacios que disponga el centro
deportivo tendrdn unos gastos de las instalaciones, personal y a su vez unos
ingresos por el pago de los usuarios, por lo que seran de gran ayuda a la hora de
conocer su rentabilidad.

e Indicadores de personal y horarios: son necesarios para conocer la calidad del
servicio ofrecido y una buena gestion de horarios de las actividades ofertadas,

entrenamientos, reservas, etc.
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Los indicadores, ademds, nos aportardn la informacién que necesitan las
organizaciones para comunicar, entender, orientar y compensar la ejecucion de las
estrategias, acciones y resultados. El sistema de medicion de los indicadores debe analizar
los comportamientos ineficaces y potenciar aquellos que resultan exitosos y mas eficaces.
Nos permitird realizar comparaciones de datos respecto a afos anteriores, observar su
evolucion segun meses anteriores, asi como andlisis de benchmarking, para comparar datos

con otras entidades de nuestro mismo modelo o sector.

Estas funciones podremos aplicarlas también como solucién mediante la tecnologia, a
las necesidades que se deriven sobre la evaluacidon, control y seguimiento del uso e
implementacion de la aplicacion moévil del centro, y todo aquella tecnologia que resulte de

interés analizar.

- Tecnologia para la instalaciones deportivas del futuro.

Las instalaciones deportivas no son ajenas al cambio de era producido por la
revolucion digital, y aprovechan también las oportunidades que aportan los nuevos retos
tecnoldgicos, adaptindose a las actuales demandas y necesidades de usuarios y
consumidores. A medida que los teléfonos moviles evolucionan y se vuelven mas
inteligentes y funcionales, se amplian las posibilidades para poder abordar la mejora de la
experiencia del cliente, un area de desarrollo a la que se debe prestar especial atencion el

sector deportivo y de fitness (Deloitte, 2018).

Seglin Martin y Parga (2018), existen dos aspectos vinculados a la digitalizacion que

deben implementarse en la gestion de las instalaciones deportivas:

e Por un lado, la monitorizacion de los usuarios e influencia sobre ellos a través del
analisis de datos (big data), el ticketing, o las redes sociales, ya que la

informacion generada a raiz del uso de la instalacién bien sea como cliente, como
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aficionado a la practica deportiva o como asistente a un evento o competicion,
nos permite obtener una gran cantidad de informes y resultados.

e Por otro lado, la informacion producida por la propia instalacion, si somos
capaces de recogerla y ordenarla, nos servird para mejorar el rendimiento y

relacidn con los propios usuarios, aficionados o profesionales.

Segun una encuesta a mds de 2.000 aficionados publicada por la redaccion de
Analitica Sports (s.f.), el 20% de los consultados aseguraba que deseaba ver mas
inversiones en tecnologia aplicada al andlisis del rendimiento deportivo de jugadores,
equipos y atletas. También indica que la tecnologia digital es una excelente forma de
relacion entre las organizaciones deportivas y los aficionados. Por ejemplo, en el torneo de
Wimbledon de 2019, se anadieron en el estadio videos con contenido destacado de forma
automatizada a través de inteligencia artificial con sonido de ultima generacion, ademas de
crear una aplicacion movil especifica para los fans del tenis con una tecnologia de banda
que permitiera rendir en cualquier pais del mundo, independientemente de la velocidad de

conexion que se dispusiera.

Reflejamos a continuacion los retos a los que se deben enfrentar los centros
deportivos del futuro para garantizarse una adecuada adaptacion al desarrollo de la

tecnologia con el fin de mejorar la experiencia del cliente y los usuarios y que recoge

Deloitte (2016; 2018):

1. Utilizacion de las aplicaciones mdviles, al disponer la poblacion de teléfonos
inteligentes, y estar permanentemente conectado a las marcas a través de é€l.
En este contexto, las aplicaciones moviles juegan un papel fundamental, ya
que permiten mejorar la experiencia de nuestros clientes gracias a la
posibilidad de realizar reservas online, visualizar contenido exclusivo y en
directo, gamificar, realizar compras en un solo clic, o simplemente estar
informado de todas las novedades y actividades. Todo esto facilita la relacion

e interaccion con el usuario, y mejora ampliamente la calidad del servicio.
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2. El uso de la ubicacion via GPS proporcionada por el uso del teléfono

inteligente (geolocalizacion), permite orientar a nuestros clientes en cualquier
parte de la instalacion, ya sea un gimnasio, un estadio o un polideportivo, asi
como ofrecernos la informacion de cudles son sus movimientos y qué zonas
mas frecuenta. Ademads, permite facilitarle la visualizacion de los servicios
que se ofertan a su alrededor en la propia instalacion, orientarse mejor y poder

decidir aquello que mas le interesa consumir.

Las nuevas tecnologias basadas en la conectividad y los servicios en la nube
permiten interactuar con nuestros usuarios de forma mads rapida, en tiempo
real y que sea efectiva. Podremos realizar sorteos, enviar notificaciones,
promociones, asi como ofrecer retos o juegos mediante la gamificacion,

desarrollando una experiencia Unica.

Si entendemos la interaccion y la comunicacion con clientes y usuarios, como
una formula de mejorar y generar una experiencia Unica y exclusiva,
deberemos concebir las instalaciones del futuro con ese objetivo. La
posibilidad de conexion a la red, el uso de salas especificas de descanso,
restaurantes o cafeterias, asi como puntos de venta con productos o servicios
exclusivos, deben ser algunos de los espacios para tener en cuenta y que

permitan generar una sensacion de pertenencia.

Cualquier nueva estructura se deberd focalizar en la sostenibilidad y la
eficiencia energética como aspecto esencial a trabajar por las instalaciones en
los proximos afos, construyendo y manteniendo todo equipamiento con bajas
emisiones y menos contaminantes, que conduciran a importantes ahorros de
costes. Los materiales de los que estardn echas estas instalaciones seran
renovables, y podran aportar energia con las que se enciendan las luces o se

muevan las escaleras mecénicas, por ejemplo (Valcarce y Flores, 2019).
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Finalmente, destacar que toda infraestructura deportiva, produce una serie de datos e
informacion que la tecnologia nos permite recoger y organizar, de tal modo que supone un
valor afladido relevante tanto para las marcas, los usuarios, los deportistas o los aficionados.
Para desarrollar una buena gestion de futuro, serd fundamental alinearse con aquellos
proveedores tecnoldgicos que permitan recoger, gestionar y analizar todos los datos e

informacion que se produzca (Martin y Parga, 2018).

3.2.4. Tecnologia y gestion del cliente: CRM, Aplicaciones Moviles y Gamificacion.

Uno de los aspectos mas importantes para toda organizacion deportiva es la relacion
con sus clientes, y de esta forma poder captarlos, mantenerlos, satisfacerlos y fidelizarlos.

En este contexto, el CRM adquiere un papel fundamental en la gestion de toda entidad.

Siguiendo a Bose (2002), podriamos definir el CRM como una integracion de las
diferentes tecnologias y los procesos utilizados para satisfacer las necesidades de los
clientes en cualquier contacto con ellos. Por otro lado, Chen y Popovich (2003), definen
dicho término como una combinacion de personas, procesos y tecnologias que se combinan

con el fin de entender a los clientes.

Continuando con Chen y Popovich (2003) el CRM permite en relacion con los
clientes, mejorar el servicio a través de la tecnologia, atraer nuevos por medio de una
comunicacion personalizada, retener a los existentes mediante la personalizacion de la
comunicacion, y analizar sus patrones de comportamiento para adaptarse a sus

requerimientos.

Chiesa (2009), indica la importancia que tienen cinco niveles relacionados entre si

para poder fidelizar a los clientes y que tenga éxito la estrategia dentro del CRM:
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e Calidad personal e inteligencia emocional. Serd fundamental contar con
personas comprometidas y motivadas con la mision de la organizacion.

e Satisfaccion de los empleados. Si lo que se quiere es implantar una cultura
orientada al cliente externo, lo primero que hay que hacer es cuidar al cliente
interno.

e La excelencia en el proceso comercial. El proceso comercial es un paso
fundamental para fidelizar, ya que se debe ir construyendo esa fidelizacion
durante dicho proceso.

e Valor por esfuerzo. Una de las tareas mas importantes a desarrollar por la
direccion, es disefiar una féormula de valor y busqueda continua de excelencia.

e Estrategias de marketing. Es importante disefiar estrategias de marketing

orientadas a la captacion, retencion y fidelizacion.

De acuerdo con autores como Bordonaba y Garrido (2001) o Grénroos (1996),
podriamos diferenciar dos elementos dentro del marketing relacional; el CRM estratégico o
estrategia relacional, el cual ird orientado a la construccion de relaciones estables y
duraderas con los clientes de nuestra entidad, y el CRM operativo, que se centrard en
desarrollar bases de datos actualizadas que se utilizardn para realizar acciones directas con

los clientes para cubrir sus necesidades y mantener sus indices de satisfaccion.

Las aplicaciones moviles, conocidas por las siglas Apps diminutivo del término
inglés applications, son una herramienta software promocional que pueden generar
visibilidad, obtener una imagen positiva de marca y obtener informacion de productos y

servicios (Bellman, Potter, Treleaven-Hassard, Robinson, y Varan 2011).

En 2008 sali6 al mercado la primera aplicacion movil y su uso ha ido creciendo afio a
afio hasta suponer en 2017 el 80% del tiempo que dedicamos al teléfono moévil. Se calcula
que un Smartphone tiene de media 80 aplicaciones instaladas (Ditrendia, 2018). En 2018 se
descargaron 1.239 mil millones de aplicaciones moéviles y se produjo un gasto total del

consumidor en Apps de 457,8 millones de doélares. Las aplicaciones de mas uso
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descargadas en el mundo son WhatsApp, Facebook e Instagram, y las que mas ingresos

generan, Netflix, Tinder y Wallapop (We are Social, 2019).

En el caso de aplicaciones relacionadas con la salud y la actividad fisica, en un
estudio realizado por Nikolau y Lean (2017) se contabilizaron 28.905 aplicaciones
repartidas en las siguientes areas de aplicacion: 34% en actividad fisica y fitness, 31% para
realizacion de dietas y nutricion, 23% para el registro y monitorizacion del ejercicio,
calorias o control de peso, y un 12% para otras como meditacion, recetas, terapias, etc.
Recordamos que en Espafia, segun Statista (2018), las aplicaciones fitness y de
entrenamiento eran utilizadas por el 78% de los usuarios de aplicaciones de salud,
estimandose que el numero de estas herramientas de actividad fisica y deporte continta al

alza.

Precisamente el deporte y el fitness es considerado como una industria relacionada
con el sector de la salud, y el crecimiento de dicha vinculacién y conexiéon con las
aplicaciones es exponencial (Safiudo, 2016). Sin embargo, en el estudio realizado por
Knight, Stuckey, Prapavessis y Petrella (2015) que tenia como objetivo identificar
aplicaciones de actividad fisica basadas en la evidencia que fueran utilizables para la
mejorar de la salud de los usuarios dio como resultado una escasez en la existencia de este
tipo de aplicaciones, poniendo de relieve la necesidad de desarrollo de aplicaciones méviles
basadas en datos empiricos. En este sentido, los resultados mostraban la oportunidad de
desarrollar aplicaciones moviles que se puedan utilizar clinicamente para la mejora de la

salud de las personas.

Por estas razones, los centros de fitness estan apostando cada dia mas en implementar
el uso de aplicaciones moviles, e incremento el nimero de Apps que ofrecen. En un estudio
realizado por Valcarce, Minambres y Cordeiro (2016), se analiz6 la evolucion del ntimero
de empresas que desarrollaban Apps en el sector del fitness espaiiol entre 2012 y 2015, asi

como su porcentaje de facturacion, el nimero de centros en los que se comercializé y el
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nimero de empleados que disponian. Los resultados pueden observarse en la Tabla 19

presentados en medias y desviacion tipica para cada uno de los afios analizados.

Como se observa en la evolucion, el numero de empresas especializadas ha ido
creciendo, de la misma forma que el numero de gimnasios que han optado por incluir el
servicio de APPs dentro del abanico de su oferta (+22,67%), no obstante, existen
diferencias significativas entre ellas en referencia al nuimero de gimnasios a los que
distribuyen la aplicacion (M=27,66+17,6). Por otra parte, la evolucion en el porcentaje de

ingresos derivados de la comercializacion de APPs ha evolucionado positivamente (+45%).

En lo que respecta a las dos variables comentadas, cabe destacar una evolucion
significativa durante los afios 2014-2015 tanto en el nimero de centros en los que se
distribuyeron las aplicaciones (+21,17%), como en el aumento del porcentaje de ingresos
asociados a esta area de negocio (+8%). Igualmente para el mismo periodo se aprecid un
incremento destacado del numero de empleados (+6,7%). La evolucion de los datos
obtenidos, confirma el interés en el sector del fitness tanto de nuevas empresas por el
desarrollo y comercializacion de Apps, como por el de los centros de adquirirlas y
utilizarlas. Hecho que también se puede asociar al crecimiento del propio sector, nimero de

instalaciones, usuarios y facturaciéon como hemos comprobado en capitulos anteriores.

Tabla 19. Evolucion de las empresas que comercializan Apps para centros de fitness en Espafia

(Valcarce, Minambres y Cordeiro, 2016).

Duma Intelinova Intellge.n t Proyectos Visualesl .
. System Vitale Promedio DT
Interactiva |Software S.L. S.L Zaragoza S.L.
Afio
comercializacién 2013 2014 2013 2012
de APPs
Ingresos de explotacion
2012 ND 30.073 - 1.580.246 805.160 1.580.246
2013 ND 173.107 10.755 1.910.659 698.174 1.053.161
2014 ND 221.720 31.520 2.241.072 831.437 1.224.478
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% Ingresos asociados a APPs

2012 0 0 - 0 0 0
2013 40 0 100 2 47,33 49,40
2014 50 2 100 3 38,75 46,57
2015 60 21 100 4 46,25 42,82
N° Empleados
2011 - 2 - 8 5 4,24
2012 - 3 - 10 6,5 4,94
2013 ND 5 3 13 7 5,29
2014 ND 6 5 17 9,3 6,65
2015 3 20 ND 25 16 11,53
N° de Centros
2012 0 0 0 5 5 -
2013 1 0 ND 8 4,5 4,94
2014 4 3 ND 14 7 6,08
2015 8 33 ND 42 27,66 17,62

ND: Valor no detallado por la empresa

Las actuales formulas de relacion con nuestros clientes exigen herramientas que nos
permitan interactuar con ellos y generar vinculos mas fuertes que potencien su compromiso
con nuestras organizaciones, debido a la cada vez mayor competencia que existe en nuestro
mercado, con el incremento continuo de la oferta, apertura de nuevos centros, la guerra de

precios, o la lucha por perpetuar a los usuarios (Valcarce, 2019b).

La gamificacion es un claro ejemplo de estas poderosas acciones, y consiste en el
empleo del juego con el objetivo de aumentar la concentracion, el esfuerzo, la cooperacion,
el trabajo en equipo, la competicion, motivacion o la fidelizacion de los clientes, ademas de
otros muchos valores positivos que se pueden asociar a todos los juegos. Consiste, por
tanto, en desarrollar estrategias que influyan y motiven a las personas o grupos de personas.
Sin duda, una herramienta con mucho potencial en los centros deportivos, ya que incluyen
todos los ingredientes necesarios y una comunidad dispuesta a jugar (Lister, West, Cannon,

Sax y Brodegard, 2014).



Un adecuado desarrollo de acciones de gamificacidn nos permitird también que
nuestro cliente pase de ser un simple usuario a un customer engagement, es decir, un cliente
comprometido, logrando que éstos puedan participar de forma activa, divertida y proactiva
en actividades que generalmente requieren un esfuerzo de la voluntad. La gamificacion
pretende hacer cualquier actividad mas emocionante y atractiva, por medio del desarrollo
de comportamientos deseados. En un estudio realizado por Chen y Pu (2014), utilizaron un
juego en el movil para en dos semanas analizar los comportamientos de los usuarios en un
entorno de gamificacion, tanto en situaciones de competencia, cooperacion o hibridas. Los
resultados mostraron mejoras significativas en la realizacion de actividad fisica cuando
utilizaban el juego que cuando lo hacian solos hasta en un 15%. En entornos grupales de
cooperacion la implicacion de los usuarios en las actividades aumenté un 21% y en las
hibridas un 18%, superando a los entornos competitivos que aumentaban un 8%. Ademas,
los usuarios enviaban mensajes positivos e interactuaban de forma mucho maés activa en

entornos de gamificacion cooperativa que de competencia o hibridos.

Mediante las variables objetivo, participantes y recompensa, podemos combinarlas y
desarrollar multiples acciones de gamificacion en los centros deportivos o de fitness. Para
la gestion y control de estas acciones utilizaremos la tecnologia, que nos permitira de forma
objetiva poder supervisar todas las acciones. El uso de aplicaciones moviles o la web nos
ayudard a realizar registros, control de clasificaciones, resultados, etc., nos permitira ser
eficaces en las diversas acciones planteadas, ademas de fomentar la participacion y poder

compartir los logros de los usuarios en las redes sociales.

Algunos ejemplos de gamificacion para nuestros centros podrian ser (Valcarce,

2019b):

e Puntos: el objetivo consiste en sumar puntos, venir al gimnasio, renovar la
rutina, quemar calorias, correr 100 km, etc. Un ejemplo son los centros
Metropolitan, que ofrecen diversas recompensas en forma de regalos o bonos al

llegar a determinadas puntuaciones.
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e Retos: se proponen objetivos de superacion a nivel de entrenamiento fisico. La
aplicacion Wefitter por ejemplo, utiliza este sistema y plantea retos tanto
individuales como grupales. En una de sus acciones propusieron el reto de correr
650.000 km solidarios entre todos los participantes registrando las carreras a
través de su aplicacion.

e Niveles: el objetivo es superar las etapas y obtener recompensas. Los centros
AQA, por ejemplo, utilizan este sistema para sus cursos de natacion, donde los
usuarios deben superar los niveles técnicos y obtener su premio en forma de
certificado.

e Competiciones y Rankings: en este caso el objetivo es crear retos grupales,
favoreciendo las relaciones sociales, el trabajo en equipo y la motivacion, ademas
de generar un vinculo mas fuerte y fidelizar a nuestros clientes. Los centros Duet
Sports, por ejemplo, organizan competiciones y torneos de padel donde se
establece un ranking de los mejores jugadores y equipos en funcidon de sus

clasificaciones y resultados, obteniendo los primeros premios y recompensas.

3.2.5. Tecnologia, actividad fisica y entrenamiento.

La tecnologia también ha tenido un impacto muy relevante en el ambito de la
actividad fisica y el entrenamiento, siendo fundamental para monitorizar el cuerpo humano.
Nos encontramos con una mayor oferta de dispositivos cada vez mas avanzados y al mismo
tiempo, mas econdmicos como, por ejemplo, los relojes de actividad, potenciémetros,
acelerometros, etc. Muchas son las disciplinas relacionadas con la actividad fisica y el
deporte que se aprovechan de los wearables, aplicaciones y programas especificos

(Canhoto y Arp, 2017).

Se ha pasado de utilizar el crondmetro a relojes capaces de medir practicamente
cualquier variable de nuestro cuerpo. Antes, solo en el deporte de alto rendimiento se

median dichas variables como, por ejemplo, el VO2max (Volumen de Oxigeno Méximo).
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Ahora cualquier pulsdmetro es capaz de hacer una estimacion de éste. Podriamos decir que,
hoy en dia, gracias a la cantidad de informacion que es posible recoger del cuerpo humano,
han emergido nuevos objetivos para predecir el rendimiento de nuestros deportistas,

usuarios o de sus lesiones futuras (Sands, Kavanaugh, Murray, McNeal, y Jemni, 2017).

Cabe senalar que la inclusion de la tecnologia en el ambito de la actividad fisica y del
deporte no solo se ha producido para mejorar el rendimiento deportivo o para obtener
informacion sobre la practica deportiva, sino que también se ha desarrollado en todas las
areas de desarrollo que le afectan, como es el caso del VAR (Video Assistant Referee), para
disminuir las lesiones de nuestros deportistas gracias a los estudios biomecanicos, o a la
fabricacién de cascos ergondmicos que absorben mejor los impactos en los deportes de

motor (Hernandez, 2018).

Los avances tecnologicos que se han producido en los tltimos afios, reflejados en la
reduccion de las dimensiones y el peso de los dispositivos, el incremento en la velocidad de
procesamiento de la informacion, y la reduccion del precio de éstos, ha propiciado el acceso
a constantes opciones de compra relacionadas con este tipo de dispositivos que nos
permiten monitorizar y medir el rendimiento deportivo (Schelling y Torres, 2017). En el
ambito del rendimiento deportivo, ha sido donde tradicionalmente mas se ha invertido en
tecnologia, ya que gracias a la informacion que ésta nos aporta, podemos mejorar, en gran

medida, el rendimiento de nuestros deportistas (Safiudo, 2016, 2017).

En deportes como el ciclismo, por ejemplo, es frecuente el uso de tecnologias como
el analisis de video y captura de movimiento a altos fotogramas por segundo, o la
acelerometria para la valoracion biomecanica del ciclista. Por otro lado, si queremos hacer
un control de carga preciso, lo que maés se utiliza son medidores de potencia y sofiwares
que permiten el control de estas variables. Mas comun, es ver a futbolistas con pequefios
chalecos que llevan un dispositivo GPS que permite analizar el movimiento de los

jugadores, para asi cuantificar objetivamente los niveles de esfuerzo y estrés fisico,
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examinar las prestaciones durante la competicion, o evaluar las diferentes cargas en funcion
de una posicion especifica para asi poder planificar mejor los entrenamientos (Safudo,

2017).

Por su parte, las nuevas tecnologias cada vez han tenido mayor cabida en el campo de
la actividad fisica, la salud o el deporte. Los monitores de actividad, como los podometros o
los acelerdmetros, cada vez estan mas presentes en el dia a dia de muchas personas, debido
a su reducido tamafio y el bajo coste. Se empezaron a utilizar con fines deportivos en los
afios 80, pero debido a la reduccion del precio y el incremento de la oferta, a partir del afio

2000 se increment6 su uso (Troiano, McClain, Brychta y Chen 2014).

Cabe destacar también su aplicacion para la valoracion de la condicion fisica o el
estado de salud de nuestros usuarios. Mediante el andlisis de bioimpedancia podremos
comprobar como evoluciona su entrenamiento y de esta forma poder realizar las
recomendaciones y prescripciones oportunas pertinentes. También en el dmbito de la
genética y la medicina podemos observar la aplicacion de sistemas que permiten evaluar
qué predisposicion tienen las personas hacia ciertos deportes, siendo una informacién muy

util para su uso en la poblacion (Sanchez, Campuzano, Iglesias y Brugada, 2009).

Otra innovacidon que ha aportado la tecnologia al sector deportivo son los sensores y
la monitorizacion. De acuerdo con Muifioz (2017), definimos un sensor como aquel
dispositivo tecnologico que tiene la capacidad de medir una variable de forma automatica,
como la velocidad. Por ejemplo, este dispositivo registrara una sefial que varia en el tiempo
y que con los datos que nos facilite, podremos analizar. Estos datos podran ser analizados
en tiempo real, pero otros precisaran de bases de cédlculos como momentos de fuerza o
potencia. A la hora de medir la sefal, serda muy importante conocer el contexto en el que ha
sido tomada, cudl es el tipo de sefial y como tratar la informacién recibida para calcular las

variables relacionadas.
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Hasta el momento, le medicion de la actividad fisica diaria y los estilos de vida, es el
campo de mayor investigacion con acelerometros. El desarrollo de estos sensores en
cualquier teléfono inteligente ha permitido que el andlisis se extienda practicamente a
cualquier persona, género y edad (Mitchell, Monaghan y O"Connor, 2013), y que se puedan
clasificar las diferentes actividades deportivas y evaluar diferentes patologias como la

obesidad o el sedentarismo.

No solo se utilizan en el deporte los acelerometros, también se emplean otros tipos de
dispositivos con sensores, como aquellos de fotopletismografia, sefales eléctricas,
pulsometros o radiofrecuencias. Durante los afios 80, la empresa Polar comercializd su
primer pulsémetro de banda que se colocaba en el pecho. Su desarrollo ha evolucionado de
la banda en el pecho con senales eléctricas, a la medicion directa desde la mufieca por

tecnologia infrarroja (Mufioz, 2017).

Las marcas mas importantes de textil deportivo por su lado, intentan incluir todos
estos sensores en las fibras de su ropa, como ya se ha producido en algunas de ellas como
por ejemplo Polar, Ralph Lauren con su PoloTech, NadiX en pantalones de yoga, Lumo en
pantalones para correr o Sensoria en calcetines, en la que sus prendas son capaces de medir

variables como la frecuencia cardiaca, el sudor o la actividad eléctrica del musculo.

La influencia de lo comentado anteriormente mediante los sensores y la
monitorizacion se ve transferida en la tecnologia portatil o wearable. Entendemos por
wearables aquellos dispositivos inteligentes, ligeros, portatiles, basados en sensores, que
registran y transmiten informacion sobre diversas variables, proporcionando asi una
informacion al usuario, con innumerables opciones de uso en diversos d&mbitos como el

fitness, la salud o el entrenamiento (Sanudo, 2017).

Segtin Ditrendia (2018), cada afio aumenta la compra de dispositivos portatiles en un

20% de media, ya sea para el consumo personal como industrial. Se considera que en 2022
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se venderan 243 millones de unidades en todo el mundo y el valor del mercado ascendera a

los 29 mil millones de dolares. Su tasa de penetracion en 2018 fue de un 6,1%.

Segun la consultora PwC (2016), en una encuesta realizada a 1.000 usuarios de
wearables, contestaron que el uso generalizado de la tecnologia portatil podria llevar a una
disminucion de la obesidad (63%), un aumento de la esperanza de vida (70%), y evitaria la

necesidad de recordar nombres o datos (61%).

Existen diversos tipos de wearables en el mercado, que podemos clasificar segiin
Mocholi (2014) en: relojes inteligentes como Garmin, Polar, Sunnto; pulseras inteligentes
como Fitbit, Xiomi, Willful; gafas inteligentes, como Google Glass, cuya finalidad es
interactuar, comunicarse y ver el entorno a través de sus sensores; ropa inteligente, como

PoloTech, NadiX, Lumo y los anillos inteligentes como Motiv, Go2Sleep y Jakcom.

Estos dispositivos tienen como elemento principal la monitorizacion y registro de la
actividad del usuario, registrando informacién sobre su ritmo cardiaco, velocidad, calidad
del suefio o pasos andados, entre otras. Incluyen ademas aplicaciones propias conectadas al
teléfono inteligente que permiten el control de los datos y la interaccidon con los mismos
disponiendo de multiples funciones, aspecto que como veremos influird en su uso y

adherencia.

Las tecnologias wearables se han posicionado en los tltimos afios como una principal
tendencia a nivel mundial segiin la ACSM, ocupando la primera posicion en los afios 2016,
2017 y 2019, y la tercera en el 2018 (Thompson, 2016, 2017, 2018, 2019). Sin embargo,
para los profesionales del sector del fitness espafioles se situa en 18* posicion en 2017, 16*
en 2018 y 21* en 2019, sin tener todavia una gran penetracion en los centros de fitness

(Veiga et al., 2017, 2018, 2019).

Tanto los operadores como los directores de las instalaciones auguran un crecimiento

tanto de la oferta de conexion con este tipo de dispositivos como del uso por parte de los
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propios usuarios. Segiin Canhoto y Arp (2017), tres factores son los que apoyan un mayor
uso de las wearables, por un lado el contexto de uso, destacando que el incremento de su
uso dependerd de las expectativas sociales; por otro el usuario, ya que sus propias
caracteristicas, su experiencia previa y sus habitos comportamentales influirdn en un mayor
o menor uso; y finalmente las caracteristicas propias de la tecnologia vestible y la utilidad

que proporcione, beneficios o cambios esperados.
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Capitulo 4

Tecnologia y Comportamiento

4.1. Teorias del comportamiento tecnologico.

Como hemos visto en el capitulo anterior, la revolucion tecnoldgica es un hecho
actual que afecta a todos los ambitos de la sociedad, no solo en las relaciones humanas, sino
también en los diferentes sectores e industrias, impulsando su crecimiento y desarrollo.

También observamos esta situacion en el &mbito deportivo y de la salud.

Sin embargo, una cuestion que preocupa a las organizaciones y al propio avance de la
tecnologia son sus oportunidades, fortalezas y debilidades (Harrison et al., 2015), y como
afecta a su relacion con usuarios y clientes para que su aplicacion sea un éxito (Visinescu,

Jones y Sidorova, 2017).

Para conocer el comportamiento y las actitudes de las personas ante los nuevos
cambios tecnologicos es necesario analizar el enfoque estratégico y tactico propuesto por
académicos y profesionales. La revision de la literatura se muestra todavia escasa en este
ambito de investigacion. El articulo mas reciente publicado hasta la fecha por Ain et al.
(2019), realiz6 una revision sistematica desde el afio 2000 sobre la adopcidn, utilizacion y
el éxito de la tecnologia en las empresas, obteniendo 612 articulos potencialmente
relevantes, quedando 501 excluidos por no pertenecer al objeto de estudio o por ser de alto

nivel técnico.

Finalmente 111 fueron escogidos como pertinentes de andlisis y valoracion, la
mayoria de ellos realizados en los ultimos nueve afios. De estos, el 56% tenian un enfoque
cuantitativo, utilizando la metodologia de encuesta a través de email o cuestionarios web a
gerentes, profesionales y ejecutivos que utilizaban la tecnologia. Por otra parte, un 19%
utilizé un enfoque cualitativo, mediante estudios de caso o entrevistas, y el 11% restantes

utilizaron metodologia mixta.
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Se encontraron un total de 28 teorias, marcos o modelos que desarrollaban el
concepto de relacion y comportamiento tecnoldgico de éxito, siendo el modelo de éxito
DeLone y McLean, como el mas utilizado en 16 estudios, seguido del modelo de
aceptacion tecnologico (TAM), en 15 estudios, y finalmente la teoria de difusion de la

innovacion (TD) en diez articulos (Ain et al., 2019).

Existen también otras teorias derivadas del modelo TAM que se estan utilizando para
este tipo de estudios y que comentaremos en posteriores apartados como son la teoria
unificada de la aceptacion y el uso de la tecnologia (UTAUT) de Venkatesh, Morris, David
y Davis (2003) y la teoria unificada de la aceptacion y el uso de la tecnologia 2 (UTAUT 2)
de Venkatesh, Thong y Xu (2012).

4.1.1. Modelo de éxito DeLone y McLean.

Uno de los modelos de implementacion de la tecnologia mas citados (Ain et al., 2019) es el
modelo de éxito de DeLone y McLean (DeLone y McLean, 1992, 2003). Este modelo

propone seis dimensiones de éxito interrelacionadas que corresponden a:

1. Calidad del sistema (SQ): en referencia a la calidad y el rendimiento en general del
sistema de informacion, determinado tanto por la calidad de sus elementos técnicos
(hardwarelsoftware) como por sus herramientas de gestion.

2. Calidad de la informacion (IQ): corresponde a los atributos esperados de los
resultados del sistema, y que pueden abarcar, la precision, integridad, actualidad y el
formato de la propia informacion.

3. Calidad del servicio (SerQ): en referencia al nivel de calidad que recibe un usuario
por parte del departamento de soporte y atencion al cliente del sistema de

informacion.
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4. Uso (U) / intencién de uso (IU): corresponde a la forma y valor en que los usuarios,
individuos, clientes, empleados, etc., utilizan las funciones y capacidades del
sistema (uso), y como se plantean seguir utilizdndolo en el futuro (intenciéon de uso).

5. Satisfaccion del usuario (US): determina el nivel de satisfaccion que tiene el usuario
con la tecnologia utilizada.

6. Beneficios netos (NB): corresponde al grado en el que la tecnologia implementada

contribuye al éxito del usuario, grupo u organizacion.

El modelo plantea una hipdtesis causal entre las diferentes dimensiones, Figura 24,
insinuando que las dimensiones de calidad (SQ, IQ y SerQ) se relacionan positivamente
con la dimension de uso (U, IU) y satisfaccion (US), y éstas a su vez se relacionan con la

dimension de impacto (NB) (Ramirez-Correa, Alfaro-Pérez y Cancino-Flores, 2015).

Estas dimensiones cubren todo el espectro de los flujos de informacion desde el inicio
de produccion del sistema hasta la influencia de su uso a nivel individual o de la
organizacion. Diversos estudios realizados aplicando el modelo (Mudzana y Maharaj, 2015;
Shin, Jonassen y McGee, 2003), encontraron que la satisfaccion de los usuarios es
dependiente de los factores de calidad del sistema, tales como el estado de localizacion de
los datos, la calidad de los mismos y el rendimiento del sistema, asi como la calidad de la
informacion y la calidad del servicio, y que contribuyen directamente a una

implementacion de éxito de la tecnologia.
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Figura 24. Modelo de éxito Del.one y McLean (DeLone y McLean, 2003).

4.1.2. Modelo de aceptacion tecnologica (TAM).

El segundo modelo adoptado con mayor cantidad de articulos en la revision realizada
por Ain et al. (2019) fue el modelo de aceptacion tecnologica (TAM), propuesto por Davis
(1989) y expuesto en la Figura 25. El TAM es considerado uno de los modelos mas
famosos y utilizados para la evaluacion de la aceptacion de la tecnologia por parte de las

personas.

El objetivo principal de este modelo consiste en explicar los factores que determinan
el uso de la tecnologia por parte de los usuarios. Parte de la base de dos construcciones
principales que influyen en la intencién de uso de un sistema y miden el comportamiento de
uso por parte de las personas: la utilidad percibida (PU) y la facilidad de uso percibida
(PFU).
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1. La utilidad percibida (PU), entendida como el grado en que un individuo cree que,
usando un sistema en concreto, éste le aportard mejoras para su desarrollo personal o
profesional.

2. La facilidad de uso percibida (PFU), entendida como el nivel en que una persona
que utiliza una tecnologia en concreto, invertird menos esfuerzo para el desarrollo de sus

tareas.

El TAM por tanto, ayudara a conocer si el uso de la tecnologia se realiza de manera
Optima, pero serd necesario también conocer las variables externas que inciden de forma
directa en la utilidad y facilidad de uso percibidas por parte de los usuarios, y analizar qué
relacion tienen con el resultado final de actitud por el uso, intencidon de uso y uso actual

(Yong-Varela., Rivas-Tovar, y Chaparro, 2010).

En posteriores aportaciones a la teoria planteada a Davis (1989), diversos autores han
ampliado las principales dimensiones iniciales a dos mas que pueden influir en la
aceptacion de la tecnologia por parte de los usuarios como son: el disfrute (PD) (Davis,

Bagozzi y Warshaw, 1992) y la confianza (PC) (Reichheld y Schefter, 2000).

Revisando la literatura sobre estudios aplicados con el TAM para medir la aceptacion
del uso de la tecnologia, nos encontramos que el factor a tener mas en cuenta es la facilidad
de uso percibida (PFU), aspecto a tener en consideracion para futuras implementaciones

por parte de organizaciones y personas (Kohnke, Wolf, y Mueller, 2011).
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Figura 25. Modelo de aceptacion tecnologica (TAM) (Davis, 1989).

Las evoluciones mas relevantes del modelo TAM han sido el TAM 2 de Venkatesh y
Davis (2000), la teoria unificada de la aceptacion y el uso de la tecnologia (UTAUT) de
Venkatesh et al. (2003) y la teoria unificada de la aceptacion y el uso de la tecnologia 2

(UTAUT 2), de Venkatesh et al. (2012).

El modelo UTAUT integra varios modelos y teorias anteriores y tiene como objetivo
explicar el uso y la aceptacion de la tecnologia en las empresas. Estas estan determinadas
por cuatro variables principales: la expectativa de rendimiento, la expectativa de esfuerzo,
la influencia social y las condiciones facilitadoras, es decir la consideracioén por parte del
usuario de que dispone de una infraestructura técnica y organizada para reforzar el uso de la

tecnologia (Palos-Sanchez, Reyes-Menéndez y Saura, 2019).

Por una parte, las variables intencion y condiciones facilitadoras explican
directamente el uso de la tecnologia, y por otra, la expectativa de rendimiento, la
expectativa de esfuerzo y la influencia social determinan el uso previsto. Ademas esta
teoria incorpora cuatro variables que arbitran la relacion entre las cuatro variables basicas,

la intencion y el uso de la tecnologia: el género, la edad, la voluntad y la experiencia.

La teoria unificada de la aceptacion y el uso de la tecnologia 2 (UTAUT 2)
desarrollada por Venkatesh et al. (2012), corresponde a una extension del modelo UTAUT,
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y pretende estudiar el uso y la aceptacion de la tecnologia en el ambito del consumidor y el
usuario (Figura 26). Incluye tres constructos nuevos: la motivacion hedonista o diversion
por el uso de la tecnologia; la relacion valor y precio; y el hébito, como resultado de un
proceso de aprendizaje. En esta teoria, el uso de la tecnologia esta directamente
determinado por la intencion de uso, las condiciones facilitadoras, y por el hébito, como
diferencia del modelo UTAUT. La expectativa de rendimiento, la expectativa de esfuerzo y
la influencia social determinan la intencién de uso de la tecnologia, como en UTAUT, pero
se incluyen la motivacion hedonista y el valor del precio. Las relaciones entre las siete

variables, el uso de la tecnologia y la intencion de uso, se arbitran por la edad, el sexo y la

experiencia. (Palos-Sanchez et al., 2019).
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Figura 26. Teoria unificada de la aceptacion y el uso de la tecnologia 2 (UTAUT 2) (Venkatesh et

al. 2012).
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4.1.3. Teoria de difusion de la innovacion (TD).

La teoria de la difusion de la innovacion, fue propuesta por Rogers (1995) donde
discute la aceptacion de la tecnologia a partir de su interrelacion con las dimensiones
sociales y psicologicas del usuario. Mediante la difusion, entendida como el proceso de
comunicacion de una innovacion a través de multiples canales en el tiempo entre individuos
de un sistema, y de innovacidén, como una idea, practica u objeto que es percibido como
nuevo por dicho individuo, plantea su teoria basada en cinco elementos percibidos de
adopcion: la innovacion, los canales de comunicacion, el tiempo y el sistema social, y
finalmente el proceso de decision de la propia innovacion (Pérez-Pulido y Terron-Torrado,

2004).

El proceso de decision a su vez se divide en cinco etapas (Zaltman, Duncan y

Holbeck, 1984):

1) Conocimiento, durante la cual la persona es receptiva a la innovacion.

2) Actitud de formacion, donde se informa y determina su utilidad.

3) Decision, o convencimiento para su uso.

4) Implementacion, puesta en marcha.

5) Confirmaciéon, en el momento que se realiza un uso de forma continua o

discontinua de la innovacion.

Seglin Rogers (1995), seran factores fundamentales la rapidez y la facilidad en la
comunicacion de la innovacion para tener éxito en la fase de conocimiento y penetracion en
el sistema social. La innovacion es sin duda es el elemento esencial de esta teoria, y dispone
de cinco caracteristicas que determinan por qué unas se adoptan mas rapido que otras: 1) la
ventaja, o grado en que es percibida como buena idea y ttil; 2) la complejidad, o
percepcion de la dificultad de entendimiento de uso; 3) la compatibilidad, o la facultad de

coexistir con los valores existentes y el sistema social; 4) la experimentacion, o la
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idoneidad de formar parte de un plan y ser probada, y la visibilidad, o capacidad de mostrar

los resultados (Pérez-Pulido y Terrén-Torrado, 2004).

Finalmente, y como maxima aportacion de esta teoria, Rogers (1995), establece
diferentes categorias de usuarios en funcion de la adopcion de la innovacion en el tiempo.
Diferencia entre los innovadores, los primeros seguidores o adoptantes, la mayoria precoz,
la mayoria tardia y los rezagados o tradicionales. Cada categoria dispone de una serie de
caracteristicas personales propias, socioeconémicas y educacionales que les diferencian
como grupo. El tiempo marcard el ritmo de adopcidon por los individuos de un sistema
social, y serd un indicador que mida el nimero de personas que adoptan una innovacion

definiendo, por tanto, su curva de adopcion (Figura 27).
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Figura 27. Teoria de la difusion de la innovacion de Rogers (1995).
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4.1.4. Aplicacion de las teorias del comportamiento tecnologico al sector deportivo.

Revisando la literatura cientifica, no hemos podido encontrar estudios previos en el
contexto deportivo que evaluen las teorias planteadas anteriormente en referencia a la

aceptacion de las aplicaciones moviles y su comportamiento en los consumidores.

Si encontramos no obstante, diversos estudios recientes que inciden cada vez mas en
el andlisis del comportamiento y el uso de las aplicaciones moéviles relacionadas con el

sector deportivo y de fitness por parte de los usuarios.

Estos estudios demuestran que existen varios aspectos que se relacionan con el uso de
dichas aplicaciones méviles como son, la motivacion hacia los sitios web deportivos (Hur,
Ko y Valacich, 2007), la posibilidad de interaccion y participacion (Hur, Ko, y Claussen,
2011, 2012), capacidad de compromiso, uso y fidelidad (Carlson, y O’Cass, 2012),
oportunidades de venta y marketing (Ciletti, Lanasa, Ramos, Luchs y Lou, 2010), el
refuerzo de marca, la publicidad y el comercio electronico (Bellman et al., 2011), la
intencion de uso de dispositivos deportivos (Kim y Chiu, 2019), el consumo de
aplicaciones deportivas y el teléfono movil (Ha, Kang y Ha, 2015; Ha, Kang y Kim, 2017),
el uso de aplicaciones de equipos deportivos (Kim, Kim y Rogol, 2017), el uso de
aplicaciones de fitness (Beldad y Hegner, 2018; Chen y Lin, 2018) o el consumo de
productos Deportivos a través de las propias aplicaciones (Byun, Chiu y Bae, 2018; Song,

Kim y Cho, 2018).

De estos estudios podemos concluir y basandonos en el modelo de aceptacion
tecnoldgica, como la variable que mayor importancia tiene en los procesos de toma de
decisiones y aceptacion de la tecnologia sobre los propios usuarios consumidores
corresponde a la intencion del uso de la aplicacion, influida directamente por la utilidad
percibida del individuo frente a la facilidad de uso, es decir, tendrd una mayor aceptacion

tanto de implantacién como de uso de la aplicacion en los usuarios, el hecho que perciban
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que le es de utilidad y que les permite alcanzar un objetivo, beneficio o fin al utilizarla. Este

aspecto también repercutira en que el uso se prolongue en el tiempo.

Sin duda, y también trasladado al entorno de los centros fitness, la intencién de uso
de la aplicacion del centro vendra influida por la capacidad que genere una utilidad y un
beneficio al propio usuario. Para ello, el proceso de implementacion, de informacion, de
estimulo y factores externos que se produzcan, permitirdn que tenga éxito la aceptacion y

su uso prolongado.

4.2. Conceptos vinculados a una relacion a largo plazo con el consumidor.

4.2.1. Adherencia, motivaciones para la practica fisica y estados de cambio.

Seglin la RAE (2020), se define la adherencia como union fisica, pegadura de las
cosas, cualidad de adherente o parte afiadida. Una definicion que incide en el apego o el
vinculo que se genera entre dos partes. El concepto de adherencia desde un punto de vista
académico, se relaciona en mayor medida con el ambito de la salud y el tratamiento
terapéutico, aunque también encontramos referencias, pero en menor grado con la actividad
fisica y el ejercicio, probablemente por su relacion con los beneficios saludables de su

practica.

Desde un punto de vista terapéutico, Serda-Ferrer, Del Valle-Gomez y Marcos-
Gragera (2012), definen la adherencia como “el estudio de relacion entre las variables que
determinan el grado en que una persona completa la prescripcion o el tratamiento
programado para conseguir un cambio eficaz en un contexto cultural y social concreto”
(p-29). Por su parte, Nogués, Sorli, y Villar (2007) afirman que la adherencia incluye dos
aspectos (p.138 — 139):
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e “Cumplimiento de dosis y forma de administracion” (p.138).

e “Persistencia en la duracion del tratamiento prescrito” (p.139).

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS, 2004), asi mismo, define la adherencia
terapéutica como “el grado en que el comportamiento de una persona: tomar
medicamentos, seguir un régimen alimentario y ejecutar cambios del modo de vida, se

corresponde con las recomendaciones acordadas de un prestador de asistencia sanitaria”

(p-3) (4).

En el ambito sanitario, la industria farmacéutica lleva percibiendo desde afios la baja
adherencia a los tratamientos, definiendo como posibles causas su complejidad, efectos
secundarios, falta de conocimiento, la ausencia de apoyo de la familia o poca relacion con
el médico para el seguimiento de su enfermedad, y es por ello que apuestan por el uso de la
tecnologia para la mejora de la adherencia médica tal y como indica la SEFAC, Sociedad

Espafiola de Farmacéuticos Comunitarios y de Familia, (2016).

Entre sus propuestas destacan el uso de codigos QR que permiten el escaneo y
transferencia de informacion entre el paciente y el médico, o el hospital y la farmacia.
También apuestan por el uso de wearables y dispositivios portatiles para la monitorizacién

y control de los enfermos y la posibilidad de hacer un seguimiento mas eficaz.

También utilizan y cada vez con mayor frecuencia, las aplicaciones moviles de salud
(mHealth), como por ejemplo Care4Today, que permiten una mayor adherencia de los
pacientes a sus terapias gracias al control, seguimiento y envio de recordatorios (Joszt,
2018). Otro ejemplo corresponde al Consejo General de Colegios Oficiales de
Farmacéuticos (CGCOF), el cual ha desarrollado una plataforma denominada NodoFarma
que permite realizar dossiers farmacéuticos con prescripcion y medicacion, tanto privada

como publica para favorecer el autocuidado y la atencion farmacéutica.
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Desde esta perspectiva observamos que variables como la frecuencia o duracion, el
modo de uso, e incluso la persistencia y el propio comportamiento como experiencia de
cambio afectan directamente al éxito de la adherencia a un tratamiento o proceso

prestablecido.

Desde un punto de vista de la actividad fisica, Serda-Ferrer et al. (2012) constataron
que las variables que mas favorecen la adherencia a la practica fisica correspondian a la
motivacion, la satisfaccion, la autoeficacia o experiencia y la percepcion del cambio o
mejora. En su estudio desarrollaron un modelo de adherencia que incluia una serie de
variables que interaccionaban entre ellas, estructuradas en tres fases fundamentales con el
objetivo de generar una progresiva autonomia traspasando el control de la actividad del

monitor deportivo al usuario (Figura 28).

1) Fase de iniciacion, semana cero, donde se analizaron las variables de intencion
como el hébito previo, actitud, norma subjetiva o apoyo social para iniciar la conducta y
control conductual percibido, referidas a las posibles barreras y facilidades detectadas para

mantener la conducta.

2) Fase de autonomia, semana uno a trece, donde se analizaban las variables del

proceso de iniciacion del ejercicio a través de la satisfaccion y la autoeficacia.

3) Fase de mantenimiento, de la semana catorce a la veinticuatro, que hacian
referencia a las variables de resultado que aseguraban la practica autonoma y
mantenimiento de la conducta, analizando la motivaciéon y la percepcion del cambio o la

mejora de la condicion fisica.
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Fase Iniciacion

Figura 28. Modelo de adherencia integrado al programa de ejercicio fisico (Serda-Ferrer et al.,

Satisfaccion

Iniciacion
ejercicio

Autoeficacia

Fase Autonomia

2012).

Motivacion

Mantenimiento

Percepcion de
cambio

Fase: Mantenimiento

El concepto de adherencia vinculado a la actividad fisica y ejercicio, podemos

entenderlo por tanto, como el hecho de incorporar su practica al estilo de vida del individuo

y que persista, se mantenga, durante el tiempo que implique un resultado de cambio. Para el

desarrollo de intervenciones adecuadas encaminadas al aumento de los niveles de actividad

fisica, el estudio de la motivacion se presenta como un prerrequisito indispensable

(Dishman et al., 2002).

Por su parte, Molinero, Salguero y Marquez (2011) postulan que adherencia y

gjercicio fisico tienen cuatro componentes fundamentales: asistencia, finalizacion, duracion

e intensidad.

En los tltimos cuarenta y cinco afios se han desarrollado diversas teorias relacionadas

con la motivacién y que ayudan a la practica de la actividad fisica y su relacion con la
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adherencia, siendo la Teoria de la Autodeterminacion (TAD) (Deci y Ryan, 1985) como la
mas conocida y extendida en nuestro ambito. Estas teorias indican la existencia de
diferentes factores que afectan a la motivacién y comportamiento del usuario y que pueden
manifestarse de forma propia, ajena o externa al individuo. Estos factores tendran mayor o
menor relevancia en funciéon del tipo de planteamiento postulado (Moreno y Martinez,

2006; Puigarnau-Coma, 2017).

La primera teoria que encontramos es la promulgada por Becker y Maiman (1975) y
que corresponde al modelo de “Creencia de Salud”, la cual destaca por centrarse en el
control del comportamiento de las personas y su capacidad de ser conscientes de los
beneficios obtenidos a través de la actividad fisica para desarrollar un cambio en su

comportamiento.

Paralelamente encontramos la teoria de la “Acciéon Razonada” (Fishbein y Ajzen,
1975), que promueve el concepto de intencidon y de actitud individual, influyendo factores
intrinsecos y subjetivos, tanto cognitivos como afectivos, los que lleven a realizar cualquier
accion. Posteriormente aparecid la teoria del “Comportamiento Planificado” (Ajzen y
Madden, 1986), suponiendo una variacion de la teoria anterior, proponiendo el concepto de
“Control del Comportamiento”, donde prioriza la habilidad de cada individuo, como eje

fundamental para el desarrollo de una conducta.

Al mismo tiempo, encontramos la teoria “Cognitivo Social” realizada por Bandura
(1986), que toma el postulado cognitivista frente al conductista, es decir la motivacion
hacia la conducta se ve afectada tanto por factores ambientales, cognitivos como personales
y todos interaccionan entre si de forma reciproca. Prochaska y DiClemente (1984)
desarrollaron la hipotesis del “Modelo Transtedrico”, centrdndose en los cambios de
conducta y las fases o etapas que intervienen, pudiéndose encontrar tanto en cambios
espontaneos como en procedimientos inducidos o terapéuticos, denominando sus cinco

estadios como “las Etapas del Cambio”: 1) precontemplacion, 2) contemplacion, 3)
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preparacion, 4) acciéon y 5) mantenimiento y que pasan los individuos en el proceso de

adherencia.

En este espacio temporal desde 1970 hasta 1990, encontramos finalmente la Teoria de
las Metas de Logro formulada por Nicholls (1989), muy presente en diversa bibliografia
relacionada con la salud y el deporte y que postula a la persona como elemento esencial en
la intenciéon de cumplir una meta en base a unos objetivos definidos, influenciado por unos
contextos como el ambiente externo y el entorno en el que convive. La implicacion
motivacional se ve afectada por el entorno — clima y por la orientacion de la misma, que
puede ser comparandose entre otras personas (ego) dando mas importancia al
comportamiento que a la ejecucion o esfuerzo; o hacia la tarea, valorando la capacidad y

esfuerzo de uno mismo y no tanto en los resultados.

En la siguiente Figura 29 se muestra un cuadro resumen de las teorias comentadas,

sus relaciones, asi como su ubicacién en el tiempo y sus autores.
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1970 1990

—

Comportamiento controlable
Consciencia sobre salud

Auto-eficacia

Modelo de Creencia de

Salud <::> Teoria Cognitivo-Social
(Becker y Maiman, 1975) (Bandura, 1986)

Teoria de la Metas de Logro
(Nicholls, 1989)

Teoria del

Teoria de la Accion : Implicacién motivacional:
Comportamiento Z o :
Fanbenaenae 17y (S| Plaitcads
y Ajzen, (Azjen y Madden, 1986)

. . Control
Intencién = CCttlitUd * comportamiento
normas subjetivas . percibido

Modelo Transteérico

(Prochaska y Diclemente, 1983) Rétidcs de Cambie

Figura 29. Resumen Teorias de la Motivacion (Adaptado de Puigarnau-Coma, 2017).

Una vez conocidos los precedentes de las teorias psicologicas sobre el
comportamiento, analizaremos la Teoria de la Autodeterminacién (TAD) de Deci y Ryan
(1985, 2002), como marco adecuado para comprender mejor la vinculacion entre la
motivacion, la practica en este caso de actividad fisica y la adherencia al ejercicio fisico.
Desde una perspectiva holistica, la TAD entiende a las personas como entes activos, en
constante desarrollo y que interactia con su entorno buscando demostrar sus capacidades y

habilidades con el objetivo de alcanzar metas que se proponen de forma continua.

Ryan y Deci (2000) y Deci y Rayn (2000), entienden la motivacién como un proceso

de desarrollo dinamico, configurando el denominado Continuo de Autodeterminacion
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(Figura 30) y que representa en forma de gradiente los niveles de autodeterminacion de la
conducta. En la primera y segunda fila muestra el tipo conducta y motivacion, desde la
conducta no autodeterminada (desmotivaciébn y motivacion extrinseca) hasta la
autodeterminada (motivacion intrinseca). En la tercera fila aparece el tipo de regulacion que
se vincula con la anterior, y finalmente en la cuarta fila se muestra el Locus de causalidad
en funcién a cada regulacion y por el cual se realiza cada accion (Deci y Ryan, 1985;

Molinero et al., 2011)

Conducta No autodeterminacién < EEEEEEEEEE————)  Autodeterminada
Tipo de Y g . Motivacién
Motivacién Desmotivacion Motivacion extrinseca litihsesa
Tipo de Regulacion Regulacion Regulacion Regulacion Regulacion
regulacién Sin regulacién externa introyectada identificada integrada intrinseca
g Y eg
c'::,:f,::d Impersonal Externo Algo externo Algo interno Bastante interno Interno
Realizacién de la
R‘;ar:;:a::);;::ah Realizacién de una Realizacion de la Realizacién de la c‘:a;eal Ilbr_e:'n e:;:n Realizacién de la
Definicién pasiva o no ta‘r;::‘?:;aoe;;trar tarea para evitar siared ok |::e yfum:it'm de su tarea como fin en
lizacién de | Aol - oh i i misma
fea 'z’::m: . obligacién autoimpuestas reporta o:m:a':::g;:: 2 o SLS
si mismo

Figura 30. Continuo de autodeterminacion (Adaptado de Molinero et al., 2011).

Los estudios de Ryan et al. (1997) demostraron que la adherencia en un programa de
gjercicio fisico se vinculaba a motivos intrinsecos, es decir de conducta autodeterminada,
inducidos por la diversion y la competencia, en contra de los motivos extrinsecos, como por
ejemplo la apariencia fisica. Por su parte, Gonzélez et al. (2011) afirman que la motivacion
intrinseca, asociada a la regulacion intrinseca, es decir a la autorregulacion, representa
conductas que buscan la diversion, el interés y la satisfaccion inherente a la actividad.
Ponen como ejemplo de motivacion intrinseca aquellos usuarios que asisten a un centro
fitness y realizan una actividad porque les divierte, porque les gusta o les satisface, y en ese

caso su practica serd autoevaluada y no condicionada por otras consecuencias.
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Diversas investigaciones relacionan la autodeterminacion con la asistencia y la
adherencia y la frecuencia de asistencia a programas de actividad fisica. De hecho, Hellin-
Rodriguez (2007), Oman y McAuley (1993) y Ryan et al. (1997), confirman que un
elevado grado de motivacion intrinseca en los usuarios se relaciona de forma positiva con

una mayor adherencia y frecuencia de asistencia a la practica fisica.

Molinero et al. (2011) constatan que las personas autodeterminadas o que actian
desde su propia eleccion, tienen tendencia a desarrollar ciertas conductas. Es por ello que si
un usuario de un centro fitness decide por su voluntad realizar una actividad o llevar un
estilo de vida saludable, tendrd més probabilidad de adherencia y en consecuencia un
mayor grado de autodeterminacién. En la Figura 31 se muestra el proceso secuencial de

motivacion y sus factores, expuestos por los citados autores.

Mediadores Motivacion Consecuencias

Psicoldgicos

Factores
Sociales
- ™
« Exito/Fracaso

+ Percepcion de: * Intrinseca + Afectivas

« Competicion / = Competer)cia + Extrinseca + Personalidad
cooperacion = Auton_omla + Desmotivacion deportiva
+ Conducta del - Relaciones « Persistencia
monitor / + Etc
Entrenador
\. \ J J \. J

Figura 31. Secuencia motivacional implicando factores sociales, mediadores psicologicos,

motivacion y consecuencias (Adaptado de Molinero et al., 2011).

Por su parte, Markland (1999) afirma en varios estudios analizados, que existe una
relacion directa entre autodeterminacion y competencia percibida, siendo los usuarios con
menores niveles de autodeterminacién y competencia, aquellos que tienen mayor tendencia

a no realizar practica fisica.

En un segmento intermedio del continuo encontramos la motivacion extrinseca, que a

su vez se divide en cinco tipos de regulacion (Decy y Ryan, 2000). La regulacion externa,
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cuando se realiza alguna actividad de forma pasiva o practicamente no se realiza; la
regulacion introyectada, cuando la actividad se realiza para evitar sanciones o castigos y el
individuo se ve obligado a realizarla; la regulacion identificada, en la que se observa por
parte del usuario unos beneficios al realizar la practica y éstos son la motivacion; y
finalmente la regulacion integrada, con una conducta bastante autodeterminada y que
implica la realizacion de una tarea por parte de la persona de forma libre en base a su
personalidad, objetivos o necesidades. Es la que mas se acerca a la motivacion intrinseca y
practica por placer. Un ejemplo serian aquellas personas que van a un centro fitness para

mantener un estilo de vida saludable o su forma fisica en estado dptimo.

En la Figura 32 podemos observar diversas propuestas de herramientas practicas, con
el objetivo de potenciar la motivacion del individuo que realiza actividad fisica, hacia la

conducta autodeterminada, mejorando de esta forma su motivacion intrinseca.

Promover feedback positivo
Promover metas orientadas al proceso

Establecer objetivos de dificultad moderada

Dar posibilidades de eleccién

Estrategias
para promover la TAD Explicar el propdsito de la actividad

Fomentar la relacién social

Utilizar las recompensas con cuidado
Desarrollar el estado de flujo

Concienciar de la necesidad de aprendizaje

Figura 32. Estrategias para promover la Teoria de la Autodeterminacion (TAD) (Adaptado de
Moreno y Martinez, 2006).

Finalmente nos encontramos con la desmotivacion o amotivacion (Decy y Ryan,

2000), en donde el usuario no tiene ninguna intencidon de realizar actividad alguna,
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consiguiendo sentimientos de frustracion, depresion, miedo, etc., ademds de no tener un
criterio adecuado de desempefio de aquello que realice, sintiéndose incompetente y no

obteniendo los resultados esperados (Puigarnau-Coma, 2017).

Pero al igual que las teorias anteriores a la TAD, el ser humano no se encuentra solo y
esta afectado por elementos y factores externos, sociales, ambientales que pueden influir de
forma positiva o negativa en su desarrollo y retos que se plantee. Estos factores también

afectan al entorno en el que nos enmarcamos de la actividad fisica y los centros fitness.

Deci y Ryan (2000), también vincula este efecto del entorno y el ambiente sobre las
necesidades psicolégicas basicas. Cuando el entorno es el adecuado nos afecta
positivamente sobre la satisfaccion de las necesidades psicoldgicas basicas y por tanto
sentirnos con mayor capacidad, confianza. Ademas la satisfaccion de las necesidades
psicolodgicas basicas también afecta a la motivacion hacia la practica fisica. La TAD estudia
el entorno y sus factores y como influyen sobre comportamientos mas autodeterminados y

en el grado de satisfaccion hacia la practica fisica de los usuarios.

No solo deberemos lograr que la persona esté motivada o que disponga de una
conducta autodeterminada para la practica fisica, también deberemos intentar evitar su
abandono o renuncia, donde pueden intervenir varios factores, tanto personales,

ambientales como programaticos y que mostramos en la Figura 33 (Molinero et al., 2011).
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+ Ambiente agradable
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Figura 33. Factores que afectan a la adherencia al ejercicio fisico (Adaptado de Molinero et al.,

2011).

Posterior a la Teoria de la Autodeterminacién, Vallerand (1997) expuso su Modelo
Jerarquico de la Motivacion, el cual organiza las motivaciones intrinseca y extrinseca en
tres niveles: global, contextual y situacional, influidos por diversos factores sociales y del
entorno que pueden llevar a cabo modificaciones de dicha motivacion en cada nivel

(Puigarnau-Coma, 2017).

Hagger, Chatzisarantis, Culverhouse y Biddle (2003) por su parte desarrollaron la
Teoria Transcontextual bajo la influencia de la Teoria de la Autodeterminacion, la Teoria
del Comportamiento Planificado (Ajzen, 1991) y el Modelo Jerarquico de la Motivacion
(Vallerand, 1997), donde postula acerca de la importancia que tiene un agente externo
sobre la capacidad de incrementar la motivacion del individuo, y que pueda llegar a ser
autonomo en el propio desarrollo de las tareas. Esto tiene también aplicacion y
transferencia sobre el monitor deportivo y su capacidad de motivar a los usuarios de centros

deportivos fitness.
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De hecho, diversos estudios constatan que los comentarios positivos, los mensajes de
refuerzo y el entorno que se genera con el monitor deportivo, pueden generar conductas
autodeterminadas, favoreciendo la motivacion intrinseca, y por tanto mejorar la adherencia

de los usuarios (Vallerand, 2001; Pope y Wilson, 2012).

A continuacién, se muestra en la Figura 34 un resumen de la Teoria de la

Autodeterminacion y aquellas que le influencian, asi como sus evoluciones.

Teoria de la
Efectos Evaluacion Cognitiva
Factores Externos
Teoria de la = _
Desarrollo integracion del 4 s
Dindmico organismo <] £ E
T g ‘2 2
P—— Teoria de la TAD — 2 3 = 19
O, Hacla Control orientacién de (Deci y Ryan, « o [
0. Hacia Autonomia Causalidad 1985) 3 g =
' =z Z

Teoria de las

c::tgg:::::aia necesidades
Relacién Social | Psicolégicas basicas
I A TeoriaddehIAC:ntemdo ] ] ]
Meta intrinseca e Melas L r J

Teoria Transcontextual
Hagger (2003)

Modelo Jerarquico de la motivacion
Vallerand (1997)

1/

Comportamiento
Planificado
(Aizen, 1991)

Figura 34. Teoria de la Autodeterminacion (TAD) y sus evoluciones (Adaptado de Puigarnau-

Coma, 2017).
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4.2.2. Retencion.

En un entorno donde el mercado es cada vez mas competitivo como el sector del
fitness y las instalaciones deportivas, se fomenta la creacion de estrategias que posibiliten la
retencion del cliente evitando que puedan abandonar nuestra propuesta de servicio e irse a
la competencia. Ante esta necesidad de reaccion, toma fuerza la estrategia basada en el
marketing relacional cuyos esfuerzos se orientan hacia el mantenimiento de los usuarios
como miembros del centro fitness mas que a la captacion de éstos (Christopher, Payne y

Ballantyne, 1994).

Por este motivo, Luna-Arocas, Mundina y Quintanilla (1997) inciden en la
importancia del marketing como estrategia centrada en el consumidor, y que debe basarse

en gran parte de sus acciones, en el conocimiento del mercado y los propios consumidores.

Este cambio de orientacion del marketing enfocado exclusivamente a la venta, hacia
un marketing orientado hacia el cliente y su relacion con la entidad, con el objetivo de
mantenerlo a largo plazo, ha sido ampliamente analizado y difundido por numerosas

corrientes que han concluido en la eficacia para la retencion del cliente (Teva, 2013).

Se entiende como retencidon en el ambito empresarial como el mantenimiento de la
repeticion de compra. Segun esta definicion podemos extrapolar el concepto de retencion
en los centros fitness, como la repeticion de compra o renovacion de la cuota de abono

(Bodet, 2012; Clavel, 2017; Hallowell, 1996; Oliver, 1999; Watts, 2012).

Los centros deportivos no pueden conformarse con la biisqueda del pago de la cuota
como se hacia en el pasado, sino que el contacto y relacion con los clientes aumenta en
importancia. En la actualidad, el responsable de la organizacion busca satisfacer al cliente y

encontrar la fidelidad del mismo bajo un programa de marketing relacional.
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De este modo, a pesar del uso indiferente de los términos retencion y fidelidad en
muchos estudios, se evidencia en la practica que no son términos sindnimos, y es por ello
que debemos profundizar en sus diferencias para comprender de forma adecuada el
concepto de retencion. Un cliente fiel es algo més que un cliente que repite, ya que un
cliente fiel, es un cliente satisfecho. Un cliente retenido puede continuar con un proveedor
porque no dispone de alternativas, porque percibe costes de salida muy altos, por inercia,
por habito o por la existencia de algin tipo de compromiso con la empresa, pero cambiara

en cuanto supere estos obstaculos (Alcaide, 2010).

Podemos considerar la lealtad como un paso mas alld de la compra o repeticion de
compra, ya que mostrar una actitud positiva hacia el proveedor del servicio o la propia
organizacion, se considera mds importante en esta definicion, siendo determinantes las
intenciones de comportamiento (Bustos y Gonzélez, 2004; Labeaga, Lado y Martos, 2004;
Zeithaml et al., 1996). Seglin Blattberg, Getz y Thomas (2001), la retencion es diferente a

la lealtad, ya que los clientes retenidos no tienen por qué ser leales.

Segtin Clavel (2017), la diferencia entre ambos conceptos reside en el hecho de que la
retencién concibe al responsable de marketing como la parte activa en la relacion
proveedor-cliente, mientras que la lealtad se centra mas en aspectos intrapersonales del
comportamiento del consumidor. De esta forma, en la misma organizacion pueden confluir
clientes fieles que valoran con una actitud positiva la empresa o el servicio, con clientes
retenidos por alguna de las razones mencionadas con anterioridad: inercia, habito,
estructura de mercado o factores situacionales. Se dice que una empresa goza de lealtad de
sus clientes cuando una parte importante de ellos no piensan en cambiar de empresa (Kotler

2003).

El marketing relacional consiste en una estrategia global de la entidad y de todos sus
miembros, donde se trabaja junto al cliente para conseguir evitar el abandono de éstos. Este
estilo de marketing adquiere mayor importancia amparado por la teoria de que captar a un

cliente, es hasta cinco veces mas caro que mantener a uno que ya tenemos (Teva, 2013).
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Por este motivo, es necesario tener una serie de indicadores que determinen la
eficacia de estos procesos. Diller (2000), aludiendo a las 6 ies, establece los siguientes

componentes del marketing relacional:

e Informacion a través de la base de datos de los usuarios.

e Invertir en los mejores usuarios.

e Individualizacion a través de la personalizacion de ofertas.

e Interaccionar continuamente con los usuarios.

e Integracion de los usuarios en el proceso de creacion de valor.

¢ Intencionalidad de crear una relacion Unica y distinta con cada usuario.

Sin embargo, uno de los principales errores que cometen muchas organizaciones es
que tratan de implementar estrategias de marketing relacional antes de haber disefiado

estrategias de actuacion con los clientes (Rigby, Reichheld, y Schefter, 2002).

Rosenfield (1999) por su parte, advierte de mdas errores que se cometen en la
implantacion de un programa de marketing relacional a través de lo que denomina los
“nueve grandes errores”. Entre éstos destacan: dar por hecho el deseo extremo por parte del
cliente en mantener una relacion con la empresa, dar por supuesto que los clientes seran
justos y equitativos, confundir la satisfaccion del cliente con la fidelidad del mismo, y la
confusion de un cliente leal con uno cautivo (porque no le queda otro remedio que seguir

como cliente de la empresa).

Por otra parte, se han realizado diversos estudios analizando la relacioén existente
entre los conceptos de retencion y fidelidad del cliente, sin llegar a encontrar una

correlacion significativa (Khan, 2012; Smith y Chang, 2009).

Teniendo en cuenta que las entidades necesitan mantener a sus clientes, numerosos

autores (Ahmad y Buttle, 2002; Reichheld, 1996; Weinstein, 2002; Zineldin, 2000)
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establecen estrategias para mejorar la fidelizacion y retencion del cliente, con el objetivo de

evitar asi su abandono:

e Definir y medir la retencién teniendo en cuenta el contexto de la empresa: el
producto, el sector y los clientes.

e Centrar el trabajo de fidelizacion sobre los clientes adecuados, es decir, sobre
aquellos clientes que aportan mayor valor a la empresa.

e Segmentar a los clientes en funcion del nivel de uso y compra.

e Utilizar el marketing relacional.

e Premiar la recompra con cupones o descuentos.

e Comunicar a los trabajadores el resultado de las mediciones de retencion y
recompensar a aquellos que mejoran la retencion de los clientes.

e Focalizar el marketing interno hacia los empleados que tienen contacto con el

cliente.

Para que estas estrategias puedan llevarse a cabo, el cliente tiene que intercambiar
conocimiento e informacion con la entidad que ofrece el servicio con anterioridad. Es
entonces cuando el responsable de marketing podra aprovechar esa informacion e invertir
los recursos necesarios en ello. Estos vinculos existentes entre las dos partes influenciaran

en el compromiso del cliente con la organizacion y, en cierta manera, en su fidelidad.

En resumen, la importancia del marketing relacional reside en establecer una buena
relacion con el cliente y a partir de esa base aprender de ellos. Gracias a toda la informacion
que se logra recopilar, se pueden establecer objetivos, estrategias y disefiar servicios de
acuerdo con sus percepciones, que pueden convertirse en un valor afiadido para la
organizacion. Para poder considerar el valor del cliente, no tenemos mas que ver que resulta
menos costoso para las organizaciones retener o fidelizar clientes que captar nuevos. En
este sentido, los responsables de las empresas deben comprender con anterioridad la
importancia de mantener relaciones cercanas con los clientes para poder lograr esa

satisfaccion general con el servicio que implique una fidelizacion de usuario.
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4.2.3. Fidelidad.

Actualmente, no existe un consenso claro y concreto a la hora de construir una
definicion del concepto de fidelidad. Ademas, en el ambito anglosajon se utiliza de forma
mas comun el término lealtad (loyalty), y es por ello que encontramos numerosos autores y
articulos que utilizan de forma indistinta tanto el término fidelidad como lealtad (Clavel,
2017), e incluso se puede confundir con el término retencioén, donde se encuentran nexos de
union en sus objetivos. Una de las definiciones mas aceptadas sobre la fidelidad es la
desarrollada por Oliver (1999) que la define como “un profundo compromiso de recompra
de un producto/servicio preferido en el futuro, provocando asi repetidas compras de la
misma marca o conjunto de marcas, pese a que las influencias situacionales y los esfuerzos

de marketing tengan el potencial de generar un cambio de comportamiento” (p.34).

De la misma manera, Dimitriades (2006), Jacoby y Chestnut (1978), y Soéderlund
(2006) concuerdan y sugieren en la existencia de tres enfoques o dimensiones que definen

la lealtad del cliente (Clavel, 2017):

1. Enfoque conductual.

Cunningham (1956) defini6 el concepto de fidelidad como la repeticién de compra de
una determinada marca, entendiendo esta repeticion como el Unico indicador. En este
enfoque, la fidelidad es entendida inicamente en base al comportamiento o conductas
reales, sin atender a las intenciones declaradas por el cliente con respecto a futuras

adquisiciones (Martin, 2005).

Desde este enfoque podemos encontrarnos con un inconveniente, ya que las empresas
u organizaciones, no contemplan los procesos mentales que soportan el comportamiento
leal del cliente, pues se ignoran las disposiciones y emociones del consumidor en el

momento de realizar la compra, por lo tanto, estas empresas no podran influir en el

133



comportamiento al no tener el conocimiento real de la causa de fidelidad (Delgado, 2004;

Ishida y Keith, 2006; Odin, Odin y Valette-Florence, 2001).

2. Enfoque actitudinal.

En este enfoque determinista, al contrario que el anterior, la fidelidad actitudinal o
lealtad como actitud, se define como “un sentimiento de union o afecto hacia los empleados
de una compaiiia, productos o servicios” (Jones y Sasser, 1995, p.94). De esta forma, se
considera la fidelidad como una actitud, suponiendo que diferentes sensaciones del cliente

crean un apego individual al servicio, al producto o a la empresa (Seto, 2003).

Esta linea de conocimiento centra su atencion en la comprension de las estructuras
mentales, emocionales y de conocimiento como antecedentes del comportamiento
(Delgado, 2004), ya que la actitud tiene un caracter predictor y precursor de la conducta
(Lutz, 1991). Se fundamenta en las teorias del comportamiento, las cuales exponen que la
lealtad es una actitud que debe expresar todos los elementos que la integran: cognitivos,

afectivos y conativos (Day, 1973; Dick y Basu, 1994; Oliver, 1999).

3. Enfoque integrador: integracion de los enfoques anteriores.

Este enfoque, basado en la propia integracion de las lineas actitudinales y
comportamentales define la lealtad como la relacion entre la actitud relativa hacia una
entidad y el comportamiento repetido de compra o como expone Set6 (2003), “para hablar
de fidelidad se requiere tanto una actitud favorable superior en relacion con otras

alternativas potenciales, como un comportamiento de compra repetido” (p.193).

No obstante, en cualquiera de los tres enfoques si parece clara la verdadera
importancia de la fidelizacion como motor de crecimiento de las organizaciones, ya que

mantener fieles a los clientes repercute en la sostenibilidad de la empresa (Garcia, 2012).
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Estos enfoques resultan de interés para nuestro objeto de estudio ya que pueden
influir en la adopcion y el uso de la tecnologia mediante las aplicaciones moéviles. Un
usuario con un enfoque actitudinal, que presenta un apego y vinculo al centro mas
profundo, respondera diferente al usuario con un enfoque conductual, basado en una

relacién mas superficial.

Para Kotler (2000), la base en la fidelizacion del cliente es la satisfaccion, pues los
clientes satisfechos permanecen leales mas tiempo, hablan favorablemente de la empresa,
ponen menos interés en la competencia, son menos sensibles al precio, ofrecen ideas de

mejora a la empresa y la prestacion del servicio cuesta menos que a un cliente nuevo.

Por otro lado, para Bardakci y Whitelock (2003) los programas de retencién o
fidelizacion de clientes tienen su base en cuatro puntos: atraer nuevos clientes es mas caro
que mantener los existentes, el cliente satisfecho volvera a comprar, los clientes satisfechos
transmitiran su satisfaccion a otros tres; o lo opuesto, clientes no satisfechos se lo dirdn a

nueve (Whiteley y Hessan, 1996).

Son numerosos los estudios que analizan la relacion entre fidelidad y calidad
percibida, valor percibido y satisfaccion, tanto en el ambito de las organizaciones
empresariales, como también en el sector deportivo. Es necesario poder tener en cuenta
estas relaciones entre las variables mencionadas para poder descubrir la importancia que
adquieren a la hora de gestionar dichas organizaciones, y valorar como afectan a su

rendimiento y la propia fidelidad de los clientes (Garcia-Fernandez, 2017).

Segun Calabuig et al. (2010), la teoria de que la calidad percibida del servicio influye
directamente en la fidelidad del cliente estd refutada por numerosos autores (Baker y
Crompton, 2000; Cronin, Brady y Hult, 2000; Cronin y Taylor, 1992; Yacout, 2010). Sin
embargo, se genera una disyuntiva cuando se trata de averiguar si esta relacion es directa o

indirecta, a través de elementos como la satisfaccion y el valor percibido.
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En este sentido, la opcion mdas aceptada por una mayor parte de autores es el
resultado de que la calidad percibida del servicio influye sobre la lealtad, pero de forma
indirecta a través de la satisfaccion (Caruana, 2002; Storbacka, Strandvik y Groénroos,
1994). De esta manera, la satisfaccion ejerce como un mediador entre la calidad percibida y

la fidelidad (Ekinci, 2003).

No obstante, la relacion entre valor percibido y fidelidad también parece ser asumida
por la mayoria de los autores, y por tanto considerado como una variable a tener en cuenta a
la hora del estudio y analisis de la fidelidad del cliente (Cronin, Brady y Hult, 2000; Oh,
1999; Sirohi, Mclaughlin y Wittink, 1998).

4.2.4. Relaciones y diferencias entre adherencia, retencion y fidelidad.

En este apartado mostramos la Figura 35 que resume los conceptos revisados y
analizados en el capitulo sobre adherencia, retencion y fidelizacidon, desde un punto de vista

del usuario que realiza practica fisica y que forma parte de un centro fitness.

Por un lado encontramos al usuario que realiza practica fisica y logra adherirse a la
misma. Esta conducta adherida se adquiere mediante un proceso de motivacion, que esta
afectada a su vez por factores personales, ambientales o externos, y que deben propiciar que
sea una motivacion fundamentalmente intrinseca, la cual genera con el tiempo un habito y
continuidad que le permite autonomia en su desarrollo. Para la consecucion del habito debe
generarle satisfaccion, y por tanto beneficios que percibe en su estado fisico y de salud y
que influyen en sus estados de cambio, propiciando una mayor motivacion intrinseca
gracias a los resultados y sus sensaciones de gusto y bienestar. Y a mayor motivacion, mas

practica, mayor continuidad y en consecuencia mayor adherencia.

Por otro lado, encontramos al usuario que tras una fase de captacion se inscribe a un

centro fitness. Una vez inscrito se inicia el proceso de relacion entre la entidad, su personal,
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los servicios, etc. y el usuario, alcanzando dos posibles estados, que pueden ser el de
retencion, en el que el usuario mantiene su conducta hacia el centro de forma repetitiva
abonando su cuota, influido por factores externos, elementos comerciales o de oferta en su
entorno y por el valor percibido; o el de fidelidad, en el que el usuario renueva su cuota con
el centro por razones mas enfocadas a la actitud y a la relacion generada por una percepcion

de calidad y satisfaccion originandole un compromiso y su permanencia en el tiempo.

Finalmente podemos encontrar una relacion entre la adherencia hacia la practica
fisica y la retencion y fidelidad en el centro fitness. Segun su nivel de adherencia influira en
el comportamiento que tenga el usuario hacia el centro, y segin tenga un estado de

retencidn o fidelidad podra influir también en su adherencia hacia la practica fisica.

Son muchos los factores y variables que influyen en este proceso como hemos visto a
través de la literatura, pero ateniéndonos a los estudios y referencias, la motivacion, la
conducta y la actitud son elementos clave en este proceso de relacion entre el usuario, la

practica fisica y el centro fitness.
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Figura 35. Relacion de adherencia, retencion y fidelidad (elaboracion propia).

4.3. Estudios sobre tecnologia, comportamiento y practica fisica.

En los apartados anteriores hemos conocido el concepto tedrico de adherencia,
retencion y fidelizacion como elementos del comportamiento del usuario de los centros de
fitness. En este apartado, mostramos una recopilacion de estudios cientificos previos a este
trabajo que relacionan la tecnologia y su uso con nuestro objeto de estudio y nos serviran de

como base cientifica y referencial para la posterior discusion de resultados y conclusiones.

Cabe destacar que ¢l ambito de estudio académico sobre el uso de la tecnologia y su
influencia en la actividad fisica y la gestion deportiva es muy reciente y cuenta con escasa
bibliografia, mucho menor todavia si no tiene referencia directa con el ambito de la salud y
la medicina, cuyo campo ha sido més analizado en comparacién. A pesar de no encontrar

una amplia base documental, si hemos constatado diversos estudios que nos permiten
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identificar conclusiones significativas y de ayuda para esta tesis doctoral y que citamos a

continuacion.

Para alcanzar beneficios individuales, comerciales y sociales mediante el uso de la
tecnologia, es necesario que ésta sea ampliamente adoptada y utilizada por la poblacion, y
por tanto por los usuarios de nuestros centros deportivos. En este sentido, hay evidencia
temprana de que las aplicaciones para mejorar hdbitos de vida saludable son bien recibidas
por los usuarios (Payne et al., 2015). Canhoto y Arp (2017) especificaron en su estudio los
factores que apoyan la adopcion y el uso sostenido de los dispositivos portatiles

(wearables) para conseguir que éstos sean adoptados y utilizados:

e (Contexto de uso:
- Infraestructura técnica.
- Aprendizaje por observacion.
- Expectativas sociales.
e Usuario de tecnologia:
- Caracteristicas personales (edad, género, rasgos psicologicos).
- Experiencia previa con tecnologia.
- Habito.
e (aracteristicas tecnologicas y utilidad:
- Se buscan beneficios utilitarios y hedénicos.
- Costos percibidos y desafios de usar la tecnologia.

- Caracteristicas consideradas mas utiles.

El estudio de Canhoto y Arp (2017), utiliz6 una metodologia cualitativa y analiz6 los
factores que llevaban a los usuarios de wearables fitness a comenzar a usarlos, asi como a
continuar haciéndolo. Las conclusiones a través de los focus group realizados fueron las

mostradas en la siguiente Tabla 20.

Tabla 20. Factores de uso de dispositivos wearables fitness (A partir de Canhoto y Arp, 2017).
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(Qué les lleva a comenzar a usar un dispositivo? | e Aprendizaje observacional a través de personas de su
entorno.
¢ Influencia social de su entorno fitness.

e Incentivos (por ejemplo, por programas en el entorno
laboral).

(Qué necesitaban del dispositivo para comenzar a [ ¢ Que estuviese orientado a los objetivos.

usarlo? e Que tenga caracteristicas funcionales (por ejemplo,
contador de pasos, GPS y monitor de frecuencia
cardiaca).

e Que el acceso a los datos sea facil.

e Que sea intuitivo.

¢ Que las apps relacionadas no tengan coste.

(Qué les lleva a continuar usando el dispositivo? | e Que se haya formado una comunidad de usuarios.
¢ Que les motive compartir rutinas y logros.

(Qué necesitaban del dispositivo para adherirse a | ¢ Que no tenga productos adicionales especificos.

su uso? ¢ Que los datos fuesen ttiles, precisos y coherentes.
Que el dispositivo sea portatil, y funcione en todos
los entornos.

Que tenga capacidad para transferir y agregar datos.
Que ahorre tiempo.

Que las rutinas sean placenteras.

Que sea divertido utilizarlo.

Kohler et al. (2012) realizaron una revision sistematica explorando los aspectos
relacionados con la adherencia a los programas de ejercicio fisico en personas mayores. No
observaron correlaciones significativas entre la tasa de adherencia y el tipo de programa de
gjercicio, pero si que se correlacion6 la tasa de adherencia con la frecuencia del
entrenamiento, la duracion del programa y el numero de participantes, aspectos que
también se constatan con el uso de la tecnologia y su relacion con la adherencia al ejercicio

fisico (Smith y Biddle, 1999).

Helander et al. (2014) constataron que la incorporacion de técnicas de
autorregulacion adicionales, como el establecimiento de objetivos y la formacion de
intenciones en la aplicacion, podria ser adecuado para aumentar la participacion del usuario

y promover el uso sostenido.
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En otra revision sistematica realizada por Picorelli, Pereira, Felicio y Sherrington
(2014), se indicaba que la adherencia a los programas de ejercicio en personas mayores esta
condicionada, ademas de por la supervision del programa, por aspectos personales. Es

decir, es mayor la tasa de adherencia en las siguientes circunstancias:

e Mayor nivel socioeconémico.

e Mayor nivel educativo.

e Vivir solo.

e Mejores condiciones de salud.
e Mejor autopercepcion de salud.
e Mejor condicidn fisica.

e Mejor capacidad cognitiva.

e Menos sintomas de depresion.

Morgan et al. (2016) realizaron una revision sistematica sobre las barreras y
facilitadores para la adherencia en programas de ejercicio fisico a los que se derivaba desde
el Sistema de Salud de Reino Unido. Los factores extrinsecos que se identificaron para la

mejora de la adherencia fueron:

e Elsoporte y la supervision.

e El entorno (adecuacion a los esquemas personales).
e Laaccesibilidad (distancia, costes, etc.).

e Los horarios de los programas.

e El contenido de las sesiones (suficientemente motivadoras).

Observamos por tanto, tres tipos de factores que influyen sobre el uso de los
productos tecnoldgicos y que deberemos tener en cuenta: técnicos, sociales y personales.

Junaeus (2015), Ledger (2014) y Levy (2014), afirman que aproximadamente la mitad de



los usuarios abandonan sus wearables en los primeros seis meses por la influencia de

algunos de los factores comentados anteriormente.

Riley et al. (2011) realizaron una revision bibliografica de 40 estudios sobre el uso de
aplicaciones moviles, en concreto: 7 estudios para dejar de fumar, 12 estudios para la
pérdida de peso, dieta y actividad fisica, 10 estudios sobre adherencia al tratamiento médico
y 20 estudios sobre el tratamiento de enfermedades crénicas teniendo en cuenta el uso del
moévil como denominador comun. De su lectura podemos deducir a través de las diferentes
conclusiones, que la aplicacion de tecnologias moéviles en las intervenciones de
comportamiento de la salud va variando el resultado segun el objetivo, el tiempo del
programa de intervencion aplicacion y los factores personales de cada individuo. La
disposicion de datos que supone el uso de la tecnologia es muy interesante pero es
necesario tratarlos de forma cientifica y adecuada para que tenga éxito su interpretacion y
aplicaciéon. También destacan el uso de la comunicacién a través del movil y de los
mensajes SMS como recordatorio, a pesar de que no encontraron una relacion directa entre

el recordatorio y el cumplimento de las tareas planteadas.

La revision de Riley et al. (2011) consistidé en analizar un total de 49 estudios que
utilizaban diferentes tecnologias a través del teléfono movil como SMS, videos,
aplicaciones, recordatorios. Siete estudios valoraban el uso de la tecnologia para
administrar intervenciones con el objetivo de dejar de fumar, doce para pérdida de peso y
mejora de la condicion fisica, diez para valorar la adherencia a tratamientos médicos y
veinte para supervisar el seguimiento de enfermedades. Las conclusiones planteadas por los
autores en general y en concreto sobre los estudios vinculados a la actividad fisica,
demuestran que existe una vinculacién con una mayor adherencia e incremento de la
pérdida de peso, aunque estos resultados deben interpretarse con precaucion, debido a que
el tamafio de las muestras de los estudios fue relativamente pequefio (una media de unos 50
participantes). Si se observa que los métodos electrénicos de autocontrol por la web o

dispositivos moviles muestran mayores tasas de adherencia sobre los métodos de monitoreo
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en papel y lapiz, lo que sugiere que las aplicaciones en teléfonos inteligentes pueden usarse

para facilitar el autocontrol y por tanto la frecuencia de uso.

En un estudio cuasi experimental mas actual realizado por Jacobs, Radnitz y
Hildebrandt (2017), con una muestra de 7.633 participantes sin grupo control, en la que se
utilizé la aplicacion movil para perder peso Noom durante 12 semanas, los participantes
consiguieron perder un promedio de 1.92 puntos de IMC después de usar la aplicacion
durante tres meses, y por cada 10% de aumento en la adherencia hubo una disminucion de
2.59 puntos de IMC. Los participantes con mayor adherencia al tuvieron valores basales de
IMC significativamente mas bajos, constatando la importancia del uso frecuente de la

aplicacion para la mejora de su estado fisico.

Boulos et al. (2011) por su parte, comentan que el uso de los teléfonos inteligentes
por parte de los estudiantes y profesionales de la salud y la medicina, cada vez toma mayor
importancia y les ayuda en su desempefio, gracias a que el acceso a la informacion

relevante es de forma instantanea, agil, facil de usar y omnipresente en todo momento.

Segin Breland, Yeh y Yu (2013), los usuarios de aplicaciones moviles para el
tratamiento de la diabetes, daban mayor importancia a las siguientes funciones para poder

tener un uso del mismo diario, y de esa forma seguir su tratamiento de forma adecuada:

e Seguimiento diario (48%)

e Medicacion (46,7%)

e Dieta (44,9%)

e Resolucion de problemas (29,5%)
e Actividad Fisica (24,7%)

De estos datos podemos deducir que es muy importante para los usuarios de

aplicaciones moviles disponer de funciones y elementos que le supongan una utilidad real y
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una ayuda sobre sus necesidades diarias, en este caso el seguimiento y medicacion para el

tratamiento de la diabetes.

Stephen (2015) realizé un estudio durante 3 meses con 28 mujeres sobre la eficacia
de una app para fomentar los ejercicios de suelo pélvico para la incontinencia urinaria. En
dicho estudio concluye que la provision de la tecnologia es insuficiente en si misma para
producir un cambio de comportamiento del individuo y su salud, que puede ser a causa de
la falta de tiempo o por falta de motivacion. Se deduce por tanto la necesidad de disponer
de alguien que entienda las necesidades de cada persona y pueda motivarle para que

contintie con la actividad fisica prescrita.

Por su parte, Ritterband et al. (2009) indican como el uso del sitio web o las
aplicaciones moviles, pueden conducir a un cambio de comportamiento a causa de
diferentes mecanismos como la mejora del conocimiento tanto de los resultados como a
nivel técnico, el incremento de la experiencia y la motivacion hacia la consecucién de
logros. Estos mecanismos de cambio de comportamiento producen mejoras en el usuario

que a su vez afectan a sus practicas, desarrollando un proceso ciclico recurrente.

Un estudio realizado por Flurry Analytics (2017), Figura 36, analiz6 mediante el
rastreo de mds de un millon de aplicaciones de todas las categorias, proporcionando
informacion sobre 2,1 millones de dispositivos tanto en iOS como Android. Este andlisis
también incluia las categorias de salud y condicion fisica, e indicaba que los usuarios que
utilizaron tres veces por semana las aplicaciones de fitness y salud obtuvieron tasas de
retencion por encima del 40%. Este dato nos resulta de enorme interés para considerar si la
utilizacion de las aplicaciones moviles, mejora la experiencia del usuario y ayuda a
incrementar sus tasas de fidelizacion. Uno de nuestros retos en ese caso, serd que dichos
usuarios puedan descargarse la aplicacion y, por tanto, utilizarla. El estudio indica que mas
del 75% de los usuarios abren su aplicacion vinculada al fitness y la salud al menos dos

veces por semana y mas del 25% acceden mds de 10 veces por semana, pudiendo
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considerarlos como “adictos”, poniendo de manifiesto la importancia del uso continuado y

constante para alcanzar los objetivos propuestos.

® Weather

° Productivity

Health & Fitness e

FRECUENCIA DE USO SEMANA

10% 20% 30% 40% 50%
TASA DE RETENCION A LOS 30 DIAS

Figura 36. Fidelidad de los clientes segtn tipologia de aplicacion movil (Flurry Analytics, 2017).

Du et al. (2016) desarrollaron un estudio experimental de 8 semanas con una muestra
de 124 participantes que estaban interesados en mejorar sus habitos alimentarios, aumentar
la actividad fisica o reducir el estrés, utilizando la aplicacion mHealt (de salud) denominada
Fittle, con el objetivo de evaluar la adherencia en los habitos de vida saludable. Se realiz6

un estudio de factibilidad de disefio factorial 2x2, segin el medio, utilizando el teléfono
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moévil o documento digital, y segiin el grupo, en equipo o individual. Todos los grupos

fueron auto dirigidos sin aportacién humana continua del equipo de investigacion.

Concluyeron tras su finalizacién que el apoyo social que genera la aplicacion al
trabajar en equipo aument6 significativamente la adherencia y compromiso con el tiempo,
concretamente un 66% mas que a nivel individual, que también mejord los niveles de
adherencia con el uso de la app. Se observaron cambios positivos en los patrones de

alimentacion, el estrés percibido y los niveles de actividad fisica.

Direito, Jiang, Whittaker y Maddison (2015) desarrollaron un estudio experimental de
9 semanas denominado A/MFIT con una muestra de 51 participantes con el objetivo de
evaluar la eficacia de la intervencion con las aplicaciones moviles comerciales (Zombies,
Run y Get Running) sobre sus niveles cardiorrespiratorios. Los participantes fueron
reclutados a través de anuncios en listas de correo electronico, periddicos locales, folletos
en ubicaciones de la comunidad y presentaciones en las escuelas. Los jovenes elegibles de
14 a 17 afios fueron asignados al azar de 1 de 3 grupos: 1) uso de una aplicacion inmersiva
(Zombies, Run), 2) uso de una aplicaciéon no inmersiva (Get Running), o 3) grupo control.
El estudio consisti6 en un programa de entrenamiento de 8 semanas totalmente
automatizado disefiado para mejorar el estado fisico y la capacidad de correr 5 km. Las
aplicaciones inmersivas presentaban un disefio y narrativa con tematica de juego. El
andlisis de datos se realizé al inicio del programa y a las 8 semanas. Los resultados
demostraron que el uso de las aplicaciones no aportaron diferencias significativas. No
obstante concluyeron que si tenian un gran potencial para aumentar el alcance de las
intervenciones sobre el cambio de comportamiento de las personas. Observaron que solo
unos pocos participantes usaron de manera consistente la aplicacion, o mantuvieron su uso
a lo largo del tiempo. El disefio, las caracteristicas y la usabilidad de la aplicacion son
factores determinantes que afectaron al compromiso de los usuarios, al igual que la
incorporacion de elementos de juego, que podrian aumentar potencialmente la experiencia

del usuario, asi como el uso mantenido de la app. Constataron que el uso de aplicaciones
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moviles para la adherencia a la actividad fisica es favorable, aunque sus resultados no son

significativos y los resultados a nivel fisico pequeios.

Mas recientemente Wang et al. (2019), realizaron una revision sistematica de otros
estudios con el objetivo de analizar la efectividad de las aplicaciones moéviles y otros
dispositivos portatiles como instrumento para la pérdida de peso en adultos obesos y con
sobrepeso comparandolos con programas de pérdida de peso tradicionales. Para realizar la
revision sistematica utilizaron el programa PRISMA (Preferred Reported Items for
Systematic Reviews) analizando 48 articulos de la base de datos de PUBMED y otros 53 de
la base de datos de CINAHL. Finalmente utilizaron 12 estudios para incluirlos en sus

conclusiones y sintesis.

En mas de la mitad de los articulos observaron que hubo una mayor pérdida de peso
en el grupo de intervencion que utilizé la tecnologia mediante aplicaciones moviles que el
grupo que no utilizd aplicaciones. Entre sus conclusiones afirman que el uso de la
tecnologia ya fuese web, aplicaciones o dispositivos portatiles no fueron el tnico
desencadenante ni se puede generalizar, y que influyen para alcanzar los objetivos
propuestos, el seguimiento mediante la monitorizacion y el registro personalizado de
resultados, el desarrollo de una estrategia multidisciplinar con atencion médica, en ejercicio
fisico y nutricion. Ademas concluyen que la monitorizaciéon y el seguimiento capta la
atencion del subconsciente y recuerda a la persona el objetivo de la intervencion, al que se

quiere llegar, aumentando la motivacion para modificar su estilo de vida y habitos.

Finalmente, consideran la necesidad de realizar mas investigaciones sobre las
tecnologias modviles con mejores controles y disefios de investigacion. Aun asi, observan
que introducir aplicaciones, plataformas u otro tipo de monitorizaciéon como herramienta en

una intervencion de pérdida de peso, es efectiva.

Gillman y Bryan (2016) afirmaron sobre la importancia de hacer que la experiencia

subjetiva del ejercicio sea mas agradable, incluyendo diversas utilidades en las aplicaciones
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moviles que influyan hacia la orientacion de los objetivos de los usuarios y a su mayor
atencion durante la practica fisica. Por estos motivos, apuestan por el uso de elementos
como el juego y la gamificacion que hagan més amena la experiencia de uso, mas divertida

y ayuden a conseguir de forma mas motivante las metas planteadas.

En este sentido, aparecen varios estudios en la literatura que utilizan los exergames
como metodologia que promueve el incremento de la préctica fisica mediante estrategias
basadas en tecnologia interactiva, al hacer que la actividad fisica y mental sea mas
atractiva, aumentando la motivacion del usuario estimulando su interés. Tradicionalmente,
los exergames han utilizado un componente de video interactivo integrado en un elemento
existente en los equipamientos de ejercicio, como por ejemplo la cinta de correr, y

actualmente se incorporan en las propias aplicaciones moéviles.

Segun la investigacion llevada a cabo por Cowdery, Majeske, Frank y Brown (2015)
se demuestra que el uso de estas estrategias permite obtener resultados significativamente
positivos en cuanto a la asistencia al ejercicio y la adherencia, el disfrute y el gasto
energético tanto en nifios como en adultos. Un estudio realizado por Trujillo, Mufioz y
Villada (2013) para evaluar el nivel de aceptacion de los exergames en gimnasios y centros
deportivos, utilizé el videojuego Kinect para fitness de Xbox en 8 gimnasios con una
muestra de 384 participantes, interactuando 10 minutos cada usuario de media, y realizando
una encuesta posterior para recopilar informacidon sobre la experiencia, la continuidad,
frecuencia o desmotivacidon para realizar actividad fisica. E1 98% de los participantes
considerd la experiencia con los exergames como positiva, valorando como alternativa el
uso de sistemas interactivos para la practica fisica, siendo méas amena y divertida asi como
personalizada. El 92% de los participantes indic6 que utilizarian los exergames una vez al

menos por semana si su gimnasio dispusiera de este tipo de productos.

Entre los exergames utilizados en el dmbito de la salud y el fitness se encuentran
aquellos basados en la ubicacion, es decir, a través de geolocalizacion. Boulos y Yang

(2013) afirman que, para los jovenes, este tipo de aplicaciones pueden suponer una
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alternativa a la actividad fisica convencional. De hecho, pueden tener el potencial de
aumentar los niveles de actividad fisica aprovechando su motivacion intrinseca por realizar
algo que les gusta. Hasta hace poco, la mayor limitacion de los exergames en consola es
que necesitaban una pantalla de television o monitor para utilizarlos, y no se podian jugar al
aire libre. Sin embargo, la incorporacion de GPS en dispositivos moviles y tabletas ha
permitido la creacion de aplicaciones enfocadas hacia la gamificacion aprovechando el
elemento de la localizacion. Posteriormente se clasificaron las aplicaciones basadas en la

geolocalizacion de la siguiente forma:

Apps de juegos moéviles basados en la localizacion.

e Plataformas moviles de fitness y deportivas con caracteristicas sociales y de
gamificacion.

e Gadgets deportivos que utilizan la localizacion.

e Productos que combinan GPS y monitorizacion del ritmo cardiaco.

Cowan et al. (2013) evaluaron 127 aplicaciones del App Store en la seccién “Health
& Fitness”. Diversos programadores informéticos descargaron las aplicaciones y
establecieron una herramienta para calificar su influencia sobre el cambio de
comportamiento en cada una de las aplicaciones. Sus conclusiones fueron que si podian
influir sobre el cambio de comportamiento de las personas hacia la practica fisica y la
mejora de la salud, pero conllevaria un alto coste en el desarrollo e inclusion de

construcciones teoricas para el analisis y tratamiento de datos y su retorno sobre el usuario.

Por su parte, Middelweerd et al. (2014) realizaron una revision y andlisis de 64
aplicaciones de promocion de la actividad fisica de iTunes y Google Play. Todas estas apps
de la seccion Health and Fitness, en inglés, estaban dirigidas principalmente a adultos sanos
y proporcionaban informacion individual de su progreso y actividad realizada. Se
observaron cinco funciones en las apps que podian afectar al cambio de comportamiento y
la mas utilizada fue la que permitia el autocontrol y la visualizacion del progreso y datos de

actividad. Ademas, solo se incluyeron aplicaciones que proporcionaban comentarios
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personalizados y excluyeron las aplicaciones de informacion genérica. Sus conclusiones
fueron que solo el uso de las funciones de las aplicaciones no asegura el cambio de
comportamiento del usuario y la persistencia en sus objetivos. Constataron como la oferta
de la tecnologia en intervenciones sobre el comportamiento de salud estd creciendo
potencialmente, pero no existe todavia informacion cientifica y literatura sobre su efecto e
impacto real. Una mayor investigacion y conocimiento sobre su implementacion y

desarrollo, podria abrir numerosas posibilidades para la promocion de la salud.

En los estudios de Abraham y Michie (2008) y Michie et al. (2011), se desarrollaron
una lista de taxonomias que afectaban en el cambio de comportamiento de los usuarios
teniendo en cuenta su contexto y no sélo el comportamiento del individuo. Concluyeron en
la importancia de ofrecer informacioén constante al participante, sus posibles riesgos de
abandono, asi como indicaciones que fomentaran la motivacion, el feedback y el manejo
del tiempo y el posible estrés. Constataron la necesidad de un acompafiamiento en los
programas de intervencién y que su éxito no solo depende del propio individuo o de

disponer de una herramienta en concreto.

Algunas de las taxonomias destacadas del estudio mencionado y que deberemos tener

en cuenta en el uso de la tecnologia son las siguientes:

e Proporcionar informacion sobre las consecuencias del comportamiento en
general.

e Proporcionar informacioén sobre las consecuencias del comportamiento al
individuo.

e Proporcionar informacion normativa sobre el comportamiento de otros.

e Fijar objetivos.

e Planificar acciones.

e Identificar barreras/resolucion de problemas.

e Establecer tareas graduales.

e Recompensar comportamientos satisfactorios.
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e Crear un modelo de comportamiento.
e Acordar un contrato de comportamiento.
¢ Entrenamiento de control emocional/gestion del estrés.

e Gestion del tiempo.

Posteriormente, siguiendo la linea de estudio de la lista de taxonomias de Michie et
al. (2011), Lyons, Lewis, Mayrsohn y Rowland (2014) evaluaron las técnicas de cambio de
comportamiento que son usadas por los dispositivos tecnologicos que monitorizan la
actividad fisica. Para ello, tres expertos analizaron 13 dispositivos de monitorizacion de
actividad fisica durante, al menos, una semana. Observaron que todos los dispositivos
(13/13) empleaban las siguientes técnicas: auto monitorizacion, retroalimentacion,
establecimiento de objetivos y discrepancias entre el comportamiento actual y el objetivo
propuesto. En mas de la mitad de los dispositivos se encontraron: valoraciones sobre los
objetivos de comportamiento, apoyo social, comparativas de grupo o ranquines sociales,
recompensas y logros. La mayoria de ellos incluian la fijacion de metas y contenidos que
ofrecian feedback relacionados con las recomendaciones basadas en teorias sociales
cognitivas. Lyons et al. (2014) junto con Burke et al. (2012) concluyeron que los usuarios
por si solos tienden a abandonar el uso de las aplicaciones, y que solo era efectiva la
monitorizacion cuando se realizaba de forma constante y continua. Si se dejaba de realizar
la monitorizacion y el envio de datos y contenidos, el objetivo del cambio de

comportamiento se detenia y tendia a volver a sus niveles iniciales.

Estas conclusiones nos conducen a la importancia de disponer de aplicaciones
tecnoldgicas que desarrollen programas y herramientas técnicas eficaces y adecuadas. Guo
et al. (2017) se propusieron desarrollar y probar un instrumento disefiado para calificar la
calidad del contenido en aplicaciones de programas de ejercicios con respecto a las
directrices marcadas por la American College of Sports Medicine (ACSM), a partir de tres
componentes principales: ejercicio aerobico, fuerza y resistencia a la fuerza, y flexibilidad.
A su vez, cada componente se subdividia en: seguridad, programacion (el principio FITT:

frecuencia, intensidad, tiempo y tipo) y los principios de sesion Unica. Para ello, realizaron
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dos grupos de trabajo para obtener informacion para la elaboracion de un instrumento
preliminar con 27 items basado en el programa de la ACSM. Tres revisores que no eran
expertos en medicina deportiva puntuaron de forma independiente 28 aplicaciones de
programas de ejercicios usando el instrumento. Se evalué la fiabilidad inter e
intracalificadora entre los tres revisores. Un revisor experto, miembro del ACSM, también
evalud las 28 aplicaciones para establecer criterios de puntuacion. La validez de los
criterios se evalu6 comparando las puntuaciones de los revisores no expertos con las del
experto. Como resultado, todas las aplicaciones obtuvieron una puntuacion negativa en
comparacion con las pautas de prescripcion de ejercicios del ACSM. Ninguna de las
aplicaciones recibié una puntuacion superior a 35, sobre un maximo de 70. Una de las
conclusiones de este estudio es que se pudo desarrollar y presentar un instrumento valido y
fiable para las aplicaciones de programacion de ejercicios en actividad fisica (ver Anexo 1).
El instrumento puede ser util tanto para los usuarios como para los proveedores del sector
que buscan o desarrollan aplicaciones que proporcionen programas seguros, progresivos y

generales para la salud y el bienestar fisico.

Por su parte, Stawarz, Cox y Blandford (2015) elaboraron un estudio mediante el cual
seleccionaron las directrices necesarias para disefiar aplicaciones para moviles con el
objetivo de adquirir habitos saludables. Algunas de las directrices mas resefiables fueron las

siguientes:

e Apoyar eventos desencadenantes: permite que los usuarios seleccionen
intenciones de actuacion y les pide explicitamente que seleccionen eventos
que sucederan después de algo. Por ejemplo: "haré ejercicio después de
desayunar". Ademads, es posible supervisar su comportamiento preguntando si
la tarea fue completada. Si los usuarios no completan la tarea, se sugiere

seleccionar un evento desencadenante diferente.

o Utilizar recordatorios para reforzar las intenciones de implementacion.

Recordar a los usuarios sus intenciones de implementacion de antemano
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enviando notificaciones antes de las acciones de activacion seleccionadas. Por
ejemplo: "Por favor, recuerda comer sano y después cepillarte los dientes" o
"No olvides hacer respiraciones antes de irte a dormir". Esto puede ayudar a
los usuarios a formar asociaciones entre la tarea y su desencadenante, y los
animaria a recordarlo por si mismos. Para garantizar que los usuarios no
dependan de las notificaciones, se deben ir eliminando gradualmente con el

tiempo.

Evitar caracteristicas que ensefien a los usuarios a confiar en la tecnologia.
Los recordatorios y el auto seguimiento ensefian a los usuarios a confiar en la
solucidn tecnolédgica y puede interferir con el proceso de desarrollo natural de
asociaciones entre las sefiales contextuales y la tarea. Estos elementos no
deben utilizarse en aplicaciones de adquisicion de habitos, ya que dificultan el

proceso.

Finalmente, y en el marco de disponer de aplicaciones disefias de forma adecuada

tanto en su uso como en la relacidon con el usuario, existe una herramienta que evalta la

calidad de la informacion para las aplicaciones sobre la salud y el ejercicio desarrollada por

HON (Health on the Net), un organismo auténomo con sede en Suiza, y que promueve

ocho normas éticas o principios a tener en cuenta (Boyer, 2013; Boyer, Gaudinat, Baujard,

y Geissbuhler, 2007; Silberg, Lundberg y Musacchio, 1997):

e A e B

Autoridad: dar calificacion de los autores.

Complementariedad: informacion para apoyar, no reemplazar.
Confidencialidad: respetar la privacidad de los usuarios de la aplicacion.
Atribucion: citar las fuentes y fechas de informacion.

Justificacion: afirmaciones equilibradas y objetivas.

Transparencia: proporcionar datos de contacto validos.

Informacion financiera: detalles de la financiacion.

Publicidad: distinguir la editorial de la publicidad.
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A continuacion, mostramos en la Tabla 21 un resumen de los articulos analizados y
sus conclusiones sobre la relacion del uso de la tecnologia y la practica fisica, asi como los

habitos saludables.

Tabla 21. Resumen de estudios sobre uso de la tecnologia y practica fisica (Elaboracion propia).

Autor /N

Tecnologia / Estudio

Objetivo / Conclusiones

Stephen, 2015

N: 28 mujeres
GC=14/GE=14

App: Kegelcamp,
Kegeltopia, Kegeltrainer

Experimental. 3 meses.

Evaluar la eficacia de una app fomentar los ejercicios de suelo pélvico
para la incontinencia urinaria.

“La provision de tecnologia es insuficiente en si misma para involucrarse
con los individuos en el cambio de comportamiento de salud”.

Jacobs et al., 2017

N: 7.633

App: Noom

Cuasi-experimental.

Sin grupo control.

Evaluar los efectos sobre la pérdida de peso en personas con IMC superior
a 25 a través de una app de seguimiento nutricional.

“Por cada 10% de aumento de adherencia, la cantidad de peso perdido en
el punto de tiempo del tercer mes aumento en 2,59 puntos de IMC”.

12 semanas. .. . .
“Los participantes con mayor adherencia al tuvieron valores basales de
IMC significativamente mas bajos”.
Duetal., 2016 App: Fittle Evaluar la adherencia en los habitos de vida saludable.

N: 124
NutriWalking = 66
StressBusting = 58

Experimental. 8 semanas.

La retencion y la adherencia fueron mayores en los participantes de la app,
asi como en los que participaron en equipos. Los que participaron en
equipo tuvieron 66% mas de probabilidades de continuar que los que
participaron en las opciones individuales.

Watson et al., 2012

N: 70
GC=35/GE=35

Internet-Based Virtual

Coach

Experimental. 12 semanas.

Evaluar la eficacia de un podoémetro con soporte en software online.

No hay diferencias en cuanto a la adherencia y la retencion, pero si en
cuanto al volumen de pasos, la mejora de habitos autoinformados, etc.

Dirieto et al., 2015
N: 51
Apps inmersivas: 17

Apps no inmersiva: 34

App: Zombies, Run, Get
Running

Experimental. 8 semanas.

Evaluar la eficacia de la intervencion con apps sobre el fitness
cardiorrespiratorio.

No existen diferencias significativas.

Voth et al., 2016
N: 56
GC=28/GE=28

App-SMS

Experimental.8 semanas

Evaluar la eficacia de una aplicacion con el uso de mensajes de refuerzo.

Aquellos del GE aumentaron la frecuencia de ejercicio fisico.

Allen, 2015 Emails Evaluar la eficacia de los emails para aumentar la frecuencia de ejercicio y
la autoeficacia.
N:9 Cuasi-experimental.  7-8
semanas. “Estos resultados muestran que una intervencién automatizada basada en
la tecnologia de comportamiento puede aumentar el comportamiento del
ejercicio de tal manera que promueve la adhesion a largo plazo”.
Ball et al., 2017 App-SMS Evaluar la eficacia de una intervencion basada en incentivos para

N: 36 hombres
N: 46 mujeres

Experimental: 4 meses

incrementar la practica fisica y reducir el sedentarismo.

La mayoria de los participantes (50-85%) informaron que los incentivos y
otros componentes del programa fueron utiles/motivadores.
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Stawarz et al., 2015

N: 133

SMS

Experimental. 4 semanas.

Evaluar la eficacia de las sefiales y los refuerzos positivos para la
implantacion de habitos sobre la comida.

Los recordatorios mantuvieron a las personas comprometidas y les
ayudaron a repetir el comportamiento, pero podrian obstaculizar el
desarrollo de la automaticidad (la gente aprende a confiar en los
recordatorios en vez de intentar recordar por si mismos). Los mensajes de
refuerzo positivo parecen ser ineficaces.

Turner-McGrievy et al.,
2013

N: 96
Podcast: 47
Podcast y movil: 47

App, RRSS y podcast. Fat
Secret, Twitter

Experimental. 6 meses.

Evaluar la eficacia de distintos métodos de autocontrol y monitoreo para
la pérdida de peso en personas obesas o con sobrepeso.

Los usuarios de las app se autoevaluaron con mas frecuencia y notificaron
una mayor AF. También tuvieron un IMC significativamente menor a los
6 meses. Consumieron menos calorias.

Wang et al., 2012

N: 179

Papel: 60 / PDA: 60/
PDA con feedback: 59

PDA

Experimental. 12 meses.

Evaluar la eficacia de diferentes métodos de auto-vigilancia para la
pérdida de peso con dieta y actividad fisica.

La auto-vigilancia es el factor mas influyente en el logro y el
mantenimiento de la pérdida de peso. El uso de una PDA aumenta el
autocontrol.

La adicion de mensajes personalizados en una PDA tiene un efecto aditivo
sobre el aumento de la adhesion a la auto-vigilancia.

El uso de una PDA para la auto-monitorizacion de la dieta y la actividad
fisica tuvo un efecto directo sobre la pérdida de peso y un efecto indirecto
sobre el mantenimiento de la pérdida de peso a los 12 meses.

Hamilton, 2014

N: 13
GC=8/GE=5

App + RRSS. Ease into 5k,
SkRunner

Experimental. 8 semanas.

Examinar la efectividad de una aplicacion movil y avisos electronicos
enviados a través de Twitter para promover la motivacion del ejercicio y
la adhesién en los estudiantes universitarios sedentarios.

“La aplicacion movil puede ser beneficiosa para promover la motivacion y
la adhesion al ejercicio”. “Los avisos electronicos enviados a través de
Twitter parecen no tener ningun efecto”.

Gillman y Bryan, 2016

N: 28

App. Zombies,  Run,
Nike+Running

Experimental

Evaluar las diferencias motivaciones en la practica de ejercicio fisico entre
apps inmersivas basadas en el juego y apps no inmersivas.

“Las aplicaciones en funcionamiento basadas en el juego [..] pueden no
tener efectos diferenciales en la motivacion de la meta durante el ejercicio.
Sin embargo, las aplicaciones basadas en juegos pueden ayudar a los
deportistas recreativos a disociarse del ejercicio con mayor facilidad”.

Cowdery et al., 2015

N: 40
GC=20/GE=20

App. The Walk, Zombies,
Run!

Experimental. 12 semanas

Evaluar si las apps Exergame para Smartphone aumentan los niveles de
actividad fisica junto con mensajes motivacionales.

“El grupo de intervencion mostré una menor disminucion de la actividad,
lo que sugiere una posible atenuacion de la fluctuacion estacional
observada por el uso de los Exergames”.

Silveira et al., 2013

N:11

App: Active Lifestyle

Cuasi-experimental.

2 semanas

Evaluar la viabilidad, la adherencia y la efectividad de la aplicacion.

La adherencia fue del 73% (89% en los ejercicios de equilibrio y 60% en
los ejercicios de fuerza). Con el apoyo de la aplicacion se sintieron mas
motivados para realizar ejercicio.
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SEGUNDA PARTE: Fase de Estudio

Capitulo 5

Disefio y metodologia de la investigacion.

5.1. Estudio 1 Experimental.

Seglin el conocimiento del autor, este seria el primer estudio experimental enfocado
al conocimiento de la influencia de la tecnologia sobre la adherencia a la practica deportiva
de usuarios de centros deportivos fitness, asi como a la relacion del participante con el

centro, es decir, la fidelizacion, la calidad percibida y la satisfaccion del cliente.

El disefio ha pretendido conservar en la medida de lo posible la validez externa e
interna. Criterios de inclusiéon menos estrictos, como es el caso de este estudio, aumentan la
validez externa. Ademas, ésta se ve influenciada de forma positiva cuanto mas se acerca a
la realidad el lugar en el que se desarrolla la intervencion, que en nuestra investigacion ha

sido en el propio centro fitness, bajo la propia realidad de éste.

La validez interna se ha controlado, en primer lugar, a través del tamafio muestral y la
aleatorizacion. La capacidad de asignar aleatoriamente a los participantes a diferentes
grupos de estudio es crucial para la validez interna de una investigacion, ya que conduce a

un equilibrio de los factores de confusion observados y no observados.



5.1.1. Disefo de estudio.

En primer lugar se llevo a cabo un estudio cuasi-experimental donde la muestra se
integr6 en dos grupos, uno control (GC) y otro experimental (GE). Atendiendo a las
caracteristicas de esta investigacion, en la que las variables de estudio se relacionan de
forma inevitable con cuestiones epidemioldgicas (frecuencia de ejercicio fisico con la
inactividad fisica y sus consecuencias patologicas), la metodologia que se ha desarrollado
estd basada en la teorizacion de la investigacion en epidemiologia, como se puede

comprobar en la descripcion que se detalla a continuacion.

Se ha elegido este tipo de disefio experimental por las ventajas que ofrece en relacion
con la fuerza de la inferencia de causalidad, dando respuestas a las causas sobre fendémenos

concretos (Westreich, et al., 2015).

Para que realmente este estudio se considerase experimental, se han tenido en cuenta
los criterios de Bradford Hill, aun vigentes desde 1965 (Hill, 1965): exponiendo una
metodologia claramente definida, identificando los sesgos para eliminar todos aquellos que
fuesen posible, estableciendo unos criterios de disefio y andlisis estadistico que tuvieran en
cuenta los factores asociados (especificidad, temporalidad, gradiente) e interpretando los

datos en base al estado del arte.

Concretando sobre el disefio de esta primera investigacion (Figura 37), se trata de un
ensayo de campo, que también se han llamado preventivos. Esta clasificacion atiende a la
caracteristica principal de que la experimentacion se realiza en condiciones naturales.
Incluso, podriamos clasificarlo como pragmatico, similar a los “Point-Of-Care” (Shih,

Turakhia y Lai, 2015), dados los siguientes items:

e Los participantes se identifican a través de los registros del centro deportivo.
e Los participantes reciben la atencion habitual como si la intervencion estuviese ya

integrada como servicio del centro.
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e No se emplean recursos en la fase de reclutamiento, dado que los participantes se
eligen del registro de las bases de datos del centro deportivo.

¢ No tiene enmascaramiento, para imitar lo maximo posible la practica profesional.

A ambos grupos se les realiz6 un cuestionario inicial y otro final, la diferencia reside
en el tipo de intervencion que recibieron: apoyo con aplicacion movil (GE) o tradicional

(GC).

El muestreo se realizd de forma secuencial. Esto es porque una de las limitaciones
encontradas, fue conseguir al mismo tiempo todos los participantes para completar el
tamano muestral previsto. Aun asi, para mantener el caracter experimental, que en este caso
depende de que la secuenciacién no provocase un disefio con muestreo no probabilistico, se
realizé una aleatorizacion previa por bloques de cuatro participantes. Esto gener6é que la

espera para iniciar la intervencion dependiera de la configuracion de grupos de cuatro.

Todas las variables utilizadas, al igual que las técnicas de estandarizacion que las
miden, estan bien definidas en la comunidad cientifica, y han sido recogidas por personal

bien entrenado en las mismas. Ello ha minimizado los sesgos de validez interna.
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Figura 37. Disefio del proceso de intervencion del estudio.

159



5.1.2. Poblacion de estudio.

- Poblacion diana.

La poblacion diana se define en hombres y mujeres de 18 a 54 afios, clientes nuevos
de centros deportivos fitness (menos de tres meses) con acceso al uso de Smartphone.
Segun las Encuestas de Habitos Deportivos, en 2010, el 10% del total de los encuestados
eran socios o abonados de algun gimnasio, mientras que en 2015 lo eran un 17,6% del total
(Garcia-Ferrando y Llopis Goig, 2011). Tal y como se refleja en el Informe del Mercado
Europeo de Salud y Fitness 2018, realizado por Europe Active y Deloitte (2018), en
términos de penetracion en el mercado, el 7,6% de la poblacion europea en 2017 eran

miembros de un club de fitness o salud (9,1% del total de la poblacion mayor de 15 afios).

Segun la Encuesta de Habitos Deportivos 2015 (Ministerio de Educacion, Cultura y
Deporte, 2015) un 16% de los hombres encuestados estaban abonados o eran socios de
algun gimnasio, mientras que el porcentaje de mujeres ascendia al 19,2%. Dadas las
opiniones de diversos investigadores en gestion deportiva sobre los datos que muestra la
encuesta de 2015, tomaremos los valores de la Encuesta de Hébitos Deportivos 2010
(Garcia-Ferrando y Llopis Goig, 2011) en la que el 11% y el 9% de hombres y mujeres,
respectivamente, declaraba pertenecer a un gimnasio o similar. Esto significaria que la
muestra se tendria que componer de, aproximadamente, un 42,64% de hombres, y un
57,37% de mujeres si se toma como referencia la encuesta 2015, y un 55% de hombres y un
45% de mujeres si se toma como referencia la encuesta de 2010. Por otra parte, y también
tomando como referencia la Encuesta de Habitos Deportivos en Espana 2015 (Ministerio de
Educacion, Cultura y Deporte, 2015), puesto que en la de 2010 no se especifican, la
pertenencia como miembros o abonados a gimnasios por franjas de edad es la que se

muestra en la Tabla 22.
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Tabla 22. Distribucion por edad de los socios/abonados de gimnasios (Encuesta de Habitos

Deportivos 2015).
Edad Total Gimnasios publicos Gimnasios privados
De 15 a 24 afios 29.5% 20.1% 9.8%
De 25 a 34 afios 26.6% 19.5% 7.8%
De 35 a 44 afios 20.6% 14.0% 7.3%
De 45 a 54 afios 16.5% 10.4% 6.4%
De 55 afos y mas 9.0% 4.8% 4.5%

Otras cuestiones que hay que tener en cuenta sobre la poblacion diana, es que este
estudio se realiza en personas con Smartphone. Segin el Informe Ditrendia 2018: Mobile
en Espafia y en el Mundo, el 97% de la poblaciéon espafiola son usuarios moviles, y el uso
de apps por parte de los espafioles representa el 80% del tiempo total dedicado a los

teléfonos moviles.

- Participantes diana - muestra.

El célculo del tamafio muestral se ha realizado en funcién de la hipdtesis, es decir, a
través de contraste de hipdtesis. Asumiendo las varianzas iguales, un tamafio del efecto de
0.50, y una desviacion estandar previsible para la variable de la frecuencia de uso inferior a
1, se alcanz6 una muestra de 66 participantes. Los voluntarios seran aleatorizados, el 50%

al grupo experimental, y el 50% al grupo control.

Tomando como referencia la frecuencia de uso, y en relacion con el estudio de Voth
et al. (2016) donde evaluan la eficacia de una aplicacién con el uso de mensajes de
refuerzo, el dato de desviacion estandar a emplear en el calculo, es el que muestran post

intervencion en el grupo experimental sobre la frecuencia de monitoreo del ejercicio: 0,93.

De cualquier forma, los resultados de estos célculos deben ajustarse a una prevision
maxima de pérdidas del 15%, para lo que ha empleado la calculadora Fisterra. La muestra

sera el total de participantes en el estudio, menos las pérdidas producidas durante el mismo.
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- Datos sobre la poblacion de estudio.

Analizamos a continuacion, los datos referentes a la poblacion de estudio y sus
diferentes variables tal y como se muestran en la Tabla 23. La edad media del grupo control
fue de 21,84 afios con una D.T. de 2,2, mientras que la edad media del grupo experimental
fue de 22,48 anos con un D.T. de 3,8, siendo en ambos casos una edad media muy similar y

que se enmarca dentro del intervalo definido en el apartado metodolégico.

Respecto al género, nos encontramos que el 51,5% (n=17) de los participantes del
grupo control eran de género masculino y el 48,5% (n=16) de género femenino. Por parte
del grupo experimental, el 63,6% (n=21) lo eran del género masculino y el 36,4% (n=12)
del género femenino. Estos datos que muestran un mayor porcentaje de hombres coinciden
con los aportados por la Encuesta de Habitos Deportivos de 2010 (Garcia-Ferrando y

Llopis Goig, 2011) y que consideramos en los criterios de definicion de la muestra.

En cuanto al nivel de estudio de los participantes, en el grupo control, un 75% (n=24)
contestaron que disponian del Graduado escolar, un 12,5% (n=4) de Diplomatura,
licenciatura o grado universitario, un 9,4% (n=3) de Ciclo Formativo Grado Medio o
Superior, un 3,1% (n=1) que poseian Posgrado (Master universitario o doctorado) y

ninguno que su nivel era inferior al Graduado Escolar.

En cuanto al grupo experimental, un 72,7% (n=24) contestaron que disponian del
Graduado escolar, un 15,1% (n=5) de Ciclo Formativo Grado Medio o Superior, un 6,1%
(n=2) de Diplomatura, licenciatura o grado universitario, un 6,1% (n=2) que su nivel era
inferior al Graduado Escolar y ninguno poseia un Posgrado (Méster universitario o
doctorado). La mayoria como se observa en ambos grupos, mas del 70% (n=48) coincide

en disponer del Graduado Escolar.
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Se analiz6 también la rama de estudios de los participantes y en funcion del area
académica de la universidad, se constatd que en el grupo control el 45,5% (n=15)
estudiaban en el area de Medicina y salud, el 21,2% (n=7) en la de Deporte, el 9,1% (n=3)
tanto en Derecho como Ingenieria, el 6,1% (n=2) en Disefio, gaming y multimedia asi como

Relaciones internacionales y finalmente el 3,0% (n=1) en Empresa y tecnologia.

En el grupo experimental el 48,5% (n=16) estudiaban en el drea de Medicina y salud,
el 36,4% (n=12) en la de Deporte, el 6,1% (n=2) en Ingenieria y Comunicaciéon y
Marketing y el 3,0% (n=1) en Disefo, gaming y multimedia.

Se observan datos muy similares predominando las areas de Medicina y Salud, y

Deporte en ambos Grupos.

En cuanto a posibles criterios de exclusion, destacamos que el 100% (n=66) de los
participantes contestaron que no disponian de deprivacidon sensorial (visual y/o auditiva)
que impidiera la interaccioén con la app, y tanto en el grupo control como experimental, 2
participantes (6,1%) afirmaron disponer comorbilidad, pero no importante segin el indice

de Charlson, ya que si hubiera sido mayor de 2, deberian haber sido excluidos.

Tabla 23. Datos estadisticos de la poblacion de estudio.

Grupo control Grupo experimental
Variables
M D.T. M D.T.
Edad 21,84 2,2 22,48 3.8
N % N %
] Masculino 17 51,5 21 63,6
Género .
Femenino 16 48,5 12 36,4
Inferior a graduado escolar 0 0,0 2 6,1
Graduado escolar 24 75,0 24 72,7
Ciclo Formativo Grado Medio o
Nivel de Superior 3 9,4 5 15,1
estudios Diplomatura, licenciatura o grado
universitario 4 12,5 2 6,1
Posgrado (Master universitario o 1 31

doctorado)
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Relacion con

la universidad Estudiante 33 100,0 33 100,0
Deporte 7 21,2 12 36,4
Diseflo, gaming y multimedia 2 6,1 1 3,0
Derecho 3 9,1 - -
Rama de Empresa y tecnologia 1 3,0 - -
estudios Ingenieria 3 9,1 6,1
Comunicacion y Marketing - - 6,1
Medicina y salud 15 45,5 16 48,5
Relaciones internacionales 2 6,1 - -
Deprivacion 33 100,0 33 100,0
sensorial
Patologias Si 2 6,1 2 6,1
comorbilidad No 31 93,9 31 93,9
5.1.3. Elegibilidad.

Los participantes elegibles son aquellos que, mostrandose voluntarios, cumplen los

criterios de inclusion y exclusion.

Criterios de inclusion:

e Edad comprendida entre los 18 y 54 afos.

e Ser cliente del centro fitness.

e Personas con Smartphone.

Criterios de exclusion:

e Géneros distintos a masculino o femenino.

e Personas con alteraciones de salud que puedan causar baja o variar los resultados de
adherencia por las situaciones de salud que les puedan generar:

o Presencia de dafio macro vascular: cardiopatia isquémica (angor o infarto

agudo de miocardio previo), ictus previo de cualquier tipo, insuficiencia
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cardiaca congestiva, insuficiencia respiratoria cronica, insuficiencia renal
cronica, insuficiencia hepatica cronica.

o Presencia de enfermedades carenciales (desnutricion proteicocaldrica,
anemia ferropénica o por déficit de vitamina B12 y/o acido félico, ...).

o Presencia de enfermedad terminal oncologica o con enfermedad avanzada de
organo.

o Personas con comorbilidad importante medida por indice de Charlson mayor
de 2.

o Demencia, depresion activa, trastorno de ansiedad, psicosis aguda o cronica
y/o cualquier otra enfermedad psiquiatrica diagnosticada.

o Algln tipo de adiccion a toxico (alcohol, u otras drogas).

o Deprivacién sensorial (visual y/o auditiva) que impida la interaccion con la
app por el disefio de la misma.

e Personas con experiencia previa con apps de ejercicio vinculadas al centro
deportivo.

e No haber sido cliente del centro deportivo anteriormente.

Se incluiran por tanto, hombres y mujeres, con edades comprendidas entre los 18 y 54
afios, y que sean clientes del centro fitness. Se valoré en un primer momento que fueran
clientes con menos de tres meses en la instalacion, ya que el primer trimestre es
determinante para la fidelizacion, y el 50% de los nuevos clientes abandonan entre los tres
y los seis primeros meses (Garcia-Fernandez, 2011), pero debido a la dificultad para
conseguir la muestra necesaria ante este criterio, se considerd que no se incluyera como
excluyente. Seran elegibles solamente sujetos sanos. Para evitar posibles sesgos
relacionados con la adherencia, provocados por experiencias previas, los sujetos no han de

haber tenido experiencia previa con apps de ejercicio vinculadas al centro deportivo.

En resumen, se excluirdn personas con géneros distintos a masculino o femenino,
personas con alteraciones de salud que puedan causar baja o variar los resultados de

adherencia por las situaciones de salud que les puedan generar, determinado por el indice
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de Charson (Charlson, Pompei, Ales y MacKenzie, 1987) mayor de 2, y personas con

experiencia previa con apps de ejercicio vinculadas al centro deportivo.

5.1.4. Reclutamiento de los participantes del estudio.

Fase 1: seleccion del centro deportivo.

El estudio se realizé en el Complejo Deportivo Universidad Europea, en el Campus
de Villaviciosa de Odén, Madrid, en colaboracidon con la Universidad Europea y que cuenta
con amplias instalaciones fitness, donde cabe la posibilidad de reclutar directamente desde

la propia base de datos del centro.

Fase 2: reclutamiento de voluntarios.

La captacion de los participantes se realizd en el propio complejo deportivo en
colaboracion con la direccion, personal de recepcion y monitores deportivos a través de su
base de datos. A continuacién, se realizd una llamada telefonica a todos los usuarios que
cumplian los requisitos de participacion para ofrecerles la posibilidad de participar en el
estudio y citarles para la firma del consentimiento informado, la cumplimentacion del

cuestionario inicial y la informacion sobre la asignacion a un grupo (ver Anexo 2).

Si estaban dispuestos de forma voluntaria a ser sujetos de estudio, y tras citarles,
procedieron a la firma del consentimiento informado asi como la cumplimentacion del

cuestionario inicial.

Fase 3: seleccion de participantes y asignacion de grupos.

Cada vez que se seleccionaban cuatro participantes diana y tras el andlisis de los

resultados del cuestionario inicial en relacidon con los criterios de inclusion y exclusion, se

aleatorizaron en los correspondientes grupo control y grupo experimental.



A todos los participantes diana que se ofrecieron voluntarios se les envié un correo
electronico indicandoles si habian sido seleccionados o no. Aquellos que fueron
seleccionados recibieron, ademads, una llamada para explicarles con mas detalle el proceso,
especialmente a los que fueron aleatorizados en el grupo experimental, informacion que

también tuvieron disponible en el correo electronico (ver Anexo 3).

5.1.5. Variables.

Antes y después de la intervencion, se realizd el correspondiente cuestionario que
cumplimentaron los participantes conteniendo las variables fundamentales del estudio,
ademads de preguntas para asegurar que se cumplen los criterios de inclusion y exclusion en

los pretests.

Estas variables son la frecuencia de uso, tiempo de sesiones, tipo de actividades que
realiza, motivacion hacia la practica deportiva e intenciones de permanecer en el centro
(Smith y Biddle, 1999). Durante la intervencidon se tomaron las siguientes variables para
poder analizar su evolucion: validacion de los entrenamientos en la app, tipo de actividad

que realiza y valida en la app.

Se realizaron dos cuestionarios, uno previo a la intervencion (ver Anexo 2) y otro al
finalizar las ocho semanas de duracion del estudio, uno para el grupo control (ver Anexo 4)
y otro para el grupo experimental (ver Anexo 5). En el primero, ademas de incluir las
variables que sirven para el estudio de las hipotesis planteadas, se incorporaron aquellas
que pudieran ser factores asociados y confundir los resultados, y también aquellas con el fin
de excluir a aquellos sujetos que no cumpliesen los criterios predefinidos. En el segundo,
solo se incorporaron los datos identificativos del participante y las variables principales de

estudio para los objetivos propuestos.

- Datos sociodemograficos.
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Los datos sociodemograficos que se solicitaron a los sujetos fueron: i) género
(hombre, mujer, otro); ii) la fecha de nacimiento a través de la que se extrajo la edad del
sujeto; iii) nivel de estudios (inferior a graduado escolar / graduado escolar / ciclo
formativo de grado medio / ciclo formativo de grado superior / grado, diplomatura o
licenciatura universitario / master universitario / doctorado); iv) relacién con el centro
universitario (PDI, PAS, estudiante, otro); v) estudios que realiza, mediante pregunta
abierta que indicaran la titulacion universitaria que estuvieran cursando o departamento de

pertenencia en caso de ser PDI o PAS.

- Datos de salud.

El indice de Charlson sobre comorbilidad, es un instrumento que mide la presencia de
una o mas enfermedades y el efecto adicional que pudieran tener. Asi pues, es un medidor
de la esperanza de vida en funcion de los items que propone, evaluados con 1, 2, 3 0 6
puntos. En total son 19 posibles patologias que predicen la mortalidad: en periodos de
menos de 3 afios se estima un 12% de mortalidad en personas con una puntuacion de 0, un
26% para aquellas que obtuvieron un indice de 1-2, un 52% para los que puntuaron 3-4, y
un 85% para los que obtuvieron 5 o mas puntos. En periodos de seguimiento prolongados,
mas de 5 aflos, se corregira el indice con el factor de edad, a partir de 50 se suma 1 punto

por cada década (Charlson et al., 1987).

Emplear este indicador es una forma sencilla de descartar a todos aquellos cuyo
estado de salud inicial pudiera suponer pérdidas a lo largo del estudio, ya que no solo es un
predictor del riesgo de mortalidad, sino también puede ser un indicador de estados cronicos

de enfermedad que no permitan regularidad en la practica fisico-deportiva.

- Datos Historia deportiva.

Se ha teorizado y explorado bastante sobre la adquisicion de héabitos saludables y su

consolidacion en las diversas etapas de la vida. Hahn (1988) decia que: “como ocurre a
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todos los niveles de la vida humana, se desarrollan durante la infancia las primeras
tendencias a determinados comportamientos, concentrandose luego en intereses que durante
la adolescencia se pueden convertir en categorias de valor decisivas para la vida futura” (p.
10). En este caso, esta fuera de los objetivos de esta tesis el analisis de la historia deportiva
en funcién de las etapas de la vida y su relacion con la adherencia actual, pero si se realiza
una aproximacion recogiendo datos sobre la practica fisico-deportiva previa a la inscripcion

en el centro.

- Prdctica de algun deporte federado:
Categorias: si/ no.

- Primera experiencia en un centro deportivo fitness:

Categorias: menos de un afo / entre 1 y 3 afos / entre 4 y 10 afios / mas de 10
anos.

Inscripcion en el centro deportivo fitness: esta variable, ademas determinara la
inclusion del participante al estudio.

Categorias: menos de un mes / entre 1 y 3 meses / mas de 3 meses.

- Primera vez inscrito al centro deportivo: esta variable hay que tenerla en cuenta
en el andlisis de forma primordial, porque puede que lleve poco tiempo inscrito,
pero no sea la primera vez, lo cual condicionard la experiencia.

Categorias: si / no

- Frecuencia de ejercicio: esta es la variable principal del estudio, ya que serd la que
condicione la evaluacion de la adherencia, y a través de la cual se pueden
comparar los resultados de la investigacion con otras intervenciones similares.
Categorias: menos de una/entre 1 y2 /entre 3y 4 /5 o més.

- Permanencia en el centro por sesion:

Categorias: menos de 1 hora / entre 1 hora y 1,5 horas / entre 1,5 y 2 horas / mas
de 2 horas.

- Experiencia fitness:

Categorias: nivel bajo / nivel medio / nivel alto.

- Actividades habituales:
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Categorias: todas las que correspondan a las actividades del centro.
- Datos tecnologia y deporte: uso aplicaciones en dispositivo movil.

La relacion previa de los participantes puede condicionar la experiencia en la
intervencion. Por eso, es necesario recoger estos datos para conocer si estadisticamente
pudieran haber sido factores asociados a la intervencion, y por tanto considerarse variables

de confusion.

- Experiencia previa con apps:
Categorias: si/ no.

- Objetivos de las apps utilizadas (en el caso de haberlas utilizado):
Categorias: seguimiento y registro de la actividad deportiva / programas de
ejercicio fisico / medicion de la condicion fisica / motivacion para la practica de
gjercicio fisico.

- Uso de aplicaciones del centro deportivo:
Categorias: si/ no.

- Uso de aplicaciones del centro deportivo para el seguimiento de la actividad:

Categorias: si/ no.

- Datos de la calidad percibida y la satisfaccion con respecto al centro deportivo

fitness.

- Cuestionario CALIDFIT.

A pesar de que hay varios cuestionarios de calidad percibida que se han usado de
forma habitual en la literatura, la adaptacion cultural de los mismos a la par que la
especificidad del entorno al que se dirigen, hacen que lo més adecuado sea elegir una
herramienta que se haya planificado para las entidades donde se desarrolla nuestra

intervencion: centros fitness privados de Espana. El cuestionario elegido ha sido
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CALIDFIT, ya que ademds de haber sido disefiado especificamente para servicios
deportivos fitness en centros privados, se valido en Espaiia, por lo que no es necesaria una
adaptacion cultural validada adicional (Garcia-Fernandez, Cepeda-Carrién y Martin-Ruiz,

2012).

- Motivacion hacia la practica deportiva.

Basandonos en Smith y Biddle (1999), la motivacién hacia la préctica deportiva
puede ser un condicionante de la adherencia. Es por esto que se ha previsto un cuestionario
que incluye tres items relacionados con tres factores: el centro deportivo, la préctica

deportiva y los beneficios de la practica en relacion con el propio centro deportivo.

e ;Qué¢ ganas tiene de acudir al centro deportivo cada dia?
e ;Como de motivado se siente para practicar ejercicio?

e ;Cbémo de beneficioso considera que es para usted acudir al centro deportivo?

Este cuestionario, con tres items, se ha previsto con escala tipo Likert de 1 (Nada) a 5
(Mucho). Puesto que no se pretendia analizar el cuestionario como una sola unidad, sino
comparar los resultados de cada uno de los items como entidades independientes, no ha

sido necesaria una validacion.

- Intenciones de permanencia en el centro.

La fidelidad al centro deportivo es una de las cuestiones que mas preocupan a los
gestores, pero ésta depende de la lealtad, que si es “entendida desde una perspectiva
comportamental puede ser medida simplemente con técnicas de observacion, mientras que
desde el enfoque actitudinal puede medirse a través de cuestionarios” (Nuviala et al., 2014,

p. 1073).

171



Se ha realizado un cuestionario con siete items sobre cudles serian las intenciones de
permanencia en el centro deportivo, con escala tipo Likert de 1 (Nada) a 5 (Mucho). Puesto
que no se pretendia analizar el cuestionario como una sola unidad, sino comparar los
resultados de cada uno de los items como entidades independientes, no ha sido necesaria

una validacion.

A la pregunta “;Qué le motivaria a permanecer en el centro deportivo?”, caben los

siguientes items de respuesta:

e Mejor precio,

e Mas cercania al lugar de trabajo,

e Mas cercania al domicilio,

e Mejores equipamientos,

e Mejores instalaciones,

e Mejor equipo de monitores deportivos,

e Mejor equipamiento tecnologico.

5.1.6. Intervencion.

La intervenciéon tuvo una duracion de ocho semanas, durante las cuales los sujetos
realizaron un auto seguimiento de su actividad deportiva, bien en el grupo experimental,
bien en el grupo control. En el primero se realiz6 a través de la app Fitbe (Valte
Investment, Cérdoba, Espafia) Figura 38, en la que registraron su actividad, se le asignaron
rutinas por parte del monitor deportivo formado, y donde también el participante pudo
asignarse rutinas de forma auténoma e incluso acciones de gamificaciéon para la
consecucion de objetivos (Figura 38). En el segundo grupo el auto seguimiento se realizo

de forma tradicional, con la asignacion de rutinas manual (en papel).
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Figura 38. Imagen aplicacion Fitbe utilizada en el estudio.

Los registros de datos intra-intervencion del grupo experimental los realizé de forma
auténoma el participante e incluyeron las respuestas a las preguntas, los retos, la frecuencia
de ejercicio, las actividades, y otros datos de salud y antropométricos que permite la

aplicacion (peso) (Figura 39).
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Figura 39. Disefio fase de intervencion del grupo experimental.

- Grupo experimental

Los participantes del grupo experimental fueron informados previamente sobre el uso
de la aplicacion Fitbe, recibiendo un correo electronico con sus datos de acceso, usuario y
contrasefia. Introdujeron sus datos de perfil personal en la misma, y comenzaron a

experimentar y usarla. Posterior al acceso de alta en la aplicacion, se le asign6 un plan de

entrenamiento por parte del monitor deportivo formado y cualificado.

Para una correcta adaptacion a la aplicacion, a los tres dias del comienzo de uso se les

realizd la siguiente pregunta a través de la misma:

“;Tienes alguna duda sobre el uso de la app?”.

En el caso de que los participantes tuvieran dudas sobre el uso de la aplicacion, los

monitores deportivos contactarian con ellos, via telefonica, para su resolucion.
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Durante la primera semana, a los cinco dias de iniciar el uso de la app, se les realizd

la siguiente pregunta:

“;Has hecho algun entrenamiento mas ademas del asignado?”.
En caso afirmativo, se les informd de qué y como pueden registrarlo. Esta pregunta se
consideraba necesaria para fomentar el registro de todas las actividades fisico-deportivas

que pudiera el participante realizar.

Para conseguir mayor adherencia, la aplicacion permite emplear herramientas
interactivas que fomenten el uso de la app, y ademas estén dirigidas al objetivo final, que es

el aumento de la practica de ejercicio fisico en el centro deportivo.

Por eso, a partir de la segunda semana se combinaron una serie de preguntas con retos
de gamificacion que pudieran ser accesibles por cualquiera de los participantes (dada la
heterogeneidad de la muestra), y ademas comunes a objetivos habituales de la practica

fisico-deportiva en centros fitness.

e Semana 2: “;Cuantos logros personales has conseguido desbloquear?”.

e Semana 3: “;Has actualizado tu peso?”.

e Semana 4: “Reto de calorias”. “Gamificacion inducida”.

e Semana 5: “;Como te estd ayudando el uso de la app en tu entrenamiento?”.
e Semana 6: “Reto de distancia”. “Gamificacion inducida”.

e Semana 7: “{Estas cumpliendo tu plan de asistencia al centro?”

e Semana 8: “Reto de tiempo”. “Gamificacion inducida”.

La pregunta realizada en la semana 5, tras haber superado la primera mitad del tiempo
de intervencion, fue la Gnica que se programé con la posibilidad de realizar una respuesta
abierta. Los datos obtenidos en ella servirdn para realizar una aproximacion cualitativa, de
tipo exploratorio, del problema de investigacion planteado, con el fin de poder introducir

los resultados en la discusion, en relacion con el andlisis cuantitativo, y asi poder precisar
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hipotesis para futuras investigaciones, ya que “las respuestas libres a preguntas abiertas en
encuestas proporcionan informacién muy valiosa, la cual debe ser tenida en cuenta para

enriquecer los andlisis cuantitativos” (Rincén Gémez, 2014, p. 153).

- Grupo control.

El grupo control durante las ocho semanas sigui6 la rutina habitual que se desarrolla
en el centro deportivo fitness, que en este caso consistid en la asignacion de programas
basicos de acondicionamiento fisico por parte de los monitores deportivos a todos aquellos

participantes que lo solicitaron, dado que es un servicio del propio centro.

No se implemento6 ningln tipo de auto registro de la actividad y los entrenamientos, y
tampoco se realizaron retos adicionales con estos participantes, mas alla de las actividades
excepcionales del propio centro a las que también tuvieron acceso los del grupo

experimental.

5.1.7. Analisis de datos

El analisis de datos se realizé utilizando SPSS v.24.0 (IBM, Armonk, USA). Se
calcularon estadisticos descriptivos media y desviacion tipica para variables continuas, y

para las variables cualitativas frecuencias y porcentajes.

Para comparar los resultados entre el periodo pre-evento y el periodo in-situ se
calculd la normalidad a través de la prueba K-S, realizdindose posteriormente una prueba U-

Mann-Whitney para observar las posibles diferentes entre los periodos.

Finalmente, un andlisis cluster se llevd a cabo en cada uno de los periodos para la
identificacion de posibles grupos con opiniones similares tomando como variable
dependiente la fidelidad. Para la obtencion de las soluciones cluster se combinaron dos

métodos, jerarquicos y no jerarquicos, con el objetivo de optimizar los resultados. El cluster
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jerarquico se analiz6 tomando como referencia para el proceso de agrupamiento el Método
de Ward mientras que para las medidas de similitud se utilizé la distancia euclidea al

cuadrado.

A continuacion, se realizo un cluster no jerarquico a través del método de K-medias
tomando como referencia los centroides de las soluciones cluster del método jerarquico
para cada periodo. Una vez determinada la solucion cluster idonea acorde a los criterios
expuestos por Hair et al. (2014), se procedid a determinar los perfiles de los diferentes
grupos utilizando todas aquellas variables no incluidas en el andlisis claster. Para comparar
los resultados a través de la realizacion de la prueba U-Mann-Withney para las variables
continuas y para las variables cualitativas pruebas de Chi-cuadrado, calculando el valor del
Coeficiente de Contingencia (C2) para verificar el tamafio del efecto y la intensidad de la

asociacion entre las variables cualitativas. El nivel de significacion fue un valor de p<0,05.
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5.2. Estudio 2 de Cohortes Retrospectivo

5.2.1. Disefo de estudio

El disefio del estudio fue transversal y no experimental, analitico-descriptivo con la
implementacion de un muestreo de cohortes retrospectivo, basado en la conveniencia,
teniendo en cuenta la accesibilidad a los centros deportivos analizados para el

cumplimiento del estudio.

5.2.2. Participantes

Para el desarrollo de este estudio se contactd con cuatro cadenas de centros fitness de
Espana. En total participaron 17 centros de diferentes provincias. La encuesta se envid a un
total de 15.938 usuarios de dichos centros y se recibieron un total de 1.285 respuestas

(Tabla 24).

Tabla 24. Informe de recogida de datos (Elaboracion propia).

CADENA CENTROS ENVIO RESPUESTAS PORCENTAJE PERIODO
CCF1 2 2.944 231 7,85 2%%3199&
CCF2 3 981 146 14,88 216(/)%2}1993
CCF3 7 6.223 299 4,80 123;?(?319921
CCF4 5 5.790 609 10,52 123;%319;‘

TOTAL 17 15.938 1.285 8,06

A continuacidn, se detallan los valores descriptivos de la muestra obtenida. Teniendo

en cuenta las variables de datos personales (Tabla 25), observamos que de los 1.285



participantes, un 55% (n=707) contestaron ser mujer, un 44,80% (n=576) hombre y un

0,20% (n=2) como otro.

En referencia a la edad el grupo principal de participantes oscilan entre los 36 y 50
afios con un 43,10% (n=556), dejando los rangos de 21 a 35 afios y 51 a 65 afios con un
25,10% (n=323) y 25% (n=320) respectivamente, mientras que el grupo de jovenes
menores de 20 afios supone un 2,7% (n=35) y el grupo de mayores de 65 afios supone un

4,10% (n=51).

Respecto a los estudios realizados, la mayoria de los encuestados tienen una
diplomatura, licenciatura o un grado universitario con un 39,40% (n=506), le sigue el titulo
de ciclo formativo de grado superior con un 19,40% (n=249) y grado medio con un
12,70% (n=163), un 16,70% (n=214) disponen de Master Universitario y un 7,20% (n=93)
graduado escolar, finalmente un 4% (n=52) disponen de doctorado y solo el 0,6% (n=8)

dispone de estudios inferiores a graduado escolar.

Tabla 25. Valores de los datos personales de la muestra.

VARIABLE VALOR N %
Hombre 576 44,80
Género Mujer 707 55,00
Otro 2 0,20
<20 35 2,70
21-35 323 25,10
Edad 36 -50 556 43,10
51-65 320 25,00
> 65 51 4,10
Inferior a graduado escolar 8 0,60
Graduado escolar 93 7,20
Ciclo formativo grado medio 163 12,70
ﬁiiﬁ?;i;g?)s Ciclo formativo de grado superior 249 19,40
Diplomatura, licenciatura, o grado universitario 506 39,40
Master universitario 214 16,70

Doctorado 52 4,00
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5.2.3. Variables.

El cuestionario se compuso de un total de 41 preguntas, pero que no todas seran
susceptibles de mostrarse a todos los sujetos que lo cumplimenten, ya que se organizaron

mostrando preguntas basadas en respuestas en funcion de los siguientes perfiles:

a) Personas que no se han descargado la app.
b) Personas que se han descargado la app pero no la han utilizado.
c) Personas que han utilizado la app solo durante un tiempo.

d) Personas que utilizan la app.

Los bloques en los que se distribuyeron las preguntas fueron los siguientes:

- Datos sociodemograficos.

Los datos sociodemograficos que se solicitaron a los sujetos fueron: i) género
(hombre, mujer, otro); ii) la fecha de nacimiento a través de la que se extrajo la edad del
sujeto; iii) nivel de estudios (inferior a graduado escolar / graduado escolar / ciclo
formativo de grado medio / ciclo formativo de grado superior / grado, diplomatura o

licenciatura universitario / master universitario / doctorado).

- Estados de cambio.

Los estados de cambios en el ejercicio se midieron a través del “Physical Activity
Stages of Change Questionnaire” propuestas por otros autores en estudios previos (Marcus
y Lewis, 2003; Marcus, Shelby, Niaura y Rosi, 1992). Se plantearon cuatro preguntas con
respuesta dicotomica (Si/No) sobre aspectos relacionados con la forma fisica del individuo

en el momento de la realizacion del estudio y forma fisica anterior y posterior.



Las preguntas y respuestas fueron las siguientes:

e Actualmente estoy fisicamente activo:
o Si/No.
e Tengo la intencidon de ser mas activo fisicamente en los proximos 6 meses.
o Si/No.
e Actualmente realizo actividad fisica regular. Para que la actividad sea regular,
debe sumar un total de 30 minutos o mas por dia y debe realizarse al menos 5 dias
por semana. Por ejemplo, puede dar un paseo de 30 minutos o tres paseos de 10

minutos por un total diario de 30 minutos.
o Si/ No.
e He estado fisicamente activo durante los Gltimos 6 meses.

o Si/ No.

- Historial deportivo.

Se plantearon diferentes cuestiones relacionadas con su experiencia deportiva previa
en centros deportivos fitness y la frecuencia de practica deportiva a través de las siguientes
cuestiones, ya planteadas en otros estudios, teniendo como referencia el realizado por

Garcia-Fernandez et al. (2020):

e ;Hace cuantos afios que tuvo su primera experiencia en un centro deportivo
fitness? Indique los afios.
e ;Cuanto tiempo lleva inscrito a su centro deportivo? Indique los meses.
o (Es la primera vez que esta inscrito a su centro deportivo? S7 /No
e Cuando se inscribid, jcuantas veces a la semana acudia al centro deportivo? Un

dia o ninguno /Entre 1 y 2 /Entre 3y 4/5 o mas.
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¢ Cuando se inscribid, ;cuanto tiempo permanecia en el centro deportivo cada dia
que acudia? Menos de 30 minutos / Entre 30 y 60 minutos / Entre 60 y 90
minutos / Mas de 90 minutos.

e Cuando se inscribid, ;coOmo consideraria su nivel de experiencia fitness? Marque
con una X una unica respuesta. Nivel bajo / Nivel medio / Nivel alto.

e Cuando se inscribid, ;qué tipo de actividades solia practicar en el centro

deportivo?

- Tecnologia y ejercicio.

El bloque de preguntas relacionadas con la tecnologia y el ejercicio tuvo como
principal interés el conocimiento del hdbito de uso de aplicaciones deportivas disponibles
en los centros deportivos fitness por parte de los usuarios. A pesar de no existir una
bibliografia de referencia extensa para este tipo de preguntas, se han utilizado en otros
estudios como el realizado por Estrada-Marcén, Sanchez-Bermudez, Simon-Grima y

Casterad-Seral (2020).

Para ello, se realizé una pregunta inicial sobre la descarga de la aplicacion disponible

en el centro.

Dependiendo de la respuesta se accedia a un bloque de preguntas u otro acorde a su
posible uso. En caso de haber utilizado la aplicacion se realizaban cuestiones sobre su uso

real y el periodo en el que lo hizo.

Un tercer bloque se enfoc6 a conocer los habitos deportivos del usuario antes de la
utilizacion de la aplicacion como frecuencia de asistencia semanal al centro deportivo
fitness, tiempo de permanencia en el centro deportivo, el nivel de experiencia fitness del
usuario o el tipo de actividades que realizaba. También se preguntd sobre la frecuencia de

uso de la aplicacion deportiva y la funcionalidad que le daba dentro del propio centro
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(Realizacion de Entrenamientos / Registro de Actividades / Visualizacion de Ejercicios /
Informacion sobre tu Progreso / Gamificacion y Retos). Atendiendo a si el uso de la
aplicacion no fue continuado en el tiempo, sino durante un periodo pasado en el tiempo, se
realizaron las mismas preguntas que el bloque anterior dividiendo sus habitos deportivos y
de uso tecnoldgico en referencia a los que disponia el usuario antes de usar la aplicacion y

después de su uso.

Finalmente, basado en el modelo de aceptacion tecnologica (TAM), propuesto por
Davis (1989), se preguntd a los usuarios sobre si consideraron que la aplicacion era facil de
usar y si consideraban que el uso de la misma permitié que tuvieran una mayor adherencia
al centro deportivo fitness. Todos los usuarios respondieron a una serie de preguntas sobre
la opinidon que las aplicaciones deportivas modviles podrian tener sobre la practica fisica
como si ayudan a fomentarla, asi como sus héabitos deportivos actuales en relacion a la
frecuencia y tiempo de permanencia en el centro deportivo, el nivel de fitness actual o el

tipo de actividades que realiza.

- Motivacion hacia la practica deportiva,

Basandonos en Smith y Biddle (1999), la motivacion hacia la practica deportiva
puede ser un condicionante de la adherencia. Es por esto que se ha previsto un cuestionario
que incluye tres items relacionados con tres factores: el centro deportivo, la préctica

deportiva y los beneficios de la practica en relacion con el propio centro.

e ;Qué¢ ganas tiene de acudir al centro deportivo cada dia?
e ;Como de motivado se siente para practicar ejercicio?

e ;Cbmo de beneficioso considera que es para usted acudir al centro deportivo?

Este cuestionario, con tres items, se ha previsto con escala tipo Likert de 1 (Nada) a 5

(Mucho). Puesto que no se pretendia analizar el cuestionario como una sola unidad, sino
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comparar los resultados de cada uno de los items como entidades independientes, no ha

sido necesaria una validacion.

- Intenciones de cambiar de centro deportivo.

Se ha realizado un cuestionario ad-hoc con siete items sobre cudles serian las
intenciones de permanencia en el centro deportivo, con escala tipo Likert de 1 (Nada) a 5
(Mucho). Para su elaboracion se ha tomado como referencia el estudio realizado por
Garcia-Fernandez, Galvez-Ruiz, Vélez-Colon, Ortega-Gutiérrez y Fernandez-Gavira

(2018).

Puesto que no se pretendia analizar el cuestionario como una sola unidad, sino
comparar los resultados de cada uno de los items como entidades independientes, no ha
sido necesaria una validacion. Se expuso la pregunta “;Qué le motivaria a cambiar de
centro deportivo?”, caben los siguientes items de respuesta tal y como se realizé en el
estudio 1:

e Mejor precio,

e Mas cercania al lugar de trabajo,
e Mas cercania al domicilio,

e Mejores equipamientos,

e Mejores instalaciones,

e Mejor equipo de monitores deportivos,

e Mejor equipamiento tecnologico.

- Necesidad de interaccion.

Constructo extraido de la escala de actitudes hacia la tecnologia de Gelderman,

Ghijsen y van Diemen (2011), const6 de tres items con una escala de respuesta tipo Likert



de cinco puntos (1 - En desacuerdo; 5 - De acuerdo). En varios estudios se ha afirmado que
la necesidad de contacto personal conjuntamente con la evitacion de contacto con las

tecnologias (Lee y Allaway, 2002).

En consecuencia, para estimular la aceptacion de las aplicaciones deportivas, los
usuarios deportivos con un fuerte deseo para el contacto personal, las opciones de estas
tecnologias deberian ser mas simples, més confiable y mucho mas divertidas que para los
clientes que no dicen tener esa necesidad de contacto personal. Los clientes con una fuerte
el deseo de contacto personal carecen de la motivacion intrinseca para empezar utilizando

autoservicios basados en la tecnologia (Dabholkar y Bagozzi, 2002).

- Intenciones comportamiento futuro.

Se utilizo la escala propuesta por Nuviala et al. (2014) basada en la adaptacion de la

Escala de Intenciones de Comportamiento de Zeithaml et al. (1996).

El cuestionario consta de diez items en los que se pregunta a los usuarios las
intenciones de comportamiento futuro en relacion al centro deportivo fitness,
distribuyéndose en tres factores diferentes: 1) lealtad (cinco items); ii) precio (dos items); y
ii1) respuesta (tres items). Se utilizé una escala Liker de cinco anclajes del 1 “Totalmente en
desacuerdo” al 5 “Totalmente de acuerdo” para homogeneizar las opciones entre las
diferentes areas de estudio tal y como se ha utilizado también en diferentes estudios como

el realizado por Garcia-Fernandez et al. (2012).
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5.2.4. Procedimiento.

El proceso llevado a cabo para la realizacion de este estudio fue, en primer lugar,
analizar la literatura existente sobre el uso de aplicaciones deportivas y la adherencia a la
practica fisica dentro de la literatura cientifica. En segundo lugar, se procedi6 a analizar la
informacion encontrada y plantear las posibles variables objeto de estudio que permitieran

profundizar en los resultados obtenidos en el estudio 1 de este trabajo académico.

Una vez identificadas las variables objeto de estudio, la captacion de participantes se
realizo en los propios centros deportivos a través de su base de datos. Para ello, se contactd
con cuatro operadores de importantes cadenas de centros de fitness concesional de Espafia
con el fin de explicarles los objetivos del estudio y su posible participacion. Los directores
de las cadenas revisaron el objeto de estudio y formulario y confirmaron su interés de
participar, siendo un total de 17 centros deportivos los que participaron. En el momento de
establecer contacto se les envid un enlace con el formulario planteado (ver Anexo 6) y el
fin objeto del estudio, asi como una serie de cuestiones a responder sobre informacion del
uso de aplicaciones deportivas en el centro deportivo fitness. Las cuestiones previas que se

plantearon a los directores de las cadenas de centros fitness fueron las siguientes:

e 1. ;Qué App utiliza en su centro para el contacto y uso de sus usuarios?
2. (Desde cuando la tienen operativa?
e 3. ,Coémo ha implementado el uso de App entre sus usuarios?
4. {Qué acciones ha realizado para que la descarguen y la utilicen?
e 5. ,Qué funciones de la App potencian mas entre sus usuarios?
e 6. ;Qué seguimiento y control realizan para valorar el uso de la App entre sus

usuarios?

La eleccion de la muestra obedecié a un criterio de accesibilidad de los centros de
fitness. Los cuatro operadores cuentan con un software especifico de gestion de clientes

(CRM) que les permite relacionarse con ellos mediante el envio de correo electronico. A
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través de este software los directores de los centros deportivos enviaron el enlace del

cuestionario a todos sus usuarios.

El procedimiento de recogida de datos se realizo a través de un formulario on-line
desarrollado con la herramienta “Formularios” de Google (Google LLC, Mountain View,
California, EE.UU.), remitido por los propios centros de fitness que se responsabilizaron
del envio masivo a sus bases de datos garantizando a sus usuarios la confidencialidad de la
informacion, asi como la participacion voluntaria. En el correo enviado se explicd a sus
clientes el motivo y objetivo de la encuesta y se les solicité la maxima sinceridad y
honestidad al no haber respuestas correctas o incorrectas. El tiempo aproximado para
cumplimentar los diferentes items del cuestionario oscil6 entre 8-10 minutos. El periodo de

realizacion del cuestionario fue entre el 26 de abril de 2019 y el 27 de junio de 2019.

5.2.5. Analisis de datos

El analisis de datos se realizé utilizando SPSS v.24.0 (IBM, Armonk, USA). Se calcularon
estadisticos descriptivos media y desviacion tipica para las variables continuas de motivacion,
intenciones de cambiar de centro e intenciones de comportamiento futuro. Para las variables
cualitativas se extrajo las frecuencias y porcentajes correspondientes a: uso de la aplicacion
moévil, implementacion, funciones, seguimiento y control; estados de cambio; historial
deportivo; tecnologia y ejercicio; y necesidad de interaccion. Igualmente se extrajo las
frecuencias y porcentajes de las variables motivacion, intenciones de cambiar de centro e

intenciones de comportamiento futuro.

Por otro lado, se realizd un analisis comparativo utilizando la prueba de Chi-cuadrado a
través de tablas de contingencia con el proposito de analizar las posibles diferencias del
cambio en los hébitos deportivos de los sujetos antes y después de utilizar la aplicacion mévil

del centro. El nivel de significacion fue un valor de p<0,05.
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Capitulo 6

Resultados.

6.1. Estudio 1 Experimental.

Para el desarrollo de este estudio se contd con la colaboracion del Centro Deportivo
Universidad Europea ubicado en su Campus de Villaviciosa de Odon de Madrid. Se realizo
el proceso de reclutamiento explicado en el apartado metodologico y se obtuvieron un total
de 81 respuestas a la participacion. Revisados y analizados los criterios de elegibilidad, se
realizaron 15 descartes, siendo la muestra final de 66 participantes, repartiéndose segun el
proceso metodologico en 33 participantes en el grupo control y 33 participantes en el grupo

experimental.

6.1.1. Resultados descriptivos sobre habitos saludables.

En cuanto a los datos descriptivos de habitos saludables, y que se muestran en la
Tabla 26, en referencia a la variable de ingesta de alcohol observamos que en el grupo
control, el 24,2% (n=8) nunca lo toma, el 21,2% (n=7) una vez al mes, el 45,5% (n=15)
dos o cuatro veces al mes y el 9,1% (n=3) dos o tres veces por semana. En el caso del
grupo experimental, el 24,2% (n=8) nunca lo toma, el 30,3% (n=10) una vez al mes, el

39,4% (n=13) dos o cuatro veces al mes y el 6,1% (n=2) dos o tres veces por semana.

En cuanto a la variable cantidad de bebidas alcohélicas que consume cuando bebe el
participante, el grupo control contestd que un 28,6% (n=8) una o dos, un 50% (n=14) dos o
cuatro, un 21,4% (n=6) cinco o seis, y ninguno de los participantes mas de diez. En el caso
del grupo experimental contestaron el 36,0% (n=9) una o dos, el 48% (n=12) dos o cuatro,

el 12% (n=3) cinco o seis, y uno de los participantes (4,0%) mas de diez.

Para finalizar este bloque y en referencia a la frecuencia de consumo de sustancias

psicotrdpicas, el 100% (n=33) de los participantes del grupo control contestaron que nunca
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consumian, y en el grupo experimental, el 97% (n=32) contestaron que nunca por un

participante (3%) que contesté una vez al mes.
Los datos analizados muy similares entre ambos grupos y sin diferencias
significativas a destacar, cumpliendo ademds con los criterios de inclusion y exclusion

determinados en el proceso de seleccion de la muestra.

Tabla 26. Datos estadisticos descriptivos de habitos saludables.

Grupo control Grupo experimental  y*(df)  p valor
Variables
N % N %
Nunca 8 24,2 8 24,2
. Una vez al mes 7 21,2 10 30,3
Flreclllelncm 0,872(3) 0,832
alcoho 2 0 4 veces/mes 15 45,5 13 39,4
2 0 3 veces/semana 3 9,1 2 6,1
162 8 28,6 9 36,0
Cantidad 264 14 50,0 12 48,0
bebidas , 2,05(3) 0,562
¢ 566 6 21,4 3 12,0
Mas de 10 - - 1 4,0
. Nunca 33 100,0 32 97,0
recuencia 0985(1) 0321
rogas Una vez al mes - - 1 3,0

Nota: *p<0,05

6.1.2. Resultados descriptivos sobre habitos deportivos.

En el siguiente bloque se analizan los datos descriptivos correspondientes a las
variables sobre héabitos deportivos y que se muestran en la Tabla 27. En referencia a si el
participante habia practicado algiin deporte federado, el 87,5% (n=28) de los del grupo
control contestaron afirmativamente mientras que el 12,5% (n=4) no lo habian practicado.

En el caso del grupo experimental, el 100% (n=33) contestaron haber practicado deporte
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federado. En este caso se observa una diferencia proporcional entre ambos grupos de 4,40
x(df) y ,036 p.

En cuanto a la experiencia previa en centros deportivos fitness, en el grupo control,
encontramos que un 16,1% (n=5) tenia menos de un afo, el 32,3% (n=10) entre uno y tres
afios, el 29,0% (n=9) entre cuatro y diez anos y el 22,6% (n=7) mas de 10 afios. Por su
parte, el grupo experimental contestd que un 30,3% (n=10) tenia menos de un afio, el
24,2% (n=8) entre uno y tres anos, el 30,3% (n=10) entre cuatro y diez afios y el 15,2%

(n=5) mas de 10 afos.

Respecto al tiempo que lleva inscrito en el centro deportivo fitness, el 31,3% (n=10)
de los participantes del grupo control llevaban menos de un mes, el 15,6% (n=5) entre uno
y tres meses, y el 53,1% (n=17) mas de 3 meses. En el grupo experimental, el 37.5%
(n=12) de los participantes contestaron menos de un mes, el 12,5% (n=4) entre uno y tres

meses, y el 50,0% (n=16) mas de 3 meses, resultados muy similares en ambos grupos.

A la pregunta si era la primera vez que estaba inscrito en el centro fitness, en el grupo
control, el 31,3% (n=10) contestaron que siy el 68,8% (n=22) contestaron que no. Por su
parte, el grupo experimental, el 25,8% (n=8) contestaron que si y el 74,2% (n=23)
contestaron que no. Observamos que en ambos casos una gran parte de los participantes ya

habian estado inscritos en el centro con sede en la universidad con anterioridad.

En referencia a la frecuencia de asistencia a la semana al centro, los participantes del
grupo control contestaron que el 3,1% (n=1) un dia o ninguno, el 21,9% (n=7) entre uno y
dos dias, el 56,3% (n=18) entre tres y cuatro dias y el 18,8% (n=6) cinco o mas dia. Por su
parte, en el grupo experimental, ninguno contest6 un dia o ninguno, un 45,2% (n=14) entre
uno y dos dias, un 32,3% (n=10) entre tres y cuatro dias y un 22,6% (n=7) cinco dias o
mas. En general los datos son muy similares en ambos grupos quitando que en el grupo

control uno de los participantes contestd un dia o ninguno.
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Respecto a la pregunta sobre cuantas horas permanecian los participantes en el centro
deportivo fitness, los del grupo control afirmaron un 29,0% (n=9) entre 30 y 60 minutos,
un 54,8% (n=17) entre 60 y 90 minutos y un 16,1% (n=5) mas de 90 minutos. Los
participantes del grupo experimental respondieron en un 13,3% (n=4) entre 30 y 60

minutos, un 70,0% (n=21) entre 60 y 90 minutos y un 16,7% (n=5) mas de 90 minutos.

En cuanto al nivel de experiencia en al ambito del fitness, un 20,0% (n=6) de los
participantes del grupo control contestaron que tenian un nivel bajo, un 56,7% (n=17) que
tenian un nivel medio y un 23,3% (n=7) que tenian un nivel alto. Respecto al grupo
experimental, un 12,9% (n=4) contestaron que tenian un nivel bajo, un 67,7% (n=21) que

tenian un nivel medio y un 19,4% (n=6) que tenian un nivel alto.

Para finalizar este bloque de andlisis, se les preguntd mediante respuesta multiple
abierta, cudles eran las actividades que solian practicar en el centro deportivo fitness. Los
participantes del grupo control respondieron que un 10,3% (n=3) realizaba deporte
individual, un 37,9% (n=11) deporte colectivo, un 24,1% (n=7) fitness/musculacion”, un
10,3% (n=3) fitness/musculacion y deporte de forma combinada y un 17,2% (n=5) deporte
individual y colectivo. El grupo experimental por su parte respondié que un 3,7% (n=1)
realizaba deporte individual, un 40,7% (n=11) deporte colectivo, un 18,5% (n=5)
fitness/musculacion, un 33,3% (n=9) fitness/musculacion y deporte de forma combinada y

un 3,7% (n=1) deporte individual y colectivo.

Tabla 27. Datos estadisticos descriptivos de habitos deportivos.

Grupo control Grupo experimental

Variables X(d valor
N % N v  rUb P
Si 28 87,5 33 100,0
Deporte federado 4,40(1) 0,036*
No 4 12,5 - -
Menos de 1 afio 5 16,1 10 30,3
ienci Entre 1 y 3 afios 10 32,3 8 24,2
Experiencia y ° 2213) 0,529
fitness Entre 4 y 10 afios 9 29,0 10 30,3

Mas de 10 afios 7 22,6 5 15,2
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) Menos de un mes 10 31,3 12 37,5
Tiempoenel b 103 meses 5 15,6 4 12,5 32322) 0,851
centro deportivo
Mais de 3 meses 17 53,1 16 50,0
; Si 10 31,3 8 258
Primera vez en el 229(1) 0,633
centro deportivo  No 22 68,8 23 74,2
Un dia o ninguno 1 3,1 - -
Veces/semana en  gpye 1y 2 7 21,9 14 452
el centro 5,68(3) 0,128
deportivo Entre 3y 4 18 56,3 10 32,3
5 0 mas 6 18,8 7 22,6
Horas/sesion en Entre 30 y 60 minutos 9 29,0 4 13,3
el centro Entre 60 y 90 minutos 17 54,8 21 70,0 2,33(2) 0,312
deportivo Mas de 90 minutos 5 16,1 5 16,7
Nivel de Nivel bajo 6 20,0 4 12,9
experiencia Nivel medio 17 56,7 21 67,7 ,882(2) 0,643
fitness Nivel alto 7 23,3 6 19,4
Deporte individual 3 10,3 1 3,7
Deporte colectivo 11 37,9 11 40,7
Tipo de Fitness/Musculacion 7 24,1 5 18,5

actividades en el 6,94(4) 0,139

. Fitness/Musculacion
centro deportivo y

Deporte 3 10,3 9 33,3

Deporte individual y

. 5 17,2 1 3,7
colectivo

Nota: *p<0,05

En la siguiente Tabla 28 se muestran los resultados referentes a los hdbitos deportivos
comparando ambos grupos una vez finalizada la fase de intervencion. Se observa que el
grupo control a la pregunta cuantas veces a la semana asiste al centro deportivo fitness,
contestd entre una y dos veces un 33,3% (n=11), entre tres y cuatro un 57,6% (n=17) y
cinco o mas un 9,1% (n=3). Por su parte el grupo experimental contestd entre una y dos
veces un 36,4% (n=12), entre tres y cuatro un 51,5% (n=17) y cinco o mas veces un 12,1%

(n=4).

En cuanto a las horas por sesion que los participantes destinaban en el centro
deportivo, el grupo control contestd un 6,3% (n=2) menos de 30 min, un 25,0% (n=8) entre
30 y 60 minutos, un 65,6% (n=21) entre 60 y 90 minutos y un 3,1% (n=1) mas de 90

minutos. Por parte del grupo experimental un 15,2% (n=5) permanecian entre 30 y 60
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minutos, un 81,8% (n=27) entre 60 y 90 minutos, un 3% (n=1) mas de 90 minutos y un 0%

menos de 30 minutos.

Respecto al tipo de actividades que realizaban, los participantes del grupo control
contestaron en un 26,1% (n=6) realizar deportes colectivos, un 13,0% (n=3)
fitness/musculacion y un 60,9% (n=14) combinar fitness, musculacion y deporte. En el
grupo experimental, un 5,3% (n=1) contestd practicar deportes individuales, un 10,5%
(n=2) deportes colectivos, un 15,8% (n=3) fitness/musculacion y un 68,4% (n=13) fitness,

musculacion y deportes.

Tabla 28. Datos estadisticos habitos deportivos Estudio 1 Fase 2, comparacion segin grupo.

Grupo control ~ Grupo experimental

Variables x2(df) pvalor
N % N %
Entre 1y 2 11 333 12 36,4
Veces/semana. en el Entre 3y 4 19 57,6 17 51,5 0,297(2) 0,862
centro deportivo ’ ’
5 0 mas 3 9,1 4 12,1
Menos de 30 min 2 6,3 - -
» Entre 30 y 60 minutos 8 25,0 5 15,2
Horas/sesion en el 3.43(3) 0.330
centro deportivo .
Entre 60 y 90 minutos 21 65,6 27 81,8
Mas de 90 minutos 1 3,1 1 3,0
Deporte individual - - 1 5,3%
Deporte colectivo 6 26,1% 2 10,5%
Tipo de actividades en
ol Ic)entm deportive  Fitness/Musculacién 3 13,0% 3 15,8% 2,68(3) 0444

Fitness/Musculacion y

0, 0,
Deporte 14 60,9% 13 68,4%

Nota: *p<0,05

6.1.3. Resultados descriptivos sobre el uso de aplicaciones moviles de ejercicio.

En cuanto a las variables sobre tecnologia y deporte, analizando el uso de
aplicaciones moviles de ejercicio (Tabla 29), se preguntd a los participantes si habian

utilizado alguna de ellas previamente, a lo que los del grupo control contestaron en un 60%
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(n=18) que si y no en un 40% (n=12), mientras que los participantes del grupo experimental

contestaron en un 38,7% (n=12) que si y un 61,3% (n=19) que no.

En el caso de haber usado alguna aplicacion de ejercicio fisico en su dispositivo
movil, se les preguntd con opcion de respuesta multiple para qué estaban disefiadas, a lo
que los participantes del grupo control contestaron en un 47,4% (n=9) para seguimiento y
registro de la actividad deportiva, un 47,4% (n=9) para programas de ejercicio fisico, un
5,3% (n=1) para la medicion de la condicion fisica y ninguno para la motivacion para la
practica de ejercicio fisico. Por su parte, el grupo experimental contestd en un 50,0% (n=7)
para seguimiento y registro de la actividad deportiva, un 35,7% (n=5) para programas de
ejercicio fisico, un 7,1% (n=1) para la mediciéon de la condicién fisica y un 7,1% (n=1)

para la motivacion para la practica de ejercicio fisico.

Finalmente se les realizd dos preguntas en referencia al uso de aplicaciones moviles
en relacion al centro deportivo inscrito. Por un lado, si habian usado alguna vez alguna
aplicacion movil del centro deportivo fitness, obteniendo por respuesta por parte del grupo
control, un 3,2% (n=1) que si, y un 96,8% (n=30) que no, y por parte del grupo
experimental, un 10,3% (n=3) que si y un 89,7% (n=26) que no.

Por otro lado, se les pregunt6 si habian utilizado alguna aplicacion en su dispositivo
movil del centro deportivo fitness para el seguimiento de su actividad fisica, motivo de
exclusion del estudio, a lo que los participantes del grupo control contestaron en un 100%

(n=28) que no, y los participantes del grupo experimental contestaron igualmente en un
100% (n=28) que no.

Tabla 29. Datos estadisticos descriptivos sobre el uso de aplicaciones moviles de ejercicio.

Grupo control Grupo experimental *(d p
Variables P P P x () valor
N % N %
Uso previo de apps de St 18 60,0 12 38,7

SO I 2,76(1) 0,096
ejercicio No 12 40,0 19 61,3
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Seguimiento y registro de
la actividad deportiva 9 47.4 7 50,0
EIS?féamas de ejercicio 9 474 5 357
Para qué estaban
diseﬁgdas Medicién de la condicion 1,673) 0,643
fisica 1 5,3 1 7,1

Motivacion para la
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practica de ejercicio - - 1 7,1
fisico
Uso previo dc? apps del Si 1 32 3 10,3 122(1) 0,269
centro deportivo No 30 96,8 26 89,7
Uso previo de apps de
seguimiento en el No 28 100,0 28 100,0 - -

centro deportivo

En el siguiente bloque se analizan los datos referentes al uso de aplicaciones moviles
de ejercicio, tanto del grupo control como del experimental una vez finalizada la fase dos,

post intervencion.

En la Tabla 30 encontramos los datos referentes al grupo control, cuyos participantes
indicaron en un 30,3% (n=10) que si habian utilizado aplicaciones de ejercicio previamente
por un 69,7% (n=23) que no. En el caso de haberlas utilizado, se les pregunté para qué
estaban disefiadas respondiendo un 54,5% (n=6) para el seguimiento y registro de la
actividad deportiva, un 27,3% (n=3) para programas de ejercicio fisico, un 9,1% (n=1)
para la medicién de la condicion fisica, y un 9,1% (n=1) para la motivacioén para la practica

de ejercicio fisico.

Finalmente, se les preguntd sobre si utilizaron aplicaciones del centro deportivo
fitness, contestando un 93,9% (n=31) que no. Igualmente, se les preguntd si utilizaron
alguna vez en su dispositivo movil aplicaciones del centro deportivo, para el seguimiento

de su actividad deportiva, contestando un 93,9% (n=31) que no.



Tabla 30. Datos estadisticos uso aplicaciones en el ejercicio Estudio 1 Fase 2 del grupo control.

Grupo control

Variables
N %
Si
Uso previo de apps de 10 30,3
ejercicio No 23 69,7
Seguimiento y registro de la
actividad deportiva 6 54,5
Programas de ejercicio fisico 3 27,3
Para qué estaban disehadas Medicioén de la condicion fisica 1 9,1
Motivacion para la practica de
ejercicio fisico 1 9,1
. Si 2 6.1
Uso previo de apps del
centro deportivo No 31 93,9
Uso previo de apps de Si 2 6,1
seguimiento en el centro
No 31 93,9

deportivo

A continuacion, se muestran los datos estadisticos sobre el uso de aplicaciones en el
gjercicio del grupo experimental, una vez finalizada la fase de intervencion (Tabla 31). Un
51,5% (n=17) confirmaron haberse descargado la aplicacioén por un 48,5% (n=16) que no.
Un 54,5% (n=18) afirmaron haberla utilizado un dia o ninguno, un 30,3% (n=10) entre uno

y dos dias, y un 15,2% (n=5) entre tres y cuatro dias.

El 86,4% (n=19) reconocio la aplicacion como de facil uso por un 13,6% (n=3) que
no. El 51,5% (n=17) contestd que el uso de la aplicacién le habia permitido una mayor

adherencia, por un 48,5% (n=16) que no.

Las funciones de la aplicacion utilizadas por los participantes fueron en un 35,3%
(n=06) la realizacién de entrenamientos, en un 41,2% (n=7) el registro de actividades, en un
11,8% (n=2) la visualizacion de ejercicios, y un 11,8% (n=2) la informacion del progreso

de su entrenamiento.

196



Finalmente, en un 93,1% (n=27) los participantes afirmaron que el uso de las

aplicaciones moviles puede ayudar a fomentar la préctica fisica o deportiva.

Tabla 31. Datos estadisticos uso aplicaciones en el ejercicio Estudio 1 Fase 2 del grupo

experimental.
. Grupo experimental
Variables
N %

Si 17 51,5
Descarga aplicacion

No 16 48,5

Un dia o ninguno 18 54,5
Frecuencia de uso Entre 1y 2 10 30,3

Entre 3y 4 5 15,2

Si 19 86,4
Facilidad uso aplicacion

No 3 13,6

Si 17 51,5
Adherencia uso aplicacion

No 16 48,5

Realizacion de entrenamientos 6 35,3

Registro actividades 7 41,2
Funcionalidad aplicacién

Visualizacion de ejercicios 2 11,8

Informacién del progreso 2 11,8
Uso apps fomentan la Si 27 93,1
practica deportiva No 2 6,9

6.1.4. Resultados descriptivos sobre la motivacion hacia la practica deportiva.

A continuacion, mostramos los datos estadisticos descriptivos relacionados con la
variable motivacion hacia la practica deportiva tanto del grupo control como del grupo

experimental seglin la fase del estudio. Se muestran las medias de la escala Likert 1 al 5.

En referencia al grupo control (Tabla 32), la media sobre la motivacion hacia los
beneficios de asistencia al centro deportivo fue de 4,55 en la fase uno y de 4,52 en la fase
dos. La motivacion hacia la asistencia diaria al centro fue de 4,09 en la fase pre

intervencion y de 4,27 en la fase post intervencion, finalmente la motivacion hacia la
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practica de actividad fisica fue de 4,21 en la fase uno y de 4,24 en la fase dos. La media

total de esta variable fue de 4,28 en la fase uno y de 4,34 en la fase dos.

Tabla 32. Datos estadisticos descriptivos de la variable motivacion del grupo control segun fase de

estudio.
Fase 1 - Pre Fase 2 - Post
Variables p valor
M DT M DT

Motivgcién hacia los beneficios de asistencia al centro 455 0.6 452 0.6 0.808
deportivo

Motivacion hacia asistencia diaria al centro 4,09 0,7 4,27 0,7 0,360
Motivacion hacia la practica de actividad fisica 421 0,8 4,24 0,7 0,828
Total dimension 4,28 0,6 4,34 0,6 0,714

Respecto al grupo experimental (Tabla 33), la media sobre la motivacion hacia los
beneficios de asistencia al centro deportivo fue de 4,58 en la fase uno y de 4,76 en la fase
dos. La motivacion hacia la asistencia diaria al centro fue de 4,39 en la fase pre
intervencion y de 4,48 en la fase post intervencion, finalmente la motivacion hacia la
practica de actividad fisica fue de 4,29 en la fase uno y de 4,45 en la fase dos. La media

total de esta variable fue de 4,42 en la fase uno y de 4,57 en la fase dos.

Tabla 33. Datos estadisticos descriptivos de la variable motivacion del grupo experimental segin

fase de estudio.

Fase 1 - Pre Fase 2 - Post
Variables p valor
M DT M DT

Motivgcién hacia los beneficios de asistencia al centro 458 0.8 476 0.6 0.552
deportivo

Motivacion hacia la practica de actividad fisica 4,39 0,8 448 0,7 0,719
Motivacion hacia asistencia diaria al centro 429 0,8 445 0,7 0,590
Total dimension 442 0,8 4,57 0,6 0,546
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6.1.5. Resultados descriptivos sobre la calidad percibida y satisfaccion.

En el siguiente bloque mostramos los datos estadisticos descriptivos de la dimension
Calidad percibida y Satisfaccion con sus diferentes variables tanto del grupo control como
del grupo experimental comparando las dos fases de estudio. Se describen las medias de la

escala Likertde 1 a 5.

La realizacion de este estudio coincidié con el inicio del curso académico y por lo
tanto de la temporada de actividad del centro. Durante su implementacion, se observo la
ampliacion del programa de actividades dirigidas y la mejora de algunos de sus espacios y
equipamientos, y es posible que pueda tener algin impacto sobre los resultados del

cuestionario.

- Variable personal del centro.

En referencia a la variable sobre el Personal de la instalacion, el grupo control (Tabla
34) contestd con mayor puntuacion en la fase dos, 4,67, sobre si creia que el monitor
deportivo prestaba una atencion adecuada frente al 4,14 de la fase uno, con un 4,67 en la
fase dos si percibia que el monitor deportivo tenia las clases bien planificadas, frente al
4,30 de la fase uno, con un 4,61 en la fase dos frente a un 4,24 si creia que el monitor
deportivo adaptaba las clases a las necesidades del usuario. Con un 4,58 puntuaron en la
fase dos que el monitor deportivo era respetuoso con el horario de las actividades frente al
4,07 de la fase uno, que consideraba que el monitor deportivo animaba suficientemente
frente al 4,31 de la fase uno y que el personal estaba cuando se le necesitaba y dispuesto a

ayudar frente al 4,06 de la fase pre intervencion.

En cuanto si estaba contento con el trato del monitor deportivo puntuaron un 4,55 en
la fase dos frente al 4,17 en la fase uno. Un 4,53 si el personal de piscina le parecia amable
en la fase dos frente a un 4,17 de la fase uno. Un 4,48 en la fase dos sobre el personal de

fitness si le parecia amable frente a un 4,20 de la fase uno, asi como un 4,39 sobre si le
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parecia amable el personal de recepcion en la fase dos frente a un 4,32 en la fase uno. A la
pregunta si consideraba suficiente el numero de monitores deportivos en la sala fitness
puntuaron un 4,39 en la fase dos frente a un 3,77 de la fase uno. Finalmente, la media total

de esta variable fue de 4,52 en la fase dos frente a un 4,18 de la fase uno.

Tabla 34. Datos estadisticos descriptivos de la variable personal del grupo control segun fase de

estudio.
. Fase 1 - Pre Fase 2 - Post
Variables p valor
M DT M DT
Creo que presta el monitor del?ornvo una atencion adecuada a 414 1.0 467 0.5 0.014*
los usuarios desde el primer dia
Percibo que el personal tiene las clases bien planificadas 4,30 0,6 4,67 0,5 0,041*
Creo que el monitor depqrtlvo adapta las clases a los intereses- 424 0.9 461 0.6 0,068
necesidades de los usuarios
El monitor d(“ip.OIthVO es respetuoso con el horario en 407 1.0 458 0.7 0,062
actividades dirigidas
Considero que el monitor deportivo anima suficientemente al 431 0.7 458 0.5 0,196
grupo
El personal de servicio esta cuando se le necesita y siempre esta 406 0.9 458 0.5 0.013*
dispuesto a ayudarme
Estoy contento con el trato dispensado por el monitor deportivo 4,17 1,0 4,55 0,6 0,087
El personal de piscina me parece amable 4,17 0,8 4,53 0,6 0,032*
El personal de fitness me parece amable 4,20 0,8 448 0,6 0,167
El personal de recepcion me parece amable 4,32 0,7 4,39 0,6 0,843
Hay el suficiente nimero de personal en la sala de fitness 3,77 1,0 4,39 0,7 0,017*
Total dimension 4,18 0,6 4,52 0,4 0,018*

Nota: *p<0,05

Por su parte, el grupo experimental sobre la variable sobre el personal de la
instalacion (Tabla 35) contesté con mayor puntuacion en la fase dos, 4,70 que el personal
de recepcion le parecia amable frente a un 4,47 de la fase uno, asi como un 4,64 en la fase
dos que le parecia amable el personal de piscina frente a un 4,23 en la fase uno. Con un
4,61 puntuaron en la fase dos que el personal de fitness le parecia amable frente a un 4,29
en la fase uno, que estaba contento con el trato recibido por el monitor deportivo frente un
4,34 de la fase uno, y que percibia que el monitor deportivo tenia las clases bien

planificadas frente a un 4,25 de la fase uno.



Con un 4,58 puntuaron en la fase dos que el monitor deportivo era respetuoso con el
horario de las actividades frente al 4,19 de la fase inicial, con un 4,52 en la fase dos que el
monitor deportivo adaptaba las clases a las necesidades de los usuarios frente al 4,25 de la

fase uno, y con un 4,50 en la fase dos que consideraba que el monitor deportivo animaba

suficientemente al grupo frente al 4,34 de la fase inicial.

Respecto a si habia suficientes monitores deportivos en la sala de fitness contestaron
con un 4,39 en la fase dos frente al 4,03 de la fase inicial. Si creian que el monitor
deportivo prestaba una atencion adecuada a los usuarios puntuaron con un 4,36 en la fase
dos frente al 4,22 de la fase uno. En referencia si el personal estaba cuando se le necesitaba
y dispuesto a ayudar puntuaron con un 4,24 en la fase post intervencion frente al 4,22 de la

fase pre intervencion. Finalmente, la media total de esta variable fue de 4,51 en la fase dos

frente a un 4,25 de la fase uno.

Tabla 35. Datos estadisticos descriptivos de la variable personal del grupo experimental segtn fase

de estudio.
. Fase 1 - Pre Fase 2 - Post
Variables p valor
M DT M DT
El personal de recepcion me parece amable 4,47 0,8 4,70 0,5 0,197
El personal de piscina me parece amable 4,23 0,9 4,64 0,5 0,027*
El personal de fitness me parece amable 4,29 0,8 4,61 0,6 0,110
Estoy contento con el trato dispensado por el monitor deportivo 4,34 0,7 4,61 0,6 0,077
Percibo que el personal tiene las clases bien planificadas 4,25 0,7 4,61 0,5 0,007*
El personal es respetuoso con el horario en actividades dirigidas 4,19 0,7 4,58 0,6 0,007*
Creo que el personal adapta las clases a los intereses-necesidades 425 0.8 4,52 0.6 0,099
de los usuarios
Considero que el personal anima suficientemente al grupo 4,34 0,7 4,50 0,6 0,225
Hay el suficiente nimero de monitores deportivos en la sala de 4,03 1.0 4,39 0.8 0.102
fitness
Creo que presta el IT.IOIlltOI’, deportivo una atencion adecuada a los 422 0.9 436 1.0 0.616
usuarios desde el primer dia
El personal de servicio esta cuando se le necesita y siempre esta 422 0.7 424 0.9 0.870
dispuesto a ayudarme
Total dimension 4,25 0,6 4,51 0,5 0,044*

Nota: *p<0,05
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- Variable instalaciones y material.

La siguiente variable analizada fue sobre las instalaciones y material. El grupo control
(Tabla 36) puntu6é con un 4,58 en la fase uno y un 4,64 que las instalaciones estaban
limpias, con un 4,03 en la fase uno y un 4,63 en la fase dos que la temperatura era
adecuada, con un 4,29 en la fase uno y un 4,61 en la fase dos sobre la limpieza de los
vestuarios, con un 4,22 en la fase uno y un 4,58 en la fase dos sobre la humedad adecuada

de la instalacion, asi como un 4,23 en la fase uno y un 4,58 sobre la adecuada seguridad.

Con un 4,19 en la fase uno y un 4,55 en la fase dos puntuaron sobre la amplitud de
los vestuarios. Sobre si se disponia de suficiente maquinaria cardiovascular puntuaron un
4,09 en la fase pre intervencion y un 4,52 en la fase post intervencion. Sobre si el material
estaba en condiciones Optimas puntuaron un 3,94 en la primera fase y un 4,52 en la

segunda, si era moderno puntuaron un 4,19 en la primera y un 4,52 en la segunda.

Sobre si disponia de suficiente maquinaria de fuerza puntuaron un 4,16 en la primera
fase frente a un 4,42 en la segunda, al igual que sobre si disponian de suficiente material
para las clases, 4,42 en la segunda fase frente a un 4,10 de la primera. Sobre si el olor era
agradable puntuaron un 3,91 en la fase uno frente a un 4,34 de la fase dos. Y sobre si se
disponia de suficiente peso libre puntuaron un 4,09 en la fase uno y un 4,34 en la fase dos.
Finalmente, la media total de esta variable fue de 4,49 en la fase dos frente a un 4,17 de la

fase uno.
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Tabla 36. Datos estadisticos descriptivos de la variable instalaciones y material del grupo control

segun fase de estudio.

Fase 1 - Pre Fase 2 - Post
Variables p valor

M DT M DT
Las instalaciones estan limpias 4,58 0,7 4,64 0,2 1,00
La temperatura es la adecuada 4,03 1,1 4,63 0,6 0,012*
Los vestuarios estan limpios 4,29 0,8 4,61 0,7 0,132
La humedad es la adecuada 4,22 0,9 4,58 0,5 0,039*
La seguridad de la instalacion es la adecuada 4,23 0,9 4,58 0,6 0,126
Los vestuarios son amplios 4,19 0,8 4,55 0,7 0,099
Se dispone de suficiente maquinaria cardiovascular 4,09 0,9 4,52 0,6 0,024*
El material estd en condiciones Optimas para su uso 3,94 1,2 4,52 0,7 0,051
El material es moderno 4,19 0,9 4,52 0,6 0,120
Se dispone de suficiente maquinaria de fuerza 4,16 1,0 4,42 0,7 0,215
Se dispone de suficiente material para las clases 4,10 0,9 4,42 0,8 0,126
Existe un olor agradable 3,91 1,1 4,34 1,0 0,102
Se dispone de suficiente peso libre 4,09 1,0 4,34 0,7 0,295
Total dimension 4,17 0,7 4,49 0,5 0,054

Nota: *p=<0,05

El grupo experimental (Tabla 37), puntud sobre si la humedad es la adecuada, con un
4,67 en la fase dos frente a un 4,13 en la fase uno. Sobre si la seguridad de la instalacion es
la adecuada puntu6 con un 4,67 en la fase dos y con un 4,19 en la fase uno. En referencia a
los vestuarios, puntuaron con un 4,61 en la fase dos que estaban limpios frente a un 4,09 en
la fase uno. Sobre si eran amplios, puntuaron un 4,61 en la fase dos frente a un 4,06 en la
fase uno. Con un 4,41 puntuaron en la fase uno que las instalaciones estan limpias frente a
un 4,61 en la fase dos. Respecto a si la temperatura es la adecuada puntuaron un 4,03 en la

fase uno y un 4,61 en la fase dos.

Sobre el material, si la instalacion disponia de suficiente para las clases puntuaron un
3,94 en la fase uno y un 4,61 en la fase dos. Si era moderno puntuaron un 4,03 en la fase
uno y un 4,61 en la fase dos, y si era moderno puntuaron un 4,03 en la fase uno y un 4,61
en la fase dos. Sobre si éste estaba en condiciones Optimas para su uso puntuaron un 4,09

en la fase uno y un 4,59 en la fase dos.
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En referencia si se disponia de suficiente peso libre puntuaron un 3,94 en la primera
fase y un 4,58 en la segunda, si se disponia de suficiente maquinaria de fuerza, puntuaron
un 4,06 en la primera fase y un 4,55 en la segunda y si se disponia de suficiente maquinaria
cardiovascular, puntuaron un 4,13 en la fase uno y un 4,52 en la segunda. Respecto a si el
olor de la instalacion era agradable puntuaron un 3,56 en la primera fase y un 4,48 en la
segunda. Finalmente, la media total de esta variable fue de 4,62 en la fase dos frente a un

4,05 de la fase uno.

Tabla 37. Datos estadisticos descriptivos de la variable instalaciones y material del grupo

experimental segun fase de estudio.

Fase 1 - Pre Fase 2 - Post
Variables p valor

M DT M DT
La humedad es la adecuada 4,13 0,8 4,67 0,5 0,002*
La seguridad de la instalacion es la adecuada 4,19 0,7 4,67 0,5 0,003*
Los vestuarios estan limpios 4,09 1,1 4,61 0,6 0,014*
Los vestuarios son amplios 4,06 1,0 4,61 0,6 0,015%*
Las instalaciones estan limpias 4,41 0,7 4,61 0,6 0,124
La temperatura es la adecuada 4,03 1,1 461 0,5 0,007*
Se dispone de suficiente material para las clases 3,94 0,9 4,61 0,6 0,001*
El material es moderno 4,03 0,8 4,61 0,6 0,001*
El material estd en condiciones Optimas para su uso 4,09 0,8 4,59 0,5 0,004*
Se dispone de suficiente peso libre 3,94 0,8 4,58 0,7 0,001*
Se dispone de suficiente maquinaria de fuerza 4,06 0,8 4,55 0,6 0,005*
Se dispone de suficiente maquinaria cardiovascular 4,13 0,9 4,52 0,6 0,015*
Existe un olor agradable 3,56 1,2 4,48 0,6 0,000%*
Total dimension 4,05 0,5 4,62 0,4 0,000%*

Nota: *p<0,05

- Variable servicios y actividades.

A continuacion se muestran los datos estadisticos descriptivos de la variable
Servicios y Actividades. En el caso del grupo control (Tabla 38), los resultados muestran
que, sobre si los horarios eran convenientes para los usuarios, puntuaron con un 4,03 en la

fase uno y un 4,67 en la fase dos, sobre si las actividades eran amenas, un 3,97 en la fase
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uno frente a un 4,66 en la fase dos. Sobre si las actividades finalizan en el tiempo indicado,
puntuaron con un 4,32 en la fase uno y un 4,64 en la fase dos. Asi mismo si la oferta de

actividades se actualizaba, puntuaron un 4,00 en la primera fase y un 4,63 en la segunda.

En referencia a si el seguimiento en la sala de fitness era el adecuado, puntuaron un
4,21 en la fase uno y un 4,58 en la fase dos. Sobre si las clases eran lo suficientemente
variadas, puntuaron un 4,03 en la fase uno y un 4,56 en la fase dos. Sobre si estaban
informados sobre los beneficios de las actividades, puntuaron un 4,03 en la fase uno y un
4,55 en la fase dos. En referencia si les habia resultado sencillo incorporarse en la actividad
que participaba, indicaron una media de 4,03 en la primera fase frente a 4,53 en la segunda.
Y en referencia a sobre si la informacion sobre las actividades que desarrollaban era
adecuada, un 4,13 en la fase uno frente a un 4,48 en la fase dos. Finalmente, la media total

de esta variable fue de 4,59 en la fase dos frente a un 4,16 de la fase uno.

Tabla 38. Datos estadisticos descriptivos de la variable servicios y actividades del grupo control

segun fase de estudio.

. Fase 1 - Pre Fase 2 - Post

Variables p valor
M DT M DT

Los horarios son convenientes para los usuarios 4,03 0,9 4,67 0,5 0,004*
Las actividades son amenas 3,97 0,9 4,66 0,5 0,001*
Las actividades finalizan en el tiempo indicado 4,32 0,7 4,64 0,6 0,060
La oferta de actividades se actualiza 4,00 0,8 4,63 0,6 0,001*
El seguimiento en la sala de fitness es el adecuado 421 1,0 4,58 0,6 0,071
Las_ tareas que desarrolla en las clases son lo suficientemente 4,03 0.7 456 0.6 0.006*
variadas
Estoy informado sobre los beneficios de las actividades 4,03 1,1 4,55 0,7 0,042*
Me ha resultado sencillo incorporarme en la actividad que 403 1.1 452 0.6 0,061
participa
La informacion sobre las actividades que se desarrollan en el 413 0.9 448 0.6 0.116

centro es adecuada

Total dimension 4,16 0,7 4,59 0,5 0,011*

Nota: *p=<0,05

En cuanto al grupo experimental (Tabla 39), puntuaron con un 4,00 en la fase uno

frente a un 4,69 en la fase dos, que la oferta de actividades se actualizaba. Con un 4,09 en la
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fase uno frente a un 4,61 en la fase dos que las actividades eran amenas, y con un 4,13 en la
fase uno frente a un 4,61 de la fase dos que la informacion sobre las actividades que se
desarrollaban en el centro era adecuada. Sobre si les habia resultado sencillo incorporarse
en la actividad que participaban, puntuaron con un 4,16 la primera fase y un 4,61 la

segunda.

En cuanto a si las clases que realizaban eran lo suficientemente variadas, puntuaron
con un 4,13 en la fase uno frente a un 4,59 en la fase dos. Sobre si el seguimiento en la sala
de fitness era el adecuado, puntuaron un 3,94 en la primera fase y un 4,56 en la segunda. En
referencia a los horarios, si eran convenientes para los usuarios, puntuaron un 4,19 en la
primera fase y un 4,55 en la segunda. Sobre si estaban informados sobre los beneficios de
las actividades, puntuaron un 4,00 en la primera fase y un 4,55 en la segunda. Y sobre si las
actividades finalizaban en el tiempo indicado, puntuaron un 4,09 en la primera fase y un
4,48 en la segunda. Finalmente la media total de esta variable fue de 4,59 en la fase dos

frente a un 4,11 de la fase uno.

Tabla 39. Datos estadisticos descriptivos de la variable servicios y actividades del grupo

experimental segun fase de estudio.

. Fase 1 - Pre Fase 2 - Post

Variables p valor
M DT M DT

La oferta de actividades se actualiza 4,00 1,0 4,69 0,7 0,002*
Las actividades son amenas 4,09 0,7 4,61 0,6 0,006*
La informacion sobre las actividades que se desarrollan en el 413 0.7 461 0.6 0,004*
centro es adecuada
Me ha resultado sencillo incorporarme en la actividad que 416 0.7 4,61 0.5 0.004*
participa
Las_ tareas que desarrolla en las clases son lo suficientemente 413 0,7 4,59 0,6 0,009*
variadas
El seguimiento en la sala de fitness es el adecuado 3,94 0,8 4,56 0,7 0,002*
Los horarios son convenientes para los usuarios 4,19 0,6 4,55 0,6 0,014*
Estoy informado sobre los beneficios de las actividades 4,00 0,8 4,55 0,6 0,009*
Las actividades finalizan en el tiempo indicado 4,09 0,8 4,48 0,6 0,034*
Total dimension 4,11 0,6 4,59 0,5 0,003*

Nota: *p<0,05
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- Variable imagen organizacional.

Seguidamente, se muestran los datos estadisticos descriptivos de la variable Imagen

Organizacional.

Respecto al grupo control (Tabla 40), puntud sobre si la percepcion de los demas
usuarios sobre la organizacion en general es buena, con un 4,13 de media en la fase uno y
un 4,67 en la fase dos. En referencia a si habia una buena relacion entre el personal de la
instalacion, puntuaron con un 4,31 en la primera fase y un 4,67 en la segunda. Finalmente,
sobre si las instalaciones disponian de algin medio para transmitir sus sugerencias (buzén
de sugerencias, tablon de anuncios, etc.) puntuaron un 4,22 en la primera fase y un 4,36 en
la segunda. La media total del grupo control fue de 4,57 en la fase dos frente a un 4,22 de la

fase uno.

Tabla 40. Datos estadisticos descriptivos de la variable imagen organizacional del grupo control

segun fase de estudio.

Fase 1 - Pre Fase 2 - Post
Variables p valor
M DT M DT

La percepcion de los demas usuarios sobre la organizacion en

4,13 0,9 4,67 0,6 0,011%*
general es buena
Hay buena relacion entre el personal de la instalacion 4,31 0,6 4,67 0,5 0,041*

Disponen las instalaciones de algin medio para transmitir sus
sugerencias (buzon de sugerencias, tablon de anuncios.)

Total dimension 4,22 0,7 4,57 0,6 0,050*
Nota: *p=<0,05

4,22 0,9 4,36 0,9 0,637

El grupo experimental por su parte (Tabla 41), puntu6 con un 4,23 en la primera fase
y un 4,64 en la segunda, sobre si las instalaciones disponian de algin medio para transmitir
sus sugerencias (buzon de sugerencias, tablon de anuncios, etc.). Con un 4,22 en la fase uno
frente a un 4,58 en la fase dos, si habia una buena relacion entre el personal de la

instalacion, y finalmente con un 4,09 en la primera fase y un 4,55 en la segunda, sobre si la
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percepcion de los demas usuarios sobre la organizacion en general es buena. La media total

del grupo experimental fue de 4,59 en la fase dos frente a un 4,16 de la fase uno.

Tabla 41. Datos estadisticos descriptivos de la variable imagen organizacional del grupo

experimental segun fase de estudio.

Fase 1 - Pre Fase 2 - Post
Variables p valor
M DT M DT

Disponen las instalaciones de algtin medio para transmitir sus

%
sugerencias (buzon de sugerencias, tablon de anuncios.) 4,23 0,7 4,64 0,5 0,008
Hay buena relacion entre el personal de la instalacion 4,22 0,7 4,58 0,6 0,011*

La percepcion de los demas usuarios sobre la organizacion en

general es buena 4,09 0,9 4,55 0,5 0,013*

Total dimension 4,16 0,6 4,59 0,5 0,002*
Nota: *p=<0,05

- Variable satisfaccion.

La ultima variable analizada de esta dimension fue la Satisfaccidon, de la cual

mostramos los datos estadisticos descriptivos a continuacion.

El grupo control (Tabla 42), puntué con un 4,42 en la fase uno y un 4,73 en la fase
dos, que su impresion de la organizacion en general es buena. Con un 4,31 en la fase uno y
un 4,70 en la fase dos que en general, estaba satisfecho con el personal del centro. Con un
4,31 en la fase uno y un 4,67 en la fase dos, que en general, estaba satisfecho con los
servicios y actividades que se ofertaban. Con un 4,29 en la primera fase y un 4,61 en la
segunda, que en general, estaba satisfecho con las instalaciones y el material, y finalmente
con un 4,22 en la fase uno y un 4,56 en la fase dos, que estaba satisfecho con la relacion
calidad/precio del servicio, en general. La media total del grupo control en esta variable fue

de 4,66 en la fase dos frente a un 4,35 de la fase uno.
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Tabla 42. Datos estadisticos descriptivos de la variable Satisfaccion del grupo control segin fase de

estudio.

. Fase 1 - Pre Fase 2 - Post

Variables p valor
M DT M DT

Mi impresion de la organizacion en general es buena 4,42 0,6 4,73 0,5 ,054
En general estoy satisfecho con el personal del centro 431 0,7 4,70 0,5 ,023%*
En general estoy satisfecho con los servicios y actividades que se 431 0.8 4,67 0.6 064
ofertan
En general estoy satisfecho con las instalaciones y el material 4,29 0,8 4,61 0,6 ,095
Estoy satisfecho con la relacion calidad/precio del servicio en general 4,22 0,7 4,56 0,7 ,110
Total dimension 4,35 0,6 4,66 0,5 ,043*

Nota: *p=<0,05

El grupo experimental (Tabla 43), puntu6 con un 4,09 en la primera fase y un 4,70 en
la segunda, que en general, estaba satisfecho con las instalaciones y el material, con un 4,13
en la fase uno y un 4,67 en la fase dos que en general, estaba satisfecho con el personal del
centro. con un 4,31 en la fase uno y un 4,64 en la fase dos, que su impresion de la
organizacion en general es buena. Con un 4,22 en la fase uno y un 4,61 en la fase dos, que
en general, estaba satisfecho con los servicios y actividades que se ofertaban, y finalmente
con un 4,22 en la fase uno y un 4,48 en la fase dos, que estaba satisfecho con la relacion
calidad/precio del servicio, en general. La media total del grupo experimental en esta

variable fue de 4,62 en la fase dos frente a un 4,19 de la fase uno.

Tabla 43. Datos estadisticos descriptivos de la variable satisfaccion del grupo experimental segiin

fase de estudio.

Fase 1 - Pre Fase 2 - Post

Variables p valor
M DT M DT

En general estoy satisfecho con las instalaciones y el material 4,09 0,7 4,70 0,5 ,001%*
En general estoy satisfecho con el personal del centro 4,13 0,9 4,67 0,5 ,005%*
Mi impresion de la organizacion en general es buena 4,31 0,9 4,64 0,5 ,063
En general estoy satisfecho con los servicios y actividades que se 422 0.6 461 0.6 013*
ofertan

Estoy satisfecho con la relacion calidad/precio del servicio en general 4,22 0,8 4,48 0,7 ,063
Total dimension 4,19 0,6 4,62 0,5 ,003*

Nota: *p=<0,05
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6.1.6. Resultados descriptivos y analisis cluster sobre las intenciones de permanencia.

En este tltimo bloque, se muestran los datos estadisticos descriptivos de la dimension
intenciones de permanencia en el centro deportivo fitness en su variable fidelidad, tanto del
grupo control como del grupo experimental comparando las dos fases de estudio, asi como

un analisis cluster. Se describen las medias de 1a escala Likert de 1 “Nada” a 5 “Mucho”.

En referencia al grupo control (Tabla 44), puntué con una media de 3,60 en la fase
uno y un 4,50 en la fase dos la intencion de permanecer en el centro frente a mejores
equipamientos, con un 3,47 en la fase uno y un 4,50 en la fase dos, frente a mejores
instalaciones de otros centros. Con un 3,60 en la primera fase y un 4,50 en la segunda,

frente a mejor equipamiento tecnoldgico.

Respecto a la intencion de permanencia por mejor equipo de monitores deportivos
puntuaron con un 3,57 en la primera fase y un 4,44 en la segunda. En referencia al mejor
precio de otros centros, puntuaron su intencién de permanencia con un 3,93 en la primera
fase y un 4,30 en la segunda. Sobre la fidelidad del centro actual respecto a otro que
estuviera mas cerca del domicilio puntuaron con un 3,73 en la fase uno y un 4,28 en la fase
dos, y si estuviera mas cerca del lugar de trabajo, puntuaron con un 3,10 en la fase uno y un

4,22 en la fase dos.

La media total del grupo control en esta variable fue de 4,39 en la fase dos frente a un

3,57 de la fase uno.
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Tabla 44. Datos estadisticos descriptivos de la variable fidelidad del grupo control segun fase de

estudio.

Fase 1 - Pre Fase 2 - Post
Variables p valor

M DT M DT
Mejores equipamientos 3,60 1,3 4,50 0,6 ,002*
Mejores instalaciones 3,47 1,4 4,50 0,6 ,002*
Mejor equipamiento tecnologico 3,60 1,3 4,50 0,6 ,003*
Mejor equipo de monitores deportivos 3,57 1,3 4,44 0,7 ,016%*
Mejor precio 3,93 1,1 4,30 1,0 ,044%*
Mas cercania al domicilio 3,73 1,3 4,28 1,0 ,078
Mas cercania al lugar de trabajo 3,10 1,4 4,22 1,1 ,001%*
Total dimension 3,57 0,9 4,39 0,7 ,001*

Nota: *p=<0,05

Por su parte, el grupo experimental (Tabla 45), Puntué con una media de 3,45 en la
fase uno y un 4,24 en la fase dos la intencion de permanecer en el centro frente a un mejor
equipo de monitores deportivos, con un 3,79 en la fase uno y un 4,21 en la fase dos, una
mayor cercania a su domicilio. Sobre su fidelidad al actual centro respecto a otro que
estuviera mas cerca de su lugar de trabajo, puntuaron con un 3,39 en la fase uno y un 4,09
en la fase dos. Puntuaron con un 3,58 en la primera fase y un 4,06 en la segunda, su

fidelidad al centro frente a otro con mejor equipamiento tecnolégico.

Respecto a la intencién de permanencia en el centro frente a otros por mejores
instalaciones, puntuaron con un 3,55 en la primera fase y un 4,03 en la segunda. En
referencia al mejor precio de otros centros, puntuaron su fidelidad al actual con un 3,76 en
la primera fase y un 4,00 en la segunda. Finalmente puntuaron la fidelidad al centro actual
frente a otros por mejores equipamientos, con un 3,67 en la fase uno y un 3,97 en la fase

dos.

La media total del grupo experimental en esta variable fue de 4,09 en la fase dos

frente a un 3,60 de la fase uno.
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Tabla 45. Datos estadisticos descriptivos de la variable fidelidad del grupo experimental segun fase

de estudio.

Fase 1 - Pre Fase 2 - Post
Variables p valor

M DT M DT
Mejor equipo monitores deportivos 3,45 1,4 4,24 0,9 ,009*
Mas cercania al domicilio 3,79 1,1 421 1,0 ,114
Mas cercania al lugar de trabajo 3,39 1,4 4,09 1,2 ,048*
Mejor equipamiento tecnoldgico 3,58 1,3 4,06 1,2 ,086
Mejores instalaciones 3,55 1,3 4,03 1,1 ,085
Mejor precio 3,76 1,2 4,00 1,2 ,346
Mejores equipamientos 3,67 1,4 3,97 1,2 ,296
Total dimension 3,60 1,0 4,09 0,9 ,035%

Nota: *p=<0,05

A continuacion pasamos a indicar los resultados del analisis cluster realizado.

a) Identificacion y descripcion del cluster.

Atendiendo a la metodologia propuesta por Hair et al. (2014), se realizo el analisis
claster para identificar a los usuarios segiin su grado de fidelidad al centro deportivo, lugar
de nuestro estudio. En primer lugar, se llevo a cabo un analisis cluster jerarquico (Método
de Ward) observando las diferencias existentes en los coeficientes de aglomeracion y sus
incrementos entre los clusteres dos y tres. En segundo lugar, se ejecuto el andlisis claster no
jerarquico K-medias utilizando las soluciones de los centros iniciales de dos y tres clusteres
halladas en el cluster jerarquico. Las diferentes soluciones fueron contrastadas ya que en la
literatura cientifica se encuentran numerosos trabajos que han realizado una evaluacion de
la percepcion social del usuario identificando diferentes numeros de cluster tal y como se

ha comentado anteriormente.

Finalmente, este estudio utiliz6 la solucién de dos clusteres porque era la solucion
que mas se ajustaba a identificar los diferentes grupos de usuarios segin su grado de

fidelidad al centro fitness, siendo importante recordar que segun Hair et al. (2014)
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expusieron que la eleccion del cluster idoneo depende de diferentes aspectos como las
fundamentaciones tedricas, el sentido comun o el juicio practico del investigador. Es
necesario recordar que la mayoria de los estudios del dambito que han realizado anélisis
claster han identificado tres grupos, lo que permite una mejor clasificacion y
diferenciacion. La Tabla 46 muestra los centroides de cada grupo de las diferentes variables
no incluidas en el cluster, segun los diferentes grupos obtenidos considerando el grado de
fidelidad al centro segun el periodo del estudio. Los resultados U-Mann-Whitney del test no
confirmaron la existencia de diferencias significativas entre ningun grupo en ninguna de las

fases.

Tanto el grupo control como el grupo experimental identificaron dos clusteres cada
uno en cada una de las fases. El Grupo 1 de la Fase 1 grupo control se denomind “Alta
fidelidad” al tener una puntuacion media de la fidelidad de 4,14+0,6 puntos estando
representado por el 66,67% (n=20) del grupo control. Analizando el resto de las variables
de este grupo, la motivacion tuvo una valoracidon alta por encima de cuatro puntos
(M=4,27+0,6). Entre las dimensiones de calidad percibida, la satisfaccion fue la que obtuvo
valores mas altos, seguidos de la imagen de destino y las instalaciones y material con 4,15+
puntos cada una. La dimension personal fue la dimensién con una valoracion mas baja,

aunque por encima de cuatro puntos con una media de 4,07+0,6 puntos.

El Grupo 2 del grupo control de la Fase 1, representado por el 33,33% (n=10), se
denomind “Moderada baja” al presentar una media de fidelidad de 2,44+0,5 puntos. A
pesar de tener un bajo nivel de fidelidad tuvo puntuaciones mejores que el grupo 1 “Alta
fidelidad” en el resto de las dimensiones de motivacion y calidad percibida del servicio. La
motivacion obtuvo un valor de 4,40+0,7, siendo superado por la satisfaccion y la imagen
organizacional con puntuaciones de 4,44+0,6 y 4,43+0,6 puntos respectivamente. Las
dimensiones de personal y la dimension de servicios y actividades tuvieron la misma
puntuaciéon de 4,37 puntos, siendo las instalaciones y servicios la menos valorada
(M=4,2340,8). No se encontraron diferencias significativas segin los clusteres del grupo

control Fase 1.
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En cuanto al Grupo 1 del grupo experimental de la Fase 1 se nombré como “Alta
fidelidad”, estuvo representado por un 63,6% (n=21) del total de la muestra del grupo con
un nivel de fidelidad superior a cuatro puntos (M=4,27+0,5). Todas las dimensiones
tuvieron valoraciones superiores a cuatro puntos siendo la motivacion, con una media de
4,51+0,9 puntos, la mejor valorada por este grupo, seguido por la dimension personal con
4,30+0,6 puntos y la imagen organizacional. La dimension de instalaciones y servicios fue

la que menos puntuacién tuvo con 4,07+0,5.

El Grupo 2 estuvo formado por el 36,4% (n=12) del grupo experimental de la Fase 1
se denomind como “Moderado bajo” ya que obtuvo un valor de la dimension de fidelidad
de 4,27+0,7. Este grupo tuvo puntuaciones inferiores a las del Grupo 1, sin embargo, todas
fueron superiores a cuatro puntos y no se obtuvieron diferencias significativas. La
motivacion tuvo 4,23+0,6 presentd una alta tendencia a la significacion. La satisfaccion
mostré un valor de 4,22+0,6, el personal de 4,17+0,7, mientras que el resto de las

dimensiones tuvieron puntuaciones inferiores a 4,10 puntos.

El Grupo 1 de la Fase 2 grupo control se denomind “Alta fidelidad” al tener una
puntuacién media de la fidelidad de 4,55+0,5 puntos estando representado por el 90,6%
(n=29) del grupo control. Analizando el resto de las variables de este grupo, la motivacion
tuvo una valoracion alta por encima de cuatro puntos (M=4,28+0,6). Entre las dimensiones
de calidad percibida, la satisfaccion fue la que obtuvo valores mas altos 4,33+0,57,
seguidos de la imagen de la organizacion 4,2140,7, la dimension personal 4,15+0,6 y las
instalaciones y material con 4,13+0,7. La dimensién servicios y actividades fue la
dimensiéon con una valoraciéon mas baja, aunque por encima de cuatro puntos con una

media de 4,09+0,6 puntos.

El Grupo 2 del grupo control de la Fase 2, representado por el 9,4% (n=3), se
denominé “Neutral” al presentar una media de fidelidad de 2,81+0,2 puntos. A pesar de

tener un bajo nivel de fidelidad tuvo puntuaciones similares a las del grupo 1 “Alta
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fidelidad” en el resto de las dimensiones de motivacion y calidad percibida del servicio. La
motivacion obtuvo un valor de 4,11+0,1, siendo superado por los servicios y actividades
4,37+0,5, las instalaciones y material 4,31+0,2, la satisfaccion 4,27+0,4 y la dimension

personal 4,15+0,2. La imagen organizacional fue la menos valorada (M=4,00+0,3).

En cuanto al Grupo 1 del grupo experimental de la Fase 2 se nombré como “Alta
fidelidad”, estuvo representado por un 72,7% (n=24) del total de la muestra del grupo con
un nivel de fidelidad superior a cuatro puntos (M=4,58+0,4). Todas las dimensiones
tuvieron valoraciones superiores a cuatro puntos siendo la motivacién, con una media de
4,42+0,9 puntos, la mejor valorada por este grupo, seguido por la dimension personal con
4,30+0,6 puntos, la imagen organizacional 4,23+0,5 y la satisfaccion con 4,20+0,6. La
dimension servicios y actividades obtuvo 4,15+0,5 puntos y la dimension de instalaciones y

servicios fue la que menos puntuacion tuvo con 4,03+0,5.

El Grupo 2, formado por el 27,3% (n=9) del grupo experimental de la Fase 2, se
denomind como ‘“Neutral” ya que obtuvo un valor de la dimension de fidelidad de
2,76+0,7. Este grupo tuvo puntuaciones inferiores a las del Grupo 1, sin embargo, todas
fueron superiores a cuatro puntos, excepto la dimension imagen de la organizacion que
obtuvo la peor puntuacion con 3,96+0,6. La motivacion obtuvo 4,42+0,7 presentando una
alta tendencia a la significacion. La satisfaccion mostr6 un valor de 4,18+0,6, el personal de
4,12+0,7, mientras que el resto de las dimensiones tuvieron puntuaciones inferiores a 4,10

puntos.

215



Tabla 46. Descriptivos y comparativos de las variables de estudio segin los grupos del analisis

cluster por grupo y fase.
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Control Experimental
Variables Fase 1 Alta fidelidad Moderiida baja p valor Alta fidelidad Moderjlda baja p
(n=20) (n=10) (n=21) (n=12) valor
M DT. M DT M D.T. M DT
Dimension Motivacion 427 61 440 66 681 451 90 423 61,09
Dimension Personal 407 56 437 67 191 430 59 417 66 611
Dimension Instalaciones y material 4,15 ,62 423 ,81 ,604 4,07 ,52 4,02 )58 ,907
Dimension Servicios y actividades 4,08 ,64 437 ,68 241 4,12 ,50 4,09 74 852
Dimension Imagen de la Organizacion 4,15 76 443 ,57 A48 421 ,53 4,07 ,60 519
Dimension Satisfaccion 432 54 444 64 464 418 ,58 422 56 785
Variables Fase 2 Alta(‘nid;;;dad Neutral (n=3) Alta(‘nidz‘ﬂ;dad Neutral (n=9)
M DT. M DT M D.T. M DT
Dimension Motivacion 428 64 411 19 624 442 86 442 73 982
Dimension Personal 415 63 415 28 799 430 58 412 70 564
Dimension Instalaciones y material 413 71 431 20 710 4,03 49 4,09 ,66 773
Dimension Servicios y actividades 4,09 67 437 ,50 A42 4,15 51 4,01 72 ,507
Dimension Imagen de la Organizacion 421 72 4,00 33 462 423 ,52 3,96 .63 ,158
Dimension Satisfaccién 433 57 427 46 660 420 58 418 58 1,00
b) Perfil de los grupos

Las Tablas 47 y 48 muestra los resultados descriptivos de las caracteristicas
sociodemograficas y habitos deportivos de cada uno de los grupos cluster. Los resultados
de las tablas de contingencia y test de Mann-Withney mostraron que unicamente la
cantidad de bebidas alcoholicas consumidas al mes del grupo Experimental en Fase dos
tuvieran diferencias estadisticamente significativas (y°=8,33; p<0,05). Sin embargo,
analizando los resultados se observaron diferentes variables con una tendencia definida
hacia la significacion. Por ejemplo, una baja tendencia a la significacion (p<0,150) se
encontré en las variables nivel de estudios (¥’=5,81;, p=0,121), experiencia fitness
(O’=5,51; p=0,138) y uso previo de la app del centro (¥’=2,30; p=0,129) en el grupo
control de la Fase 1, mientras que aquellas variables que presentaron una alta tendencia a la

significacion (p<0,100) fueron la edad (U-MW=130; p=0,053) del grupo control Fase 1,



edad (U-MW=66,0, p=0,072), tiempo en el centro (y’°=5,77, p=0,056) y tipo de actividades
(’=7,78; p=0,100) en el centro del grupo experimental Fase 1, y el género (y’=3,75;
p=0,053) en el grupo control Fase 2.

En la fase pre intervencion (Tabla 47), el perfil del grupo control 1 “Alta Fidelidad”
fue un mayor porcentaje de hombres (55%, n=11) con una edad media de 22,42+2 4 afios,
formacion de graduado escolar (57,9%, n=11), con una frecuencia de tomar alcohol de 2 o
4 veces al mes (60%, n=12), siendo de 2 o 4 bebidas cada vez (55,6%, n=10) y con ninguna
frecuencia de consumo de estupefacientes (100%, n=20). En cuanto a los habitos
deportivos la gran mayoria practica deporte federado (89,5% n=17) y tiene una experiencia
en centros fitness de 1 a 3 afos (38,9% m=7) llevando en el centro mas de 3 meses (57,9%
n=11) con una asistencia de entre tres y cuatro veces a la semana (50% n=10) y con una
frecuencia de entre 60 y 90 minutos cada asistencia (63,2% n=12). Su nivel de experiencia
en el centro fitness es medio (57,9% n=11), entre las actividades deportivas mas practicadas
encontramos los deportes colectivos (30% n=6) y se observa que una gran parte han
utilizado previamente aplicaciones moéviles de ejercicio (57,9% n=11) y ninguno la
aplicacion movil del centro fitness (100% n=20). El grupo control 2 “Moderada Baja” se
caracterizo por ser mujeres (60% n=6) con una edad media de 20,68+1,4 afios, formacion
de graduado escolar (100% n=10), con una frecuencia de tomar alcohol repartida en un
30% (n=30) entre nunca, una vez al mes y 2 o 4 veces al mes, siendo de 1 o 2 bebidas, 0 5 o
6 cada vez, 37,5% (n=3) en ambos casos, y con ninguna frecuencia de consumo de
estupefacientes (100% n=10). En cuanto a los habitos deportivos la gran mayoria practica
deporte federado (80% n=8) y tiene una experiencia en centros fitness de 4 a 10 afios (40%
n=4) llevando en el centro més de 3 meses (50% n=5) con una asistencia de entre tres y
cuatro veces a la semana (80% n=8) y con una frecuencia de entre 30 y 60 o 60 y 90
minutos con un 40% (n=8) en cada caso. Su nivel de experiencia en el centro fitness es
medio (55,6% n=5), entre las actividades deportivas mas practicadas encontramos los
deportes colectivos (50% n=4) y se observa que una gran parte han utilizado previamente

aplicaciones moviles de ejercicio (66,7% n=6).
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El grupo experimental 1 “Alta Fidelidad” estuvo compuesto principalmente por
hombres (71,4% n=15) de 22,59+2,7 afios de media de edad, formacion de graduado
escolar (71,4% n=15), con una frecuencia de tomar alcohol de 2 o 4 veces al mes (42,9%
n=9), siendo de 2 o 4 bebidas cada vez (47,1% n=8), y con una gran mayoria sin consumo
de estupefacientes (95,2% n=20). En cuanto a los habitos deportivos el 100% (n=21)
practica deporte federado y tiene una experiencia en centros fitness de 4 a 10 afios (28,6%
n=6) llevando en el centro més de 3 meses (57,1% n=12) con una asistencia de entre una y
dos veces a la semana (47,6% n=10) y con una frecuencia de entre 60 y 90 minutos (78,9%
n=15). Su nivel de experiencia en el centro fitness es medio (60% n=12), entre las
actividades mas practicadas encontramos los deportes colectivos y fitness y musculacion
(44,4% n=8) y se observa que previamente han utilizado aplicaciones moviles de ejercicio
(40% n=8) y practicamente ninguno la app del centro (85% n=17). Finalmente, el grupo
experimental 2 “Moderada Baja” estuvo compuesto por hombres y mujeres a partes iguales
(50% n=12) de 22,27+5,5 afios de media de edad, formacion de graduado escolar (75%
n=9), con una frecuencia de tomar alcohol repartida de igual forma entre nunca y hasta 2 o
4 veces al mes (33,3% n=4), siendo de 2 o 4 bebidas cada vez la opcidon mas elegida (50%
n=4), y con ningun participante que consumiera estupefacientes (100% n=12). En cuanto a
los habitos deportivos el 100% (n=12) practica deporte federado y tiene una experiencia en
centros fitness de menos de un ano (41,7% n=5) llevando en el centro menos de un mes
(63,6% n=7) con una asistencia de entre una y dos veces a la semana (40% n=4) y con una
frecuencia de entre 60 y 90 minutos (54,5% n=6). Su nivel de experiencia en el centro
fitness es medio (81,8% n=9), entre las actividades mas practicadas encontramos los
deportes colectivos y fitness y musculacion (33,3% n=3) y se observa que previamente han
utilizado aplicaciones mdviles de ejercicio pocos (36,4% n=4) y ninguno la app del centro

(100% n=9).
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Tabla 47. Descriptivos y comparativos de las variables de la Fase 1 seglin los grupos del analisis cluster.

219

Variables Fase 1 Control U-MW z p valor Experimental U-MWw Z p valor
Alta fidelidad (n=20) Moderada baja Alta fidelidad Moderada baja
(n=10) (n=21) (n=12)
N % N % N % N %
Edad 22,42 2,4 20,68 1,4 43,000 -1,955 0,053 22,59 2,7 22,27 5,5 66,000 -1,817 0,072
N % N % X C p valor N % N %
Género
Masculino 11 55,0 4 40,0 0,600(1) 0,140 0,439 15 71,4 6 50,0% 1,52(1) 0,210 0,218
Femenino 9 45,0 6 60,0 6 28,6 6 50,0%
Nivel de estudios
Inferior a graduado escolar - - - - 5,81(3) 0,409 0,121 1 4,8 1 83% 1,134) 0,182 0,890
Graduado escolar 11 57,9 10 100,0 15 71,4 9 75,0%
Ciclo Formativo de Grado Medio - - - - 1 4,8 - -
Ciclo Formativo Grado Superior 3 15,8 - - 3 14,3 1 8,3%
Diplomatura, licenciatura o grado 4 21,1 - - 1 4.8 1 8,3%
universitario
Master universitario 1 5,3 - - - - - -
Frecuencia alcohol
Nunca 3 15,0 3 30,0 2,49(3) 0,277 0,478 4 19,0 4 33,3% 2,02(3) 0,240 0,569
Una vez al mes 4 20,0 3 30,0 6 28,6 4 33,3%
2 0 4 veces/mes 12 60,0 3 30,0 9 429 4 33,3%
2 0 3 veces/semana 1 5,0 1 10,0 2 9,5 - -
Cantidad bebidas
162 5 27,8 3 37,5 2,33(2) 0,287 0,312 7 41,2 2 25,0% 2,53(3) 0,303 0,469
264 10 55,6 2 25,0 8 47,1 4 50,0%
506 3 16,7 3 37,5 2 11,8 1 12,5%
Mas de 10 - - - - - - 1 12,5%
Frecuencia drogas
Nunca 20 100,0 10 100,0 - - - 20 95,2 12 100,0% 0,589(1) 0,132 0,443
Una vez al mes - - - - 1 4,8 - -
Deporte federado
Si 17 89,5 8 80,0 0,495(1) 0,129 0,482 21 100,0 12 100,0% - - -
No 2 10,5 2 20,0 - - - -
Experiencia fitness
Menos de 1 afio 1 5,6 3 30,0 5,51(3) 0,406 0,138 5 23.8 5 41,7%  3,72(3) 0,318 0,293
Entre 1y 3 afios 7 38,9 2 20,0 5 23.8 3 25,0%
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Entre 4 y 10 afios 4 22,2 4 40,0 6 28,6 4 33,3%

Mas de 10 aflos 6 333 1 10,0 5 23,8 - -

Tiempo en el centro

Menos de un mes 4 21,1 4 40,0 1,299(2) 0,214 0,499 5 23,8 7 63,6% 5,772) 0,391 0,056
Entre 1 y 3 meses 4 21,1 1 10,0 4 19,0 - -

Mas de 3 meses 11 57,9 5 50,0 12 57,1 4 36,4%

Asistencia al centro

Entre 1y 2 5 25,0 1 10,0 - - - 10 47,6 4 40,0% 0,470(2) 0,122 0,790
Entre 3y 4 10 50,0 8 80,0 7 33,3 3 30,0%

5 0o mas 5 25,0 1 10,0 4 19,0 3 30,0%

Duracion sesiones

Entre 30 y 60 minutos 5 26,3 4 40,0 1,46(2) 0,219 0,482 2 10,5 2 182% 2,07(2) 0,254 0,355
Entre 60 y 90 minutos 12 63,2 4 40,0 15 78,9 6 54,5%

Mas de 90 minutos 2 10,5 2 20,0 2 10,5 3 27,3%

Nivel de experiencia en fitness

Nivel bajo 4 21,1 1 11,1 0,712(2) 0,158 0,700 3 15,0 1 9,1%  1,62(2) 0,223 0,445
Nivel medio 11 57,9 5 55,6 12 60,0 9 81,8%

Nivel alto 4 21,1 3 333 5 25,0 1 9,1%

Tipo de actividades

Deporte individual 2 10,0 1 12,5 4,57(4) 0,375 0,334 - - 1 11,1% 7,78(4) 0,473 0,100
Deporte colectivo 6 30,0 4 50,0 8 44 4 3 33,3%

Fitness/Musculacion 4 20,0 3 37,5 2 11,1 3 33,3%

Fitness/Musculacion y Deporte 3 15,0 - - 8 444 1 11,1%

Deporte individual y colectivo 5 25,0 - - - 1 11,1%

Uso previo apps ejercicio

Si 11 57,9 6 66,7 0,197(1) 0,084 0,657 8 40,0 4 36,4% 0,039(1) 0,036 0,842
No 8 42,1 3 333 12 60,0 7 63,6%

Uso previo de apps del centro

Si - - 1 11,1 2,30(1) 0,271 0,129 3 15,0 - - 1,51(1) 0,222 0,220
No 20 100,0 8 88,9 17 85,0 9 100,0%




Por su parte en el periodo post intervencion (Tabla 48), el grupo control 1 “Alta
Fidelidad” estuvo caracterizado en su mayoria por hombres (58,6% n=17), una edad media
de 22,04+2,2 afios, estudios de graduado escolar (78,6% n=22), con una frecuencia de
tomar alcohol de 2 o 4 veces al mes (41,4% n=12), y de 2 o 4 bebidas (50% n=12). En
cuanto a los habitos deportivos la gran mayoria practica deporte federado (89,3% n=25) y
tiene una experiencia en centros fitness de 1 a 3 afios (35,7% n=10) llevando en el centro
mas de 3 meses (57,1% n=16) con una asistencia de entre tres y cuatro veces a la semana
(55,2% n=16) y con una frecuencia de entre 60 y 90 minutos cada asistencia (67,9% n=19).
Su nivel de experiencia en el centro fitness es medio (53,8% n=14), entre las actividades
deportivas mas practicadas encontramos los deportes colectivos (30% n=6) y se observa
que una gran parte han utilizado previamente aplicaciones moviles de ejercicio (65,4%
n=17) y practicamente ninguno la aplicacion moévil del centro fitness (92,9% n=26). El
grupo control 2 “Moderada Baja” estuvo caracterizado en su totalidad por mujeres (100%
n=3), una edad media de 21,1342,1 afios, con estudios de graduado escolar, ciclo de grado
superior o diplomatura, licenciatura o grado repartidos por igual (33,3% n=1), con una
frecuencia de tomar alcohol de 2 o 4 veces al mes (100% n=3), y de 2 o 4 bebidas (66,7%
n=2). En cuanto a los hébitos deportivos la mayoria practica deporte federado (66,7% n=2)
y tiene una experiencia en centros fitness de 4 a 10 afos (66,7% n=2) con una asistencia de
entre tres y cuatro veces a la semana (66,7% n=2) y con una frecuencia de entre menos de
30 minutos y hasta 90 minutos cada asistencia por igual (33,3% n=1). Su nivel de
experiencia en el centro fitness es medio (66,7% n=2), entre las actividades deportivas mas
practicadas encontramos los deportes colectivos (50% n=4) y se observa un escaso uso
previo de aplicaciones méviles de ejercicio (33,3% n=1) y ninguno la aplicacion movil del

centro fitness (100% n=3).

El grupo experimental 1 “Alta Fidelidad” estuvo caracterizado en su mayoria por
hombres (66,7% n=16), una edad media de 22,11+2,7 afios, estudios de graduado escolar
(75% n=18), con una frecuencia de tomar alcohol de una, 2 o 4 veces al mes (37,5% n=9),
y de 1 o 2 bebidas (45% n=9) y la gran mayoria sin tomar drogas (95,8% n=23). En cuanto

a los habitos deportivos el 100% (n=9) practica deporte federado, tiene una experiencia en
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centros fitness de 4 a 10 anos (33,3% n=8) llevando en el centro mas de 3 meses (56,5%
n=13) con una asistencia de entre una y dos veces a la semana (45,8% n=11) y con una
frecuencia de entre 60 y 90 minutos cada asistencia (87,5% n=21). Su nivel de experiencia
en el centro fitness es medio (69,6% n=16), entre las actividades deportivas mas practicadas
encontramos el deporte y fitness y musculacion (58,3% n=7) y con un uso previo de
aplicaciones moviles de ejercicio del 34,8% (n=8). El 54,2% se descargd la aplicacion,
usandola entre 1 y 2 dias a la semana (41,2% n=7) asegurando que era facil de usar (87,5%
n=14) y que le ayud6 a la adherencia (81,3% n=13). La funcién mas utilizada fue la
realizacion de entrenamientos y registro de actividades (38,5% n=5) y afirmaron que la app
fomentaba la practica deportiva (90,5% n=19). Finalmente, el grupo experimental 2
“Moderada Baja” estuvo caracterizado en su mayoria por hombres (55,6% n=5), una edad
media de 23,72+6,5 afios, estudios de graduado escolar (66,7% n=6), con una frecuencia de
tomar alcohol de nunca o, 2 0 4 veces al mes (44,4% n=4), y de 2 o 4 bebidas (80% n=4) no
habiendo ninguno que tomase drogas (100% n=9). En cuanto a los habitos deportivos el
100% (n=9) practica deporte federado, tiene una experiencia en centros fitness de menos de
1 afio (44,4% n=4) llevando en el centro menos de 1 mes (44,4% n=4) con una asistencia de
entre tres y cuatro veces a la semana (77,8% n=7) y con una frecuencia de entre 60 y 90
minutos cada asistencia (66,7% n=6). Su nivel de experiencia en el centro fitness es medio
(62,5% n=5), entre las actividades més practicadas encontramos el deporte y fitness y
musculacion (85,7% n=6) y con un uso previo de aplicaciones méviles de ejercicio del 50%
(n=4). El 44,4% (n=4) se descarg6 la aplicacion, usadndola entre 1 y 2 dias a la semana
(50% n=3) asegurando que era facil de usar (83,3% n=5) y que le ayud6 a la adherencia
(66,7% n=4). La funcion mas utilizada fue la del registro de actividades (50% n=2) y todos

afirmaron que la app fomentaba la practica deportiva (100% n=8).
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Tabla 48. Descriptivos y comparativos de las variables de la Fase 2 segtin los grupos del analisis cluster.

Variables Fase 2 Control Experimental
Alta fidelidad _ Alta fidelidad Neutral
(n=29) Neutral (n=3) U-MW Z p valor (n=24) (n=9) U-Mw zZ p valor
N % N % N % N %
Edad 22,04 2,2 21,13 2,1 27,000 -0,780 0477 22,11 2,7 23,72 6,5 81,000 -0,142 0,908
N % N % X C pvalor N % N %
Género
Masculino 17 58,6 - - 16 66,7 5 55,6
Femenino 12 41,4 3 100,0 3.73(1) 0324 0,053 8 33,3 4 44.4 0,349(1) 0,102 0,555
Nivel de estudios
Inferior a graduado escolar - - - - 1 42 1 11,1
Graduado escolar 22 78,6 1 333 18 75,0 6 66,7
Ciclo Formativo de Grado Medio - - - 1 42 - -
Ciclo Formativo Grado Superior 2 7,1 1 33,3 3853) 0332 0,278 3 12,5 1 11,1 1,49(4) 0,208 0,828
Dlplom_atum, licenciatura o grado 3 10,7 1 333 1 42 | 1.1
universitario
Master universitario 1 3,6 - - - - -
Frecuencia alcohol
Nunca 8 27,6 - - 4 16,7 4 44.4
Una vez al mes 6 20,7 - - 9 37,5 1 11,1
2 0 4 veces/mes 12 41,4 3 100,0 37563) 0324 0,290 9 37,5 4 44,4 4423) 0,344 0,220
2 0 3 veces/semana 3 10,3 - - 2 8,3 - -
Cantidad bebidas
162 6 25,0 1 333 9 45,0 - -
204 12 50,0 2 66,7 8 40,0 4 80,0
9 9 9 9 *
566 6 25.0 . i 0,964(2) 0,186 0,617 3 15.0 ) i 8,33(3) 0,500 0,040
Mas de 10 - - - - - - 1 20,0
Frecuencia drogas
Nunca 28 100,0 3 100,0 23 95,8 9 100,0
Una vez al mes - - - - ) i i 1 4,2 - - 0,387(1) 0,108 0,534
Deporte federado
Si 25 89,3 2 66,7 24 100,0 9 100,0
No 3 107 1 333 1,23(1) 0,196 0,267 i i . ) - - -
Experiencia fitness
Menos de 1 afio 5 17,9 - - 3,403) 0,314 0,334 6 25,0 4 44.4 3,383) 0,305 0.337
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Entre 1 y 3 afios 10 35,7 - - 5 20,8 3 333

Entre 4 y 10 afios 7 25,0 2 66,7 8 33,3 2 22,2

Mas de 10 aflos 6 21,4 1 33,3 5 20,8 - -

Tiempo en el centro

Menos de un mes 9 32,1 1 33,3 8 34,8 4 444

Entre 1y 3 meses 3 10,7 1 333 1,36(2) 0205 0,508 2 8,7 2 22,2 1,80(1) 0,231 0,406
Mas de 3 meses 16 57,1 1 33,3 13 56,5 3 33,3

Asistencia al centro

Entre 1y 2 10 34,5 1 333 11 45,8 1 11,1

Entre 3y 4 16 55,2 2 66,7 4983) 0372 0,173 10 41,7 7 77,8 0,633(2) 0,141 0,729
5 0 mas 3 10,3 - - 3 12,5 1 11,1

Duracion sesiones

Menos de 30 minutos 1 3,6 1 333 - - - -

Entre 30 y 60 minutos 7 25,0 1 33,3 3 12,5 2 22,2

Entre 60 y 90 minutos 19 67,9 1 33,3 2302) 0267 0317 21 87,5 6 66,7 3:47) 0,322 0,176
Mas de 90 minutos 1 3,6 - - - - 1 11,1

Nivel de experiencia en fitness

Nivel bajo 6 23,1 - - 2 8,7 2 25,0

Nivel medio 14 53,8 2 66,7 0,890(2) 0,173 0,641 16 69,6 5 62,5 1,532) 0,217 0,466
Nivel alto 6 23,1 1 33,3 5 21,7 1 12,5

Tipo de actividades

Deporte individual 2 10,0 1 12,5 1 83 -

Deporte colectivo 6 30,0 4 50,0 2 16,7 - -

Fitness/Musculacion 4 20,0 3 37,5  4,70(4) 0379 0,319 2 16,7 1 14,3 4,13(4) 0,364 0,389
Fitness/Musculacion y Deporte 3 15,0 - - 7 58,3 6 85,7

Deporte individual y colectivo 5 25,0 - - - - -

Uso previo apps ejercicio

Si 17 65,4 1 333 8 34,8 4 50,0

No 9 346 5 66.7 1,17(1) 0,197 0279 s 652 4 50.0 0,579(1) 0,135 0,447
Uso previo de apps del centro

Si 2 7,1 0 0,0 - - - - - - -
No 2% 92,9 3 100,0 0,115(1) 0,062 0,735 i ) ) i i i )
Descarga app

Si - - - - - - - 13 54,2 4 44,4

No i ] i ] i ] ] 11 458 5 55.6 0,248(1) 0,086 0,619

Frecuencia uso app



Un dia o ninguno
Entre 1y 2
Entre 3y 4

~N O

35,3
41,2
23,5
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33,3
50,0
16,7

0,180(2) 0,088

0,914

Facilidad de uso app
Si
No

14

87,5
12,5

83,3
16,7

0,064(1) 0,054

0,800

Adherencia app
Si
No

13

81,3
18,8

66,7
33,3

0,528(1) 0,153

0,467

Funcionalidad app
Realizacion de entrenamientos
Registro de actividades
Visualizacion de ejercicios
Informacién del progreso

N — W W

38,5
38,5
7,7
15,4

25,0
50,0
25,0

1,65(3) 0,297

0,648

App fomenta practica deportiva
Si
No

2

90,5
9,5

100,0

0,818(1) 0,166

0,366

*p<,05



6.2. Estudio 2 de Cohortes Retrospectivo.

6.2.1. Resultados descriptivos sobre la implementacion de la aplicacion, funciones,

seguimiento y control.

En el desarrollo del estudio se llevo a cabo un contacto directo con los responsables
de las cadenas con el objeto de conocer qué aplicacion movil utilizaban, cémo se
implementaba su uso y descarga por parte de los usuarios, es decir, como se les informaba.
De igual forma se les pregunté qué funciones eran las mas potenciadas y cudl era el método
de seguimiento y control por parte de los centros en referencia al uso de la App por parte de

Sus usuarios.

Los centros analizados disponian de aplicacion movil ofrecida por empresas
proveedoras, en concreto fueron dos, Training utilizada por el 76,7% (n=968) de los centros
y MyVitale utilizada por el 23,3% (n=299), ver Tabla 49, ambas con las funciones del

objeto de estudio.

En la Tabla 49, se muestran también los resultados obtenidos sobre las variables de
implementacion, funciones, seguimiento y control comentados. Estos datos son muy
importantes ya que influyen sobre el posterior uso y descarga de la App por parte del
usuario. En referencia a la implementacion observamos como el 65,4% (n=840) de los
usuarios reciben informacioén de la App en el momento del alta al centro, pero solo el
23,3% (n=299) recibe informaciéon posterior en el centro, un 34,6% (n=445) recibe
informacion a través de mailing y el 29,3% (n=377) recibe informacion de la misma por

parte del monitor deportivo en el momento de su valoracion y sesion de contacto inicial.

En cuanto a las funciones mas utilizadas por parte de los centros, los responsables nos
informan que el 52,6% (n=676) fomentan el uso de la App para la reserva de horarios y
actividades, junto con la elaboracion y asignacion de los entrenamientos con un 41,2%

(n=530).
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Para el seguimiento y control del uso de la App por parte de los usuarios, en un
29,3% (n=377) se utilizaban encuestas, en un 23,3% (n=299) a través del propio CRM

implementado en la App, y en un 18,0% (n=231) mediante notificaciones push enviadas

desde la App.

Tabla 49. Valores sobre la aplicacion utilizada y su implementacion, funciones, seguimiento y

control.
VARIABLE VALOR N %
. Trainingym 986 76,70
App utilizada )
My Vitale 299 23,30
o . Si 840 65,40
Recibe informacion de la App al darse de alta
No 445 34,60
o . Si 299 23,30
Recibe informacion de la App en el centro
No 986 76,70
o ., . e Si 377 29,30
Recibe informacion de la App por el monitor en la valoracion inicial
No 908 70,70
o . . Si 445 34,60
Recibe informacion de la App a través de mailing
No 840 65,40
. . . . . Si 530 41,20
Se fomenta la funcion de asignacion / edicion de entrenamientos
No 755 58,80
. . . Si 676 52,60
Se fomenta la funcion de horarios / reserva de actividades
No 609 47,40
- Si 377 29,30
Seguimiento y control de uso a través de encuestas
No 908 70,70
- . . Si 231 18,00
Seguimiento y control de uso a través de notificaciones push
No 1054 82,00
L Si 299 23,30
Seguimiento y control de uso a través del CRM de la App
No 986 76,70

6.2.2. Resultados descriptivos sobre estados de cambio.

Una vez analizados los datos de la variable sobre el estado de cambio (Tabla 50), se

desprenden los siguientes resultados. En el momento de la realizacion del cuestionario, un

227



93,1% (n=1196) de los usuarios de los centros afirmaba estar fisicamente activo y un
84,6% (n=1087) afirmaba realizar actividad fisica regular, dentro o fuera del centro. Por
otro lado, un 87,4% (n=1123) afirmaba tener intencion de realizar mas actividad fisica en
los proximos 6 meses y un 83,7% (n=1076) decia haber estado fisicamente activo en los

ultimos 6 meses.

Tabla 50. Valores referidos a la variable estados de cambio.

SI NO
ESTADOS DE CAMBIO
N % N %
Actualmente estoy fisicamente activo 1196 93,10 89 6,90
Actualmente realizo actividad fisica regular. 1087 84,60 198 15,40

Tengo la intencion de ser mas activo fisicamente en los proximos 6 meses 1123 87,40 162 12,60

He estado fisicamente activo durante los ultimos 6 meses. 1076 83,70 209 16,30

6.2.3. Resultados descriptivos sobre historial deportivo.

En cuanto a la historia deportiva de los participantes de la muestra en el momento de
inscribirse al centro y actualmente (Tabla 51) detallamos los siguientes datos. Para el 41%
(n=527) de los participantes era su primera vez que se inscribieron al centro y el 59%

(n=758) ya habian sido usuarios anteriormente.

En el momento de inscribirse el 3,2% (n=41) acudia al centro 1 dia o ninguno, el
23,1% (n=297) entre 1 y 2 dias, el 58% (n=745) entre 3 y 4, y el 15,7% (n=202) 5 o mas
dias. En el momento de realizar la encuesta, sin embargo, el 10,4% (n=133) acudia al
centro 1 dia o ninguno, el 19,2% (n=247) entre 1 y 2 dias, el 52,5% (n=674) entre 3y 4,y
el 18% (n=231) 5 o més dias. Es significativo como a medida que pasa el tiempo de
permanencia se reduce en general las veces que acude al centro a la semana, a excepcion de

los que acuden 5 o mas dias, que se incrementa en un 2,3%.
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En cuanto al tiempo de permanencia por dia de asistencia al centro, observamos que
al inscribirse el 1,2% (n=16) permanecia menos de 30 minutos, el 37,1% (n=477) entre 30
y 60 minutos, 52,1% (n=670) entre 60 y 90 minutos y el 9,5% (n=122) mas de 90 minutos.
Por otro lado, en el momento actual, el 4,4% (n=57) permanecia menos de 30 minutos, el
32,5% (n=418) entre 30 y 60 minutos, 50,6% (n=650) entre 60 y 90 minutos y el 12,5%
(n=160) mas de 90 minutos. En este caso, se observa también una reduccion del tiempo de
permanencia en general a medida que pasa el tiempo de uso del centro, a excepcion de

aquellos que estaban mas de 90 minutos que se incrementa en un 3%.

En referencia al nivel de experiencia fitness, los participantes contestaron que, al
inscribirse, el 50,2% (n=645) tenia un nivel de experiencia bajo, el 42,7% (n=549) un nivel
medio y el 7,1% (n=91) un nivel alto. Actualmente, el 20,7% (n=266) contestod que tiene un
nivel de experiencia bajo, el 65% (n=835) un nivel medio y el 14,3% (n=184) un nivel alto.
Se observa claramente como el nivel de experiencia fitness se ha ido incrementando a
medida que el usuario utiliza y permanece en el centro, destacando el incremento de un

22,3% con nivel medio y un 7,2% con nivel alto.

En cuanto al tipo de actividades que practica en el centro con opcién de respuesta
multiple, en el momento de inscribirse, el 45,7% (n=587) realizaba actividades dirigidas, el
40,2% (n=517) utilizaba la sala de fitness-musculacion, el 33,9% (n=436) la sala de fitness-
cardio, el 21,7% (n=279) practicaba natacion, el 3,4% (n=44) aquafitness y el 2,8% (n=36)
realizaba otras actividades. En el momento actual en comparacion, el 47,9% (n=615)
realiza actividades dirigidas, el 46,5% (n=597) utiliza la sala de fitness-musculacion, el
43,9% (n=564) la sala de fitness-cardio, el 22,3% (n=286) practica natacion, el 4,2%
(n=54) aquafitness y el 3% (n=39) realiza otras actividades. Es significativo como
actualmente se incrementa la practica de todo tipo de actividades, destacando por encima
del resto, el uso de la sala de fitness-cardio en un 10% y la sala de fitness-musculacion en

un 6,3%.
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Tabla 51. Valores sobre el historial deportivo de la muestra cuando se inscribi6 al centro y

actualmente.
VARIABLE VALOR N %
Es la primera vez que esta inscrito SI 527 41%
en el centro NO 758 59%
Al inscribirse Actualmente
N % N %
Un dia o ninguno 41 3,20 133 10,40
Veces a la semana que Entre 1 y 2 dias 297 23,10 247 19,20
acudia/acude al centro Entre 3 y 4 dias 745 58,00 674 52,50
5 o mas dias 202 15,70 231 18,00
Menos de 30 minutos 16 1,20 57 4,40
Tiempo de permanencia cada dia ~ Entre 30 y 60 minutos 477 37,10 418 32,50
que acudia/acude al centro Entre 60 y 90 minutos 670 52,10 650 50,60
Mais de 90 minutos 122 9,50 160 12,50
Nivel bajo 645 50,20 266 20,70
Nivel de experiencia fitness Nivel medio 549 42,70 835 65,00
Nivel alto 91 7,10 184 14,30
Actividades dirigidas 587 45,70 615 47,90
Sala fitness-musculacion 517 40,20 597 46,50
Tipo de actividades que solia/suele Sala fitness-cardio 436 33,90 564 43,90
practicar Natacion 279 21,70 286 22,30
Aquafitness 44 3,40 54 4,20
Otras 36 2,80 39 3,00

6.2.4. Resultados descriptivos sobre tecnologia y ejercicio.

En la seccion Tecnologia y Ejercicio del estudio encontramos diferentes apartados, el
primero hace referencia a los valores obtenidos sobre la descarga y el uso de la App del

centro.

En la Figura 40 podemos observar que del 100% de la muestra un 51,1% (n=657) de
los participantes se descargaron la App ofrecida por el centro. De este 51,1% (n=657), el

32,3% (n=248) afirmaron utilizarla, y el 13,1% (n=86) afirmaron haberla utilizado durante
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algun tiempo. El 20,3% (n=156) no la llegaron a utilizar. En resumen, un 39% (n=501) de
los usuarios de los centros utilizan o han utilizado la App, y un 61% (n=784) no la utilizan

o no se la han descargado.

Muestra total

Descargan App

Utilizan

No utilizan 12,1

Han utilizado

Figura 40. Porcentajes de descarga y uso de la App del centro.

En la Tabla 52, ademas de mostrar los resultados comentados anteriormente,
analizamos los datos temporales de uso en caso de utilizarla durante un tiempo y cuanto

tiempo hace que se descargd la App.

En referencia a la pregunta ;hace cudnto tiempo se descargd la App?, el 32,3%
(n=248) de los participantes contestaron entre 1 y 6 meses, el 25% (n=191) entre 6 y 12
meses, el 14,7% (n=113) entre 1 y 2 afos y el 7,7% (n=59) mas de 2 anos. Como vemos, el

47,4% hacia ya 6 meses o mas que se habian descargado la App.

Al 6,7% de participantes que dijeron haberse descargado la App y que la utilizaron
durante un tiempo, se les preguntd por cudnto tiempo la utilizaron y el 28% (n=23)

contestaron 1 mes o0 menos, el 31,7% (n=26) entre 2 y 3 meses, un 19,5% (n=16) entre 4 y
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6 meses, un 13,4% (n=11) hasta entre 6 y 12 meses, y un 7,3% (n=6) mas de 12 meses. Es

significativo que el 59,7% no llegaron a utilizarla mas de 3 meses.

Tabla 52. Valores sobre uso y descarga de la App del centro.

VARIABLE VALOR N %
Se ha descargado la App del centro 51 657 o1,10
No 628 48,90
Si 415 63,21
En caso de descarga, uso de la App No, pero la he utilizado un tiempo 86 13,11
No 156 20,30
Entre 1 y 6 meses 248 32,30
. Entre 6 y 12 meses 191 25,00
En caso de descarga, ;hace cuanto tiempo? .
Entre 1 y 2 afios 113 14,70
Mas de dos afios 59 7,70
1 mes o0 menos 23 28,00
2 a 3 meses 26 31,70
En caso de utilizarla un tiempo, ;Cuanto? 4y 6 meses 16 19,50
Hasta 12 meses 11 13,40
Mais de 12 meses 6 7,30

El segundo apartado de esta seccion del estudio sobre Tecnologia y Ejercicio se
centrd en analizar el historial deportivo de aquellos participantes que utilizan o utilizaron la
App en algin momento, un 39% del total de la muestra (Tabla 53). Se encontraron

diferencias significativas en todos los valores siendo p=0,000.

Antes de utilizar la App el 8% (n=40) acudia al centro 1 dia o ninguno, el 20,5%
(n=103) entre 1 y 2 dias, el 57,9% (n=290) entre 3 y 4, y el 13,6% (n=68) 5 0 mas dias.
Después de utilizar la App, el 5,8% (n=29) acudia al centro 1 dia o ninguno, el 16,2%
(n=81) entre 1 y 2 dias, el 59,0% (n=296) entre 3 y 4, y el 19% (n=95) 5 o mas dias. Se
obtienen por tanto diferencias significativas entre ambos periodos con valor p=0,000,

incrementando los usuarios de los centros su asistencia ya fuera entre 3 y 4 dias, + 1,1%, y



5 o mas dias, + 5,4%, y decreciendo — 2,2% los que acudian 1 o ninguno, y — 4,3% entre 1

y 2 dias.

En cuanto al tiempo de permanencia por dia de asistencia al centro, se encontraron
también diferencias significativas con valor p=0,000, observando que antes de utilizar la
App el 4,8% (n=24) permanecia menos de 30 minutos, el 35,9% (n=180) entre 30 y 60
minutos, 49,7% (n=249) entre 60 y 90 minutos y el 9,6% (n=48) mas de 90 minutos, y tras
utilizar la App, el 2,2% (n=11) permanecia menos de 30 minutos, el 28,9% (n=145) entre
30 y 60 minutos, el 56,3% (n=282) entre 60 y 90 minutos y el 12,6% (n=63) mas de 90
minutos. Por tanto, después de utilizar la App, el tiempo de permanencia se incrementa
sobre antes de utilizarla, + 6,6% entre 60 y 90 minutos y + 3% para més de 90 minutos, y
decrece - 2,6% los que permanecen menos de 30 minutos, asi como — 7% lo que estan entre
30 y 60 minutos. Se observa el mayor tiempo invertido por los usuarios en el entrenamiento
destacando el incremento del + 9% de permanencia a partir de 60 minutos por parte de los

usuarios.

En cuanto al nivel de experiencia fitness, también los resultados mostraron
diferencias significativas con p=0,000, contestando los participantes que antes de utilizar la
App, el 36,1% (n=181) tenia un nivel de experiencia bajo, el 55,3% (n=277) un nivel medio
y el 8,6% (n=43) un nivel alto. Después de utilizar la App, el 14,4% (n=72) contesto tener
un nivel de experiencia bajo, el 70,1% (n=351) un nivel medio y el 15,6% (n=78) un nivel
alto. Observamos claramente como el nivel de experiencia fitness se ha ido incrementando
a medida que el usuario ha utilizado la App, reduciendo en un -21,7% el nivel bajo de
experiencia e incrementando un + 14,8% el nivel medio. En el caso del nivel alto, también
se incrementd un + 7%, sugiriendo que el uso de la App o de sus funcionalidades, ayuda a

generar un nivel mas elevado de experiencia fitness.

En cuanto al tipo de actividades que practicaba en el centro con opcion de respuesta
multiple, también se encontraron diferencias significativas con valor p=0,000. Antes de

utilizar la App, el 50,01% (n=251) realizaba actividades dirigidas, el 37,50% (n=188)
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utilizaba la sala de fitness-musculacion, el 43,50% (n=218) la sala de fitness-cardio, el
11,60% (n=58) practicaba natacion, el 4,60% (n=23) aquafitness y el 1,79% (n=9) realizaba
otras actividades. Después de utilizar la App, el 62,90% (n=315) realiza actividades
dirigidas, el 48,30% (n=242) utiliza la sala de fitness-musculacion, el 44,30% (n=222) la
sala de fitness-cardio, el 14,40% (n=72) practica natacion, el 5,80% (n=29) aquafitness y el
2,60% (n=13) realiza otras actividades. Los resultados nos muestran una destacada
significacion en la comparacion de la practica de actividades, observando como se amplia
la realizacion de actividades dirigidas + 12,89% y como se incrementa la practica en la sala
de fitness y musculacion, + 10,80%. Menos destacada pero también significativa el
incremento de la practica en sala de fitness-cardio + 0,80%, natacion + 2,8%, aquafitness +

1,2%, y otras + 0,81%.

Tabla 53. Valores sobre el historial deportivo de la muestra antes y después de utilizar la App.

Antes App Después App
VARIABLE VALOR
N % N % yX(df) Pvalor
Un dia o ninguno 40 8,00 29 5,80
Vec(ie,i‘/a la (Siemiana C%ue Entre 1 y 2 dias 103 20,50 81 16,20 297(9) 0’000*
acudia/acude al centro gy 3y 4 dias 290 57,90 296 59,00
5 0 mas dias 68 13,60 95 19,00
. Menos de 30 minutos 24 4,80 11 2,20
Tiempo de
i i Entre 30 y 60 minutos 180 35,90 145 28,90
permanencia cada dia y . 414(9)  0,000*
que acudia/acude al  Entre 60 y 90 minutos 249 49,70 282 56,30
centro Mas de 90 minutos 48 9,60 63 12,60
. o Nivel bajo 181 36,10 72 14,40
Igg:;sde CXPEHIEnEIa Nivel medio 277 5530 351 70,10 309(4) 0,000%
Nivel alto 43 8,60 78 15,60
Actividades dirigidas 251 50,01 315 62,90 331(4) 0,000%*
Sala fitness-musculacion 188 37,50 242 48,30 286(4) 0,000*
Tipo de actividades  Gala fitness-cardio 218 4350 222 4430 312(4) 0,000%
que solia/suele » N
practicar Natacion 58 11,60 72 14,40 339(4) 0,000
Aquafitness 23 4,60 29 5,80  346(4) 0,000%*
Otras 9 1,79 13 2,60  371(4) 0,000*

<0,001
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En la siguiente Figura 41 mostramos los resultados sobre las veces que acudia al
centro a la semana comparando cuando se inscribid, actualmente, antes de utilizar la app y

después de utilizar la aplicaciéon comentados anteriormente.

100%
90%
80%
70%
58,0 57,9591
0, '’ ’
60% 52,5
50%
40%
30% 23,1
19,2206 162 18,0 19,0
0, ’
20% s , 157" 136
" 8,0
% |
Un dia o ninguno Entrely 2 Entre3y4 50 mas
M Cuando se inscribid Actualmente  ® Antes de utilizar la app Después de utilizar la app

Figura 41. Comparativas veces que acudia al centro deportivo fitness.

Igualmente, en la Figura 42 mostramos los resultados sobre el tiempo de permanencia
del participante en el centro comparando cuando se inscribid, actualmente, antes de utilizar

la app y después de utilizar la aplicaciéon comentados anteriormente.
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100%
90%
80%
70%

60% 56,3
521506 49,7

50%
37,1
409 ’ 35,9
5 32,5
30% 28,9
0,
20% 12,5 12,6
9,5 9,6
10% 4,8
’ 12 22 . .
v ——

Menos de 30 minutos  Entre 30y 60 minutos  Entre 60 y 90 minutos Mas de 90 minuots

M Cuando se inscribid Actualmente M Antes de utilizar la app Después de utilizar la app

Figura 42. Comparativa tiempo de permanencia en el centro deportivo fitness.

Finalmente, en la Figura 43 se muestran los resultados sobre la percepcion de
experiencia fitness del participante comparando cuando se inscribid, actualmente, antes de

utilizar la app y después de utilizar la aplicacion comentados anteriormente.



100%

90%

80%

70,1
70% 65
60% 55,3
50,2
0,
50% 42,7
40% 36,1
30%
20,7
20% 14,4 14,3 15,6
10% 71 50
“ m
Nivel bajo Nivel medio Nivel alto
M Cuando se inscribid Actualmente M Antes de utilizar la app Después de utilizar la app

Figura 43. Comparativa percepcion de experiencia fitness.

El tercer apartado sobre tecnologia y ejercicio, analiza la frecuencia de uso de la App
en el tiempo, asi como las funcionalidades mas utilizadas. En el analisis se contemplan los
dos grupos que se descargaron la App y que la utilizan (32,3% del total de la muestra) o
utilizaron en algiin momento (6,7% del total de la muestra). Cada grupo se identifica de la
siguiente manera, UCA (usuarios continuos de la App) y UTA (usuarios temporales de la

App). Los resultados pueden verse en la Tabla 54.

En cuanto a la frecuencia de uso a la semana, el grupo que utiliza la App contestd que
un 7,4% (n=31) la utiliza 1 dia o ninguno, puesto que puede ser un uso mensual esporadico,
el 27,50% (n=114) entre 1 y 2 dias, el 46,10% (n=191) entre 3 y 4 dias y el 18,80% (n=79)
5 o mas dias. El grupo que utilizé la App en algiin momento contest6 que el 19,80% (n=17)
la utilizé 1 dia o ninguno a la semana, el 50% (n=43) entre 1 y 2 dias, el 24,40% (n=21)
entre 3 y 4 dias y el 5,80% (n=5) 5 o mas dias. Se observa claramente como los usuarios
que utilizan la App de forma continua, tienen una frecuencia de uso mas elevada que el que

la utiliz6 en algin momento. Concretamente el 64,9% la utilizan 3 o mas dias.
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Tabla 54. Valores sobre uso de la aplicacion movil del centro.

UCA UTA
VARIABLE VALOR
N % N %

Un dia o ninguno 31 7,40 17 19,80
Frecuencia de uso de la App a Entre 1 y 2 dias 114 27,50 43 50,00
la semana Entre 3 y 4 dias 191 46,10 21 24,40

5 o mas dias 79 18,80 5 5,80

Registro de actividades 225 54,35 27 31,40

Realizacién de entrenamientos 109 26,40 28 32,60
Fu’ncwnahda(.i utilizada con Visualizacion de ejercicios 55 13,35 21 24,40
mas frecuencia

Informacion sobre su progreso 24 5,90 10 11,60

Gamificacion y retos 2 0,62 - -

En referencia a la funcionalidad de la App mas utilizada (Figura 44), el grupo UCA
utiliza en un 54,35% (n=225) el registro de actividades, en un 26,40% (n=109) la
realizacion de entrenamientos, un 13,35% (n=55) la visualizacién de ejercicios, un 5,90%
(n=24) utilizan la informacién sobre su progreso, y un 0,62% (n=2) la gamificacion y retos.
Por su parte, el grupo UTA utiliz6 en un 31,40% (n=27) el registro de actividades, en un
32,60% (n=28) la realizaciéon de entrenamientos, un 24,40% (n=21) la visualizacién de
ejercicios, un 11,60% (n=10) utilizaron la informacion sobre su progreso, y ninguno la

gamificacion y retos.

En este caso, observamos la mayor diferencia en el registro de actividades, donde el
grupo que utiliza la App supera en un 22,95% al grupo que la utilizé en algiin momento.
Esto nos hace pensar que como la funcién de registro de actividades se utiliza para la
reserva y gestion de las mismas, es normal que se utilice con mas frecuencia en aquellos
usuarios que hacen mas uso de la App y de forma continua para la propia gestion, control y
reserva de las actividades que realizan. Por otro lado, observamos como las funciones de
realizacion de entrenamientos, visualizacion de ejercicios e informacion sobre su progreso,
fueron mas utilizadas por los usuarios que utilizaron en alguin momento la App pero que ya
no la utilizan. Esto parece indicar, que quizas la experiencia de uso de esas funciones no fue

la esperada o no supieron valorarla de forma continuada o no tuvieron el seguimiento de
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uso adecuado. En cualquier caso, es evidente que el grupo UCA utiliza en su mayoria la
funcion de registro de actividades y mucho menos el resto. Este hecho debera tenerse en

cuenta para el futuro y estudiar sus causas.

100%
90%
80%

70%

60% 54,35
50%
0,
40% 1 326
30% 26,4 24.4
20%
° 13,35 11,6
10% . 59
0,62 0
% I
Registro de Realizacion de Visualizacién de  Informacién sobre Gamificacion y retos
actividades entrenamientos ejercicios tu progreso
W Utilziaron la app Utilizaron la app por un tiempo

Figura 44. Comparativa funcionalidad de la aplicacion que usa con mas frecuencia.

En el ultimo apartado sobre tecnologia y ejercicio, se analizan las variables de

percepcion de uso y utilidad de la App (Tabla 55).

En referencia a si los usuarios que utilizan o utilizaron la App, creen que el uso de la

misma es facil, el 92,8% (n=465) contestaron que siy el 7,2% (n=36) que no.

En cuanto a si el uso de la App les ha permitido una mayor adherencia al centro

deportivo, el 58,5% (n=293) contestaron que siy el 41,5% (n=208) que no.

Finalmente, a la pregunta de si creen que las aplicaciones modviles pueden ayudar a
fomentar la préctica fisica o deportiva, el 77,30% (n=993) contestaron que si y el 22,70%

(n=292) que no.



Observamos como la percepcion de los usuarios sobre las Apps es en general
positiva, considerando su usabilidad fécil, que les ha permitido a la mayoria una mayor

adherencia al centro y que pueden ayudar a fomentar la practica fisica o deportiva.

Tabla 55. Valores sobre uso de la aplicacion movil del centro.

VARIABLE VALOR N %

o o Si 465 92,80

(Cree que el uso de la aplicacion es facil?
No 36 7,20
(El uso de la aplicacion le ha permitido una mayor Si 293 58,50
adherencia al centro deportivo? No 208 41,50
(Cree que las aplicaciones moviles pueden ayudar a fomentar Si 993 77,30
la practica fisica o deportiva? No 292 22,770

6.2.5. Resultados descriptivos sobre necesidad de interaccion.

Siguiendo el estudio nos encontramos con el apartado sobre necesidad de interaccion.
En esta ocasion se realizaron tres preguntas con respuesta tipo escala Likert de 5 puntos,

siendo 1, totalmente en desacuerdo y 5, totalmente de acuerdo.

En cuanto a si el contacto humano presencial en la prestacion de servicios hace que el
proceso sea agradable para el consumidor (Figura 45), el 65,80% de los participantes
contestod estar totalmente de acuerdo, un 22,8% de acuerdo, un 8,90% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, un 1,5% en desacuerdo y un 1% totalmente en desacuerdo. La media fue de

4,51 puntos.
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65,80%

22,80%

8,90%
1,00% 1,50% -
. |
1 2 3 4 5

Figura 45. Valores sobre el contacto humano en la prestacion de servicios.

Respecto a si al usuario le gusta interactuar con la persona que proporciona el
servicio (Figura 46), el 50,2% de los participantes contestd estar totalmente de acuerdo, un
25,6% de acuerdo, un 18,8% ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 3,7% en desacuerdo y un

1,7% totalmente en desacuerdo. La media fue de 4,19 puntos.

50,20%

25,60%
18,80%
170% 3,70%
N [

1 2 3 4 5

Figura 46. Valores interaccion con la persona que proporciona el servicio.



En referencia a si al usuario le molesta utilizar una maquina (dispositivo tecnologico),
cuando puede hablar con una persona (Figura 47), el 27,3% de los participantes contestd
estar totalmente de acuerdo, el 14,8% de acuerdo, un 27,6% ni de acuerdo ni en desacuerdo,
un 12,5% en desacuerdo y un 17,7% totalmente en desacuerdo. La media fue de 3,21

puntos.

27,60% 27,30%

17,70%
. - B
) o
1 2 3 4 5

Figura 47. Valores usar una maquina cuando puedo hablar con una persona.

De estos datos se desprende que el 88,6% de los participantes, estuvieron de acuerdo
o muy de acuerdo con el contacto humano para que la prestacion del servicio sea mas
agradable. Un 75,8% consider6 que le gustaria interactuar con la persona que proporciona
el servicio y a un 42,1% no le molestaria utilizar una maquina en lugar de hablar con una

persona.

6.2.6. Resultados descriptivos sobre motivacion hacia la practica deportiva.

En este apartado se analiza la motivacion por parte de los usuarios hacia la practica

deportiva. Consta de tres preguntas con escala Likert del 1 al 5, siendo 1 nada y 5 mucho

(ver Tabla 56).
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Los participantes del estudio respondieron a la pregunta sobre las ganas que tienen
de acudir al centro cada dia con un 62,4% (n=802) entre 4 y 5, un 26,8% (n=344), 3 y un
10,8% (n=139) entre 1 y 2. La media fue de 3,71 puntos.

En referencia a como se sienten motivados para practicar ejercicio, un 68,5%

contestaron entre 4 y 5, un 22% (n=283), 3 y un 9,5% (n=122) entre 1 y 2. La media fue de

3,86 puntos.

Finalmente, sobre como consideran de beneficioso acudir al centro para ellos, los

participantes contestaron con un 96,1% (n=1234) entre 4 y 5, un 3% (n=3) con un 3 y un

1% (n=13) entre 1 y 2, denotando la importancia y los beneficios que le aportan asistir al

centro. La media fue de 4,67 puntos.

Tabla 56. Valores de motivacion hacia la practica deportiva.

1 2 3 4 5
VARIABLE Media D.T
N % N % N % N % N %
(Qué ganas tiene de acudir
, 48 3,70 91 7,10 344 26,80 505 39,30 297 23,10 3,71 1,02

al centro cada dia?
(Como de motivado se
siente para practicar 40 3,10 82 6,40 283 22,00 498 38,30 388 30,20 386 1,02
ejercicio?
(Como de beneficioso
considera que es parausted 6 050 7 0,50 38 3,00 308 24,00 926 72,10 4,67 061

acudir al centro?

6.2.7. Resultados descriptivos sobre intenciones de cambiar de centro.

Siguiendo el estudio nos encontramos con el apartado sobre las intenciones de

cambiar de centro por parte de los usuarios. Se plante6 la pregunta ;Qué le motivaria a

cambiar de centro deportivo?, ofreciendo siete variables con respuesta tipo escala Likert de

5 puntos, siendo 1, totalmente en desacuerdo y 5, totalmente de acuerdo (ver Tabla 57).
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Sobre si un mejor precio afectaria a cambiarse de centro, un 48,1% (n=619)
contestaron como de acuerdo o totalmente de acuerdo, mientras que un 28,1%(n=361) se
manifestaron en desacuerdo o totalmente en desacuerdo. La media a esta cuestion fue de

3,33 puntos.

Sobre si se cambiarian de centro si estuviera mas cerca de su lugar de trabajo, un
23,3% (n=299) contestaron como de acuerdo o totalmente de acuerdo, mientras que un
56,7% (n=729) se manifestaron en desacuerdo o totalmente en desacuerdo. La media a esta

pregunta fue de 2,37 puntos.

Sobre si se cambiarian de centro si estuviera mas cerca de su domicilio, un 58,6%
(n=754) contestaron como de acuerdo o totalmente de acuerdo, mientras que un 27,3%
(n=350) se manifestaron en desacuerdo o totalmente en desacuerdo. La media a esta

pregunta fue de 3,52 puntos.

En referencia a si unos mejores equipamientos influirian en un cambio de centro, un
68,2% (n=754) contestaron como de acuerdo o totalmente de acuerdo, mientras que un
15,2% (n=195) se manifestaron en desacuerdo o totalmente en desacuerdo. La media a esta

pregunta fue de 3,86 puntos.

Respecto a si unas mejores instalaciones influirian en un cambio de centro, un 71,1%
(n=914) contestaron como de acuerdo o totalmente de acuerdo, mientras que un 14,2%
(n=183) se manifestaron en desacuerdo o totalmente en desacuerdo. La media a esta

pregunta fue de 3,93 puntos.

En referencia a si un mejor equipo de monitores deportivos influiria para cambiarse
de centro, un 61,4% (n=789) contestaron como de acuerdo o totalmente de acuerdo,
mientras que un 21,7% (n=279) se manifestaron en desacuerdo o totalmente en desacuerdo.

La media a esta pregunta fue de 3,66 puntos.
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Finalmente, a si un mejor equipamiento tecnoldgico influiria para cambiarse de

centro, un 56,2% (n=723) contestaron como de acuerdo o totalmente de acuerdo, mientras

que un 20,8% (n=266) se manifestaron en desacuerdo o totalmente en desacuerdo. La

media a esta pregunta fue de 3,57 puntos.

De estos datos, podemos considerar que factores como unas mejores instalaciones,

mejores equipamientos y mejor equipo de monitores deportivos afectaria en mas del 60%

de los usuarios para cambiar de centro. En menor medida afectaria un mejor equipamiento

tecnologico o una mayor cercania del centro al domicilio. El precio afectaria a menos del

50%, y a menos del 25% si el posible nuevo centro estuviera mas cerca de su lugar de

trabajo.
Tabla 57. Valores sobre intenciones de cambiar de centro.
1 2 3 4 5
VARIABLE Media D.T
N % N % N % N % N %

Mejor precio 193 1500 168 13,10 305 23,70 264 20,50 355 27.60 3,33 1,39
Mas cercania al lugar 55 4520 190 1400 257 2000 135 1050 164 12.80 237 144
de trabajo
Mas cercania al 249 1940 101 7,90 181 14,10 242 18,80 512 39.80 3,52 1,54
domicilio
Mejores equipamientos 114 890 81 630 217 1690 331 2580 542 4220 3,86 1,27
Mejores instalaciones 104 810 79 6,10 188 14,60 341 2650 573 4460 3,93 125
Mejor equipo 164 12,80 115 890 217 1690 282 2190 507 39,50 366 1,39
monitores deportivos
Mejor equipamiento 133 10,40 133 10,40 296 23,00 318 2470 405 31,50 357 1.3

tecnologico




6.2.8. Resultados descriptivos sobre intenciones de comportamiento futuro.

Como ultima variable del estudio, se analizaron las intenciones de comportamiento
futuro de los usuarios de los centros. Se realizaron 10 preguntas con respuesta tipo escala
Likert de 5 puntos, siendo 1, totalmente en desacuerdo y 5, totalmente de acuerdo (Tabla

58).

Del analisis de los datos, se desprende como un 74,80% (n=961) estan totalmente de
acuerdo o de acuerdo en contar aspectos positivos sobre el centro a otras personas, con una
media de 4.04 puntos. Un 71,40% (n=917) estan totalmente de acuerdo o de acuerdo en

recomendar el centro a cualquier que busque su consejo, obteniendo 3,96 puntos de media.

Asi mismo, un 68,40% (n=878), estan totalmente de acuerdo o de acuerdo en animar
a sus amigos y familiares a hacer actividades en el centro, obteniendo 3,89 puntos de
media. Un 64,70% (n=831) estan totalmente de acuerdo o de acuerdo en considerar a su
centro como primera opcidon para cualquier servicio deportivo que pudiera necesitar, con
una media de 3,80 puntos, y un 62,40% (n=802) estan totalmente de acuerdo o de acuerdo
en realizar en los proximos afios mas actividades deportivas en el centro, con 3,78 puntos

de media.

En referencia a si permaneceran en el centro, aunque los precios sean algo mas altos,
un 39,00% (n=502) esta totalmente en desacuerdo o en desacuerdo, y un 33,00% (n=359) ni
de acuerdo ni en desacuerdo, siendo la media 2,81 puntos. A la pregunta de si esta
dispuesto a pagar un precio mas alto que en otros centros por el servicio que recibe, un
51,40% (n=660) esta totalmente en desacuerdo o en desacuerdo, y un 27,20% (n=349) ni de

acuerdo ni en desacuerdo, siendo la media 2,47 puntos.

Sobre si cambiaria de centro si tiene un problema con el servicio, un 69,40% (n=892)
estd totalmente de acuerdo o de acuerdo, siendo la media de 4,02 puntos. Respecto a si

tiene un problema con el centro, reclamaria a entidades externas como la Asociaciéon de
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Consumidores y Usuarios, un 50,4% (n=647) esta totalmente de acuerdo o de acuerdo, y un
29,40% (n=378) ni de acuerdo ni en desacuerdo, siendo la media 3,53 puntos. Finalmente a
si el usuario tiene un problema con el servicio, reclamaria al director del centro, un 75,90%

(n=976) esta totalmente de acuerdo o de acuerdo, siendo la media 4,15 puntos.

Sobre las intenciones de comportamiento futuro destacan con més de 4 puntos de
media, la intencién de contar aspectos positivos del centro a otras personas; que cambiarian
de centro si tuvieran algiin problema con el servicio; o que reclamarian al director del

centro si tuvieran algin problema con el servicio.

Observamos en general buenos resultados sobre la recomendacion del centro asi
como animar a familiares y amigos a practicar actividad fisica en el centro. Finalmente
destaca también, las intenciones y sensibilidad vinculadas al precio, donde la mayoria de
los usuarios no estan de acuerdo en pagar mas por el servicio que recibe, o en mayor
opinion, estan en desacuerdo en permanecer en el centro si el precio fuera algo mas

elevado.

Tabla 58. Valores sobre intenciones de comportamiento futuro.
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1 2 3 4 5

VARIABLE Media D.T.

N % N % N % N % N %

Contaré aspectos positivos
sobre el centro a otras 45 350 50 390 229 17,80 442 3440 519 4040 404 1,03
personas

Recomendaré el centro a
cualquiera que busque mi 52 4,00 79 6,10 237 1840 416 32,40 501 39,00 396 1,09
consejo

Animaré a mis amigos y
familiares a hacer
actividades deportivas en
este centro

61 4,70 73 570 273 21,20 417 32,50 461 35,90 3,89 1,1

Para cualquier servicio

deportivo que pudiera

necesitar, considerar¢ este 69 540 98 7,60 287 2230 399 31,10 432 33,60 38 1,14
centro como la primera

opcion



En los proximos afios
realizaré mas actividades
deportivas en este centro

Aunque los precios sean
algo mas altos,
permaneceré en este centro

Estoy dispuesto a pagar un
precio mas alto que los
cargados en otros gimnasios
por el servicio que recibo

Cambiaré a otros centros, si
tengo un problema con el
servicio

Si tengo un problema con el
gimnasio, reclamara a
entidades externas como la
Asociacion de
Consumidores y Usuarios

Si tengo un problema con el
servicio, reclamaré al
director del centro

56

246

397

41

123

4,40

19,10

30,90

3,20

9,60

3,20

87

256

263

68

137

51

6,80

19,90

20,50

5,30

10,70

4,00

340

424

349

284

378

217

26,50

33,00

27,20

22,10

29,40

16,90

406

218

171

327

235

341

31,60

17,00

13,30

25,40

18,30

26,50

396

141

105

565

412

635

30,80

11,00

8,20

44,00

32,10

49,40

3,78

2,81

2,47

4,02

3,53

4,15

1,09

1,24

1,27

1,08

1,3

1,04
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Capitulo 7

Discusion.

La transformacion digital que se estd produciendo a nivel social incluye también al
deporte (Canhoto y Arp, 2017; Davenport, 2014; Gruettner, 2019; Pérez, 2017; Roland
Berger, 2016; Selman, 2017; Troiano et al., 2014; Valcarce, 2019b; Wang et al., 2018; Xiao
etal., 2018)

Ya son varios los estudios sobre adherencia y tecnologia en los que se evalua como
afecta una aplicacion movil sobre la practica de ejercicio (Allen, 2015; Chen y Pu (2014);
Cowdery et al., 2015; Du et al., 2016; Flurry Analytics, 2017; Hamilton, 2014; Istepanian y
Al-Anzi, 2018; Jacobs et al., 2017; Lister et al., 2014; Silveira et al., 2013; Stawarz et al.,
2015; Voth et al., 2016).

A continuacion, se procede a la discusion de los resultados obtenidos en los dos

estudios realizados.
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7.1. Estudio 1 experimental.

7.1.1. Analisis de la variable habitos saludables.

Conocer el perfil de nuestros usuarios, sus habitos y sus caracteristicas nos ayudara a
comprender su comportamiento y tomar las decisiones adecuadas para ajustarnos a sus
necesidades y demandas (Afthinos et al., 2005; Dhurup et al., 2006; Garcia et al., 2013;
Garcia-Fernandez, 2016; Rhodes y De Brujin, 2010).

Los resultados sobre los hébitos saludables de los participantes tanto del grupo
control como del experimental mostraron escasos niveles tanto en la cantidad como en la
frecuencia de toma de alcohol, y practicamente en ningun caso la ingesta de drogas. Se
descartaron por tanto posibles incapacidades que no permitieran la practica fisico-deportiva

de forma regular (Charlson et al., 1987).

Sus niveles de habitos saludables se asemejan e incluso son mejores que otros
estudios similares consultados como los de Caracuel et al. (2003), CSD (2015) Gallardo et
al. (2009), Grimaldi-Puyana et al. (2019), Luna-Arocas y Li-Ping (2005) o Rial et al.
(2009).

En referencia al objetivo de comparar el grupo control y el grupo experimental y sus
estilos de vida y habitos saludables, no se encuentran diferencias entre ambos. Tal y como
se especifica en la metodologia de este estudio, se considerdé utilizar una muestra
homogénea cumpliendo con los estandares de reclutamiento y de esta forma evitar posibles

sesgos e interferencias en los resultados.

Cabe recordar que en este estudio no se pretendia analizar la influencia de las
aplicaciones moviles o la tecnologia en la mejora de la condicidn fisica o la salud de los

participantes, sino su influencia en la adherencia a la practica fisica y al centro deportivo
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fitness, a partir de sus habitos saludables y entorno concreto. Tal y como comentamos en el
apartado 4.3 encontramos diversos articulos en el ambito de los tratamientos y la salud que

constatan su influencia de forma positiva.

7.1.2. Analisis de la variable habitos deportivos.

La adquisicion de habitos deportivos saludables y su consolidacion a lo largo de la
vida de las personas puede ser un factor decisivo para su practica de forma continuada
(Hahn, 1988). Aunque no es objetivo de esta tesis el estudio de dichos habitos en las
diferentes etapas de la vida de los participantes, si se recogen los datos previos al inicio del

estudio que podremos comparar con la fase posterior al desarrollo del mismo.

Seglin los resultados obtenidos, en la fase previa al estudio, la gran mayoria de los
dos grupos de participantes realizaban deporte federado y tenian experiencia previa en
centros fitness. Solo el 30,3% (n=10) del grupo experimental tenia menos de un afio, por un
16,1% (n=5) del grupo control. En ambos grupos ademas, entre el 25,8% (n=8) y 31,3%
(n=10) de los participantes era su primera vez que estaban inscritos en el centro deportivo.
Estos datos sobre habitos deportivos coinciden en su gran mayoria por otros estudios
realizados y analizados en funcién de la media de edad y perfil del usuario participante
(Elasri et al., 2016; Garcia et al., 2013; Garcia-Fernandez et al. 2014; Garcia-Fernandez et
al., 2017; Grimaldi-Puyana et al., 2019; Sanchez-Alcaraz y Martinez, 2016; Santacruz et
al., 2018).

Siguiendo con los datos previos al estudio, en ambos grupos se recoge informacion
similar en cuanto a las veces que asistia al centro al igual que el tiempo de permanencia por
sesion. Si bien el grupo control acudia mas veces al centro, un 56,3% (n=18) entre 3 y 4
veces a la semana por un 32,3% (n=10) del grupo experimental, el grupo experimental
permanecia mas tiempo, un 70% (n=21) entre 60 y 90 minutos por sesion, por un 54,8%

(n=17) del grupo control.



En referencia al nivel de experiencia fitness ambos grupos se encontraban la mayoria
en un nivel medio, un 56,7% (n=17) el grupo control y un 67,7% (n=21) el grupo

experimental.

En cuanto al tipo de actividades, también ambos grupos realizaban en gran parte de
sus participantes deportes colectivos, o fitness/musculacion, o fitness/musculacion con

alguin deporte.

En resumen, los datos previos a la fase experimental no disponen de diferencias
significativas disponiendo de ambos grupos un perfil de participantes homogéneo con

hébitos deportivos similares.

Una vez finalizado el estudio experimental, y en relacion a la frecuencia de asistencia,
factor determinante para la adherencia al centro deportivo, no encontramos diferencias
significativas entre ambos grupos, la mayoria asisten entre 3 y 4 veces por semana, un
57,6% (n=19) el grupo control y un 51,5% (n=17) el grupo experimental. Estos resultados

coinciden con otros estudios realizados (Direito et al., 2015; Watson et al., 2012).

Sin embargo, si se nota un incremento de la frecuencia de asistencia en el grupo
experimental frente a los datos iniciales, incrementandose un 19,2% la asistencia entre 3 y 4
veces por semana, manteniéndose sin embargo el grupo control. Este aspecto indica una
ligera tendencia a la significacion, solo contrarrestada por que disminuye en la asistencia de
5 0 més veces a la semana. Cabria continuar el proceso de estudio en el futuro con el objeto
de valorar si realmente la tendencia fuera significativa como asi lo demuestran otros
estudios de Kohler et al. (2012) y Smith y Biddle (1990), que relacionan el incremento de la

adherencia con la frecuencia del entrenamiento.

En cuanto a la duracion de las sesiones de entrenamiento en el centro, encontramos la

misma diferencia de un 15% mayor entre el grupo control y experimental que al principio
y grup Yy €Xp q p p
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en las sesiones de 60 y 90 minutos, pero ademas se observa un incremento del 10% en esta
franja en ambos casos en comparacion con los datos iniciales, en detrimento de las sesiones
de mas de 90 minutos. No hay por tanto, diferencias significativas entre ambos grupos, y
parece poco probable en este caso que el uso de la aplicacion haya afectado sobre la
duracion de las sesiones de entrenamiento de los usuarios, como en otros estudios (Direito
et al., 2015; Watson et al., 2012; Steohen, 2015), pero si se observa que puede haber una
mayor eficiencia en los entrenamientos y la duracién de los mismos como en los estudios
de Du et al. (2016), Kohler et al. (2012) y Smith y Biddle (1990). Tal y como afirman
Burke et al. (2012), Direito et al. (2015) o Lyons et al. (2014) sera necesario observar si el
uso de la aplicacion de forma consistente y mantenida en el tiempo influye de forma
significativa en los habitos deportivos de los usuarios, comparando los resultados en

diferentes estudios longitudinales que dispongan de mayores escalas temporales.

Finalmente, en referencia al tipo de actividad realizada en el centro, no se observan
diferencias significativas entre ambos grupos, aunque si se observa un incremento de la
practica del fitness y la musculacion junto con el deporte, de més de un 50% en el grupo
control y de un 35% en el grupo experimental. En este caso podemos afirmar que el uso de
las aplicaciones moviles podria influir de forma parcial sobre el tipo de actividades

practicadas por los usuarios de centros deportivos fitness.

Tal y como indica Ritterband et al. (2009) el uso de la tecnologia ayuda al cambio de
comportamiento por la mejora del conocimiento tanto técnico como de la experiencia hacia
la consecucion de logros, hecho que se da al utilizar la aplicacion en la visualizacion y

desarrollo de los entrenamientos.

Canhoto y Arp (2017) y Helander et al. (2014) comentan de la importancia de los
factores de uso de las aplicaciones y como pueden influir en los habitos del usuario. El
hecho de utilizar la aplicacion para actividades de entrenamiento en fitness y musculacion

ayudaria a producir un incremento de este tipo de practicas en los participantes.
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El establecimiento de sesiones y objetivos personalizados y vinculados al tipo de
entrenamiento en sala de fitness y musculaciéon podria haber propiciado el cambio de
tendencia en los tipos de actividad realizada por los participantes tal y como sustentan

Morgan et al. (2016), Picorelli et al. (2014) o Wang et al. (2019).

7.1.3. Analisis de la variable uso de aplicaciones mdviles de ejercicio.

Existe una gran dificultad para la discusion de esta variable puesto que no existen un
niamero amplio de estudios similares que analicen el uso de las aplicaciones mdviles
propias de los centros fitness por parte de los usuarios. La literatura es muy escasa y
realizan un estudio del uso de la tecnologia en general por parte de practicantes de actividad

fisica o los propios usuarios de los centros, como veremos.

En cuanto al uso de aplicaciones moéviles vinculadas a la actividad fisica, los datos
previos a la fase experimental, nos indican una experiencia previa en aplicaciones de
ejercicio por parte del grupo control en un 60% y por parte del grupo experimental del
38,7%. Estas aplicaciones las utilizaron en su gran mayoria para hacer el seguimiento y
registro de la actividad deportiva o para el desarrollo de programas de ejercicio tal y como
sugieren los estudios de Canhoto y Arp (2017), Glynn et al. (2014), Lister et al. (2014),
Nikolaou y Lean (2017), para este tipo de aplicaciones donde el usuario puede descargarlas
y utilizarlas de forma autonoma. En ningun caso tuvieron experiencia previa en el uso de

aplicaciones de ejercicio del centro deportivo fitness.

Los datos del grupo experimental de uso previo de aplicaciones deportivas se
asemejan al estudio reciente de Estrada-Marcén et al. (2020), que observaron que mas de un
60% de los usuarios de centros fitness de la ciudad de Zaragoza utilizaban la tecnologia
para realizar sus entrenamientos. Bien es cierto que no eran aplicaciones propias del centro
deportivo y que sobretodo se utilizaban para las actividades de running o ciclo indoor,
siendo el pulsometro la herramienta mas utilizada (73,1%) por un 34,6% de las aplicaciones

moviles.
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También coinciden los resultados sobre el objetivo de uso de la tecnologia con el
estudio de Estrada-Marcén et al. (2020), siendo el control del entrenamiento y su

seguimiento los mas destacados.

Una vez finalizada la fase de intervencion, el grupo control contesté haber utilizado
aplicaciones de ejercicio externas al centro en un 30,3% (n=10) sobre todo para el

seguimiento y registro de la actividad deportiva.

Por parte del grupo experimental, el 51,5% (n=17) se descargaron la aplicacion, y un
30,3% (n=10) la utilizaron entre 1 y 2 dias, un 15,2% (n=5) entre 3 y 4 y un 6% (n=2) entre

ningun diay 1 a la semana.

El 86,4% (n=19) de aquellos participantes que utilizaron la aplicacion dijeron que era

de uso facil.

La gran mayoria la utilizaron para el registro de sus actividades y para la realizacion
de entrenamientos. Muy pocos le dieron uso para la informacion de su progreso de

entrenamiento y ninguno para retos y gamificacion.

El 51,5% (n=17) dijeron que el uso de la aplicacion les facilitaba una mayor

adherencia a la préctica deportiva.

Finalmente, el 93,1% (n=27) afirmaron que el uso de las aplicaciones moviles

fomentaban la practica deportiva.
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7.1.4. Analisis de la variable motivacion hacia la practica deportiva.

Basandonos en Smith y Biddle (1999), la motivacion hacia la practica deportiva
puede ser un condicionante de la adherencia. Segin Deci y Ryan (1985, 2002) y Dishman
et al. (2002), para conseguir una mayor adherencia a un centro fitness e incrementar los

niveles de actividad fisica de sus usuarios es indispensable analizar su motivacion.

Los resultados de esta variable en el grupo control no mostraron diferencias
significativas entre la fase pre-intervencion y la fase post-intervencion. En ambos casos y
sobre una escala Likert de 5, todos los datos superaban el 4. La diferencia entre ambos

periodos de tiempo fue de >0,06.

El factor que mas se incremento en este grupo fue la motivacion hacia la asistencia
diaria al centro, mientras que la motivacion hacia los beneficios de asistencia al centro
deportivo se redujo en 0,03 puntos. Estos resultados que no implican diferencias
significativas se alinean con los estudios realizados por Puigarnau, Camerino, Castader,
Prat y Anguera (2016) y Puigarnau-Coma (2017), donde la percepcion de los beneficios por
asistir al centro o la propia motivacion extrinseca del usuario no es suficiente para mejorar
la adherencia, mientras que el apoyo por parte del personal del centro y el trabajo realizado
en un grupo cohesionado tiene mayor influencia. Estos datos también pueden extrapolarse
al uso de las aplicaciones méviles donde estudios como el de Du et al. (2016) avalan que el
desarrollo de programas de ejercicio mediante el uso de aplicaciones en grupo, incrementa

la probabilidad de mejorar la adherencia sobre los programas individuales.

En cuanto al grupo experimental tampoco se observan diferencias significativas entre
la fase pre-intervencion y la fase post-intervencion. Al igual que el grupo control todos los
datos superaban el 4 en ambos periodos. Sin embargo, la diferencia entre ambos periodos

de tiempo fue mayor que en el grupo control, >0,15.
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Los factores que mds se incrementaron en este grupo fue la motivacion hacia los
beneficios de asistencia al centro deportivo y la motivacion hacia la asistencia diaria al
centro. Estos datos son similares a los estudios de Riseth et al. (2019), Warburton et al.
(2006) y de Becker y Maiman (1975), que confirman que el desarrollo de un cambio de
comportamiento se basa en la capacidad de las personas de ser conscientes de los beneficios
que les aporta, en este caso la practica fisica, la asistencia al centro fitness y los beneficios

tanto fisicos como saludables.

A pesar de no haber diferencias significativas sobre la motivacion hacia la practica
deportiva entre ambos grupos y descartar la influencia del uso de la aplicacion simplemente
por disponer de ella o provisionarla (Stephen, 2015), si observamos que podria influir sobre
la motivacioén intrinseca del usuario ayudado con un sistema de implementacion que
refuerce la personalizacion de los objetivos, el desarrollo de programas especificos a las
necesidades de cada usuario, asi como el seguimiento de su progreso y el asesoramiento y
refuerzo constante por parte del equipo de monitores deportivos y el propio centro, tal y
como indican los estudios de Allen (2015), Hamilton (2014), Turner-McGrievy et al.
(2013), Voth et al. (2016) o Watson et al. (2012).

7.1.5. Analisis de la variable calidad percibida y satisfaccion.

Para el andlisis de este apartado se utilizd el cuestionario CALIDFIT (Garcia-
Fernandez et al., 2012), compuesto por las variables personal del centro, instalaciones y

material, servicios y actividades e imagen organizacional.

En cuanto a la variable personal del centro y el grupo control, encontramos
diferencias significativas positivas entre la fase pre test y la fase post test habiendo un
incremento de su valoracion general de >0,34 puntos. y una p=0,018. Los aspectos que
variaron de forma significativa fueron la prestacion adecuada a los usuarios desde el primer

dia, la percepcion de que el monitor deportivo tenia bien preparadas las clases, la
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predisposicion del personal a. ayuda, el personal de piscina le parecia amable, y el

suficiente nimero de monitores deportivos en la sala de fitness.

Por su parte, el grupo experimental también obtuvo resultados significativos positivos
en esta variable. El incremento entre las dos fases fue de >0,26 puntos con una p=0,044.
Los aspectos que sufrieron modificaciones positivas significativas fueron el personal de
piscina les parecia amable, la percepcion que el monitor deportivo tenias las clases dirigidas
bien planificadas y que el monitor deportivo era respetuoso con el horario de las

actividades.

En referencia a la variable instalaciones y material, el grupo control no mostré una
diferencia significativa a nivel general, aunque si mejord la puntuacion entre las dos fases
siendo de >0,32 puntos. No obstante, hubieron diferencias significativas en algunos de sus
aspectos como la temperatura del agua, la humedad o sobre la disposicién adecuada de

magquinaria cardiovascular.

El grupo experimental sin embargo, si mostrd una diferencia significativa en cuanto a
la variable instalaciones y material a nivel general siendo su p=0,000 e incrementandose la
puntuaciéon entre fases en >0,57 puntos. En casi todos los factores encontramos
significacion como en la humedad, la seguridad, los vestuarios, la temperatura, el material y

el olor.

De este dato podemos deducir que el hecho que la tecnologia influyera en el
incremento del uso de las instalaciones y equipamiento de la sala fitness y musculacion por
parte del grupo experimental, favorecié un mayor incremento de la percepcion de la calidad

y satisfaccion de esta dimension.

Estos cambios significativos por parte de las variables de personal del centro y de
instalaciones y material coinciden con los articulos publicados por Garcia-Fernandez et al.

(2012), Garcia-Fernandez et al. (2014) y Garcia-Ferndndez et al. (2017).
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En referencia a la variable servicios y actividades, el grupo control experimentd
diferencias significativas a nivel general entre las dos fases siendo su p=0,011 y obteniendo
un incremento de >0,43. Los factores que obtuvieron diferencias significativas fueron los
horarios, las actividades son amenas, la oferta de actividades se actualiza, las tareas en las

clases son variadas y la informacion sobre los beneficios de las actividades.

En cuanto al grupo experimental, también se encontré diferencia significativa a nivel
general en esta dimension de servicios y actividades siendo su p=0,003 y su variacion de
>0,48. Destaca ademas que todos los factores analizados obtuvieron diferencias
significativas siendo los mas acentuados: la oferta de actividades se actualiza y el

seguimiento en la sala de fitness es el adecuado.

Cabe destacar en este caso como el grupo experimental considerd el seguimiento en
la sala de fitness adecuado con diferencia significativa, por el contrario del grupo control
que no lo hizo, probablemente por el mayor uso de ese servicio también como hemos

comentado.

Finalmente, acerca de la variable imagen organizacional, se observd en el grupo
control una diferencia significativa positiva en general entre las dos fases, siendo su
p=0,050 y obteniendo una puntuaciéon de >0,35. Los aspectos mas valorados fueron la
buena percepcion de los usuarios sobre la organizacion y la buena relacion entre el personal

del centro.

El grupo experimental también obtuvo diferencias significativas sobre esta variable
imagen organizacional, siendo su p valor a nivel general de p=0,002 y obteniendo un
incremento de >0,43 puntos. Todos sus elementos obtuvieron diferencias significativas
destacando que el centro disponia de algiin medio para transmitir las sugerencias de los

usuarios.
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7.1.6. Analisis de la variable intenciones de permanencia.

La fidelidad al centro deportivo es una de las cuestiones que mas preocupan a los
gestores, depende de la lealtad de los usuarios de los centros deportivos, ya sea desde una
perspectiva conductual, actitudinal o que integre las dos anteriores (Clavel, 2017;

Dimitriades, 2006; Jacoby y Chestnut, 1978; Nuviala et al., 2014 y Soderlund, 2006).

Conocer su grado de fidelidad en base a las variables analizadas nos ayudara a valorar

las intenciones de permanencia de los usuarios en el centro.

Con respecto al grupo control, los resultados mostraron diferencias significativas en
la gran parte de las dimensiones analizadas. A nivel general en la fase pre-intervencion
tenian una media de 3,57 y en la fase de post-intervencion de 4,39, suponiendo un
incremento de >0,82 puntos. El valor de significacion de esta variable en general por parte
del grupo control fue de p<,001. Los aspectos que cambiaron significativamente fueron la
cercania al lugar de trabajo, el equipamiento, las instalaciones, y el precio, no vario el

elemento cercania al domicilio.

En cuanto al grupo experimental, también se observaron diferencias significativas a
nivel general obteniendo una diferencia significativa entre la Fase 1 y la 2 de p<,035. Se
produjo un incremento de la puntuacion entre la fase pre-intervencion que fue de 3,60 y la
fase de post-intervencion que fue de 4,09, suponiendo un incremento de >0,49. Los
elementos que variaron de forma significativa fueron el equipo de monitores deportivos y la

cercania al lugar de trabajo.

El resultado de estos datos nos confirma los producidos en otros estudios donde el
hecho de encontrarnos con usuarios con una elevada percepcion de la calidad y satisfaccion
del centro, influye en su grado de fidelidad de forma positiva (Avourdiadou y Theodorakis,

2014; Clavel, 2017).
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De igual modo, los estilos de vida también influyen en la fidelidad de los usuarios
como apuntan Suresh, Ravichandran y Ganesan (2011), asi como los niveles de experiencia
en centros fitness y el tiempo que lleven apuntados (Garcia et al. 2016; Garcia-Ferndndez et
al., 2014). El hecho de que los participantes tengan habitos de vida saludables, practiquen
actividad fisica con regularidad y sean personas sanas, ademas de tener la gran mayoria
mas de un ano de experiencia en centros fitness, también podrian haber influido en los altos

niveles de fidelidad.

En nuestro estudio, por otra parte, no se han tenido en cuenta factores como la edad o
el género en referencia a la fidelidad, debido a la necesidad de disponer de una muestra
homogénea de participantes y que se conoce que tiene influencia (Garcia-Fernandez, 2017;

Garcia-Fernandez et al. 2019).

En relacion a la influencia de la tecnologia sobre la fidelidad de los usuarios en
centros fitness no hemos encontrado hasta la fecha estudios relacionados, en cualquier caso
los resultados nos muestran tanto en el grupo control como en el experimental resultados
positivos significativos, siendo mayores en el grupo control, asi que no podemos afirmar
que sea un elemento exclusivo que afecte a los niveles de fidelidad, los cuales se ven
afectados como comentamos, por un conjunto de elementos conductuales, actitudinales o
ambos. No obstante, cabe recalcar que la fidelidad esté4 relacionada con el compromiso, la
practica repetida o el uso continuado, en este caso de aplicaciones moéviles y la tecnologia,
tal y como indican los estudios de Carlson y O’Cass (2012) y Flurry Analytics (2017), y
por tanto, un mayor uso, frecuencia y compromiso con la aplicacion podria ayudar a

mejorar los indices de fidelidad de los usuarios.

Atendiendo a los resultados del analisis cluster realizados y considerando como
variable pendiente la fidelidad, en la Fase 1 se observd que en el grupo control a pesar de

que dos tercios de la muestra se encuadraba en el grupo con alta fidelidad, estos usuarios
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fueron mas criticos hacia la calidad del servicio del centro deportivo que aquellos que

tuvieron una menor fidelidad que tuvieron puntuaciones mas altas.

En cuanto al grupo experimental, si se observd que aquellos usuarios con una alta
fidelidad, tuvieron puntuaciones superiores al grupo con una fidelidad moderada baja, sin
embargo, no hubo diferencias significativas entre los grupos, exceptuando la motivacion,

que el grupo alta fidelidad sitiio una ponderacién con una alta tendencia a la significacion.

Respecto a la Fase 2, tanto en el grupo control como en el grupo experimental se
identificaron dos subgrupos en cada uno. Uno con una alta fidelidad en la que estaba

conformado por la mayor proporcion de los usuarios y otro grupo neutral.

Respecto a las valoraciones que se hicieron en el grupo control, existe una
variabilidad, atendiendo a cada una de las dimensiones especificas, en las que hay
puntuaciones similares, sin embargo, en algunas se valora mejor por alta fidelidad y otras
por los neutrales, sin embargo, en el grupo experimental, practicamente todas las

dimensiones estuvieron con una valoracion superior del grupo alta fidelidad.

Es importante destacar, que a pesar de estas diferencias de grado de fidelidad, la
valoracion que se hizo del servicio, no supuso en ningln caso diferencias significativas ya
que practicamente la totalidad de los item, tanto de los dos grupos, como en la Fase 1 como
en la Fase 2, tuvieron puntuaciones superiores a 4 puntos, lo que se consideran puntaciones

elevadas del servicio.
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7.2. Estudio 2 de cohortes retrospectivo.

7.2.1. Analisis de la variable implementacion de la aplicacion, funciones, seguimiento y

control.

Segun los resultados obtenidos, observamos como el proceso de implementacion de la
aplicacion se limit6 en gran parte a dar informacion al usuario de la misma en el momento de
darse de alta. Posteriormente el usuario no recibia informacion dentro del centro, ni por el
monitor deportivo ni a través de canales de comunicacién como, por ejemplo, el correo
electronico. Diferentes estudios ya comentaron que solo la provision de la aplicacion a los
individuos ha sido insuficiente para un proceso de cambio de comportamiento y adherencia,
es necesaria una posterior interaccion, estimulacién y seguimiento del uso para la obtencion

de resultados (Burke et al., 2012; Lyons et al., 2014; Stephen, 2015).

La funcion que mas fomentaron los centros fue la de horarios y reserva de actividades,
siendo en menor medida la asignaciéon o edicion de entrenamientos. Jacobs et al. (2017)
comprobaron que para una mayor adherencia y obtencion de resultados a nivel fisico era
necesario utilizar programas de entrenamiento y ejercicio en las aplicaciones en detrimento de

si solo se utilizaban para funciones de gestion o administrativas.

Allen (2015), Stawarz et al. (2015) y Voth et al. (2016), comprobaron que utilizar
mensajes de refuerzo y realizar un seguimiento acompanado al usuario del uso de la
aplicacion y evolucion de sus resultados, aumentaban la frecuencia de practica fisica y su
adherencia. Los resultados del estudio mostraron que el seguimiento y control del uso de la
aplicacion y los resultados en el usuario por parte del centro no se llevaba a cabo, ni a través
de encuestas, ni a través de notificaciones ni a través de la herramienta de CRM de la propia

aplicacion.

Esta situacion junto con las anteriores, refuerza la tesis de la importancia de una

adecuada implementacion, uso de las funciones especificas y correcto seguimiento y control



por parte del centro para favorecer la practica fisica y adherencia del usuario, que en este caso

como podemos comprobar no se ha realizado.

7.2.2. Analisis de la variable estados de cambio.

Fishbein y Ajzen (1975) asi como Serda-Ferrer et al. (2012), promovieron el concepto
de intencién y de actitud individual, influyendo factores intrinsecos y subjetivos, tanto
cognitivos como afectivos, los que llevaran a realizar cualquier acciéon y cambio a las

personas.

Por su parte, Molinero et al. (2011) y Puigarnau-Coma (2017) destacaron como las
actitudes y conductas individuales fueron factores que afectaron en la adherencia al ejercicio

fisico y el nivel de motivacion estaba vinculado para que dicha adherencia fuera mas efectiva.

Los resultados del estudio mostraron como el 84,6% (n=1087) de los participantes
indicaron que realizaban actividad fisica regularmente, por su parte el 87,4% (n=1123)
indicaron que tuvieron la intencion de ser mas activos en los proximos 6 meses y el 83,7%

(n=1076) habian estado activos durante los 6 ultimos meses.

Mas del 90% (n=1158) indicaron que estaban fisicamente activos. De estos datos y lo
comentado anteriormente por los diferentes autores, la gran mayoria de los participantes se
mostraron proactivos a una situacion de cambio y determinados a la mejora en sus niveles

de practica fisica.

Por otra parte, se pudieron observar diferencias entre aquellos que utilizaron la
aplicacion durante un tiempo, de aquellos que la utilizaban de forma regular, afectando para
los ultimos de forma mas significativa, incrementando su frecuencia de asistencia y practica

de actividad fisica.
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Revisando la literatura, una parte de ella sostiene que es suficiente un periodo de seis
meses para mantener un comportamiento desde el inicio de una intervencion. Sin embargo,
autores como Rodgers et al. (2010), Rodgers et al. (2009) o Kinnafik et al. (2014)
mantienen que es necesario una mayor continuidad para que puedan producirse un proceso
de cambio e interiorizacion por parte del individuo. Esta necesidad de disponer de un
periodo mas largo de tiempo para producir cambios también se demuestra que es necesario
para adquirir un hébito de vida, siendo preciso ademas un seguimiento para valorar su

efectividad (Silva et al, 2008).

En los estudios realizados por Junaeus (2015), Ledger (2014) y Levy (2014) también
se incide en utilizar la tecnologia de forma continuada y en un periodo amplio de tiempo.
Sus estudios constataron que la mayoria de los usuarios abandonaron el uso de la tecnologia
antes de los seis meses. Tal y como se demuestran en los resultados analizados de este
estudio podemos considerar como el uso continuado de la aplicacion favorecio el
incremento de los niveles de practica fisica, asi como a cumplir sus propdsitos de estados

de cambio con la intencidn de ser mas activos.

7.2.3. Analisis de la variable historial deportivo.

Los resultados sobre el historial deportivo de los participantes al inscribirse y
actualmente, asi como antes del uso de la aplicacion y después, obtuvieron diferencias
significativas en cuanto a la frecuencia de asistencia a la semana y al tiempo de
permanencia en el centro, factores determinantes para la adherencia al centro deportivo.
Estos resultados contrastan con otros estudios realizados (Direito et al., 2015; Watson et al.,

2012).

Sin embargo, coinciden con estudios como el de Watson et al. (2012), donde si se

observaron entre antes de utilizar la aplicacion y después diferencias significativas.

265



En cuanto a las veces que los usuarios acudian al centro se encontré una diferencia
significativa de p=0,000 reduciéndose la asistencia de un dia o ninguno, y de entre 1 y 2
dias, incrementandose la asistencia entre 3 y 4 dias y de 5 o més dias. En referencia al
tiempo de permanencia por sesion de entrenamiento, también encontramos diferencias
significativas con valor p=0,000 reduciéndose el tiempo de permanencia de menos de 30
minutos, y de 30 a 60 minutos, incrementandose la permanencia entre 60 y 90 minutos

(6,6%) y la de méas de 90 minutos (3%).

Estos resultados coinciden con estudios como el de Allen (2015), Du et al. (2016),
Jacobs et al. (2017), Silveira et al. (2013) o Voth et al. (2016), que concluyen como el uso

de la tecnologia favorece la adherencia hacia la practica fisica.

En cuanto al nivel de experiencia fitness del participante del estudio, observamos
cambios significativos con p=0,000 en todos los valores, que indicaron que el uso de la
aplicacion mejoraba el conocimiento sobre la realizacion de ejercicios y la propia
experiencia. Después de utilizar la aplicacion el nivel bajo de experiencia fitness se redujo
en un 21,7%, el nivel medio se increment6 en un 14,8% y el nivel alto se incrementd en un
7%. Estos resultados ya se mostraron en estudios anteriores como el de Ritterband et al.
(2009) que afirmaron que el uso del sitio web o las aplicaciones moviles podian conducir a
un cambio de comportamiento a causa de diferentes mecanismos como la mejora del
conocimiento tanto de los resultados como a nivel técnico, el incremento de la experiencia
y la motivacion hacia la consecucion de logros. No obstante, estos niveles de mejora de
experiencia fitness también se observaron que hubo un aumento en la muestra total desde el
momento que se inscribid al centro, en comparacion con el momento de realizacion del

estudio.

Finalmente, y en relacion al tipo de actividad realizada encontramos también
diferencias significativas en los participantes entre antes de utilizar la aplicacion y después
con un valor p=0,000 en todos los resultados. Hubo un incremento del 12,89% en la

realizacion de actividades dirigidas, un 10,8% en el entrenamiento en sala fitness y
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musculacion y un 2,8% en natacion. También se incrementd un 0,8% en la zona
cardiovascular, y en menor medida en aquafitness y otras actividades. Estos datos son
similares al estudio realizado por Estrada-Marcén et al. (2020) donde los usuarios que
empleaban tecnologias fitness tenian un mayor porcentaje en las actividades de tonificacion

y actividades dirigidas y menos en las actividades acudticas, de alta intensidad o wellness.

En este caso puede apreciarse como el uso de las funciones vinculadas al registro y
reserva de actividades pudieron afectar al incremento de asistencia a las actividades
dirigidas, asi como la realizacion y visualizacion de entrenamientos en el tipo de actividad
que realiza el usuario, potenciando la asistencia a las salas fitness de entrenamiento con

maquinas guiadas y cardiovasculares.

7.2.4. Analisis de la variable tecnologia y ejercicio.

Al igual que en el estudio anterior, encontramos una gran dificultad para la discusion
de esta variable puesto que no existen estudios similares hasta la fecha de realizacion de
este trabajo, que analicen el uso de las aplicaciones moviles propias de los centros fitness

por parte de los usuarios.

Del total de la muestra analizada encontramos que un 51,1% (n=657) de los
participantes se descargaron la aplicacion del centro. De este 51,1% (n=657), el 32,3%
(n=248) afirmaron utilizarla, y el 13,1% (n=86) afirmaron haberla utilizado durante algin

tiempo. La mayoria, 57,3% (n=439) llevaban menos de un afio utilizdndola.

Encontramos diferencias entre el grupo de uso continuado de la aplicacion que la
utilizaba la mayoria entre tres y cuatro veces, frente al grupo temporal que usaba la
aplicacion entre uno y dos dias. Este dato coincidi6 con la importancia de mantener el uso
de la aplicacion de forma continuada para obtener resultados tal y como afirmaron otros

estudios como Burke et al. (2012), Direito et al. (2015) o Lyons et al. (2014).
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La gran parte de los usuarios contestaron que el uso de la tecnologia era facil 92,8%
(n=465) y que les puede ayudar a fomentar la préctica fisica o deportiva 77,3% (n=993).
Ademas, un 58.5% (n=293) considerd que el uso de la aplicacion le habia permitido una
mayor adherencia al centro fitness. Estos datos coinciden con los estudios de Cowan et al.
(2013), Hamilton (2014), Payne et al. (2015), Jacobs et al. (2017) o Silveira et al. (2013)
que postulan como el uso de las aplicaciones moéviles pueden ayudar a una mayor
adherencia a la practica fisica. No obstante, este dato podria haber sido mayor si se hubiera
producido una mejor implementacion, uso de las funciones adecuadas y refuerzos y
feedback continuados (Abraham y Michie, 2008; Michie et al., 2011). Igualmente coincide
con el estudio de Estrada-Marcén et al. (2020) donde concluye que el 72% de los usuarios
de centros fitness consideran el uso de las apps les motivaban hacia el logro de sus metas de

practica fisica diaria.

En cuanto al uso de sus funciones la gran mayoria era para el registro de actividades,
reserva de clases, todavia mas acentuado en aquellos usuarios que utilizan la aplicacion de
forma continuada, y realizacion o visualizacion de entrenamientos. Este dato contrasta con
los estudios que recomiendan que el uso de funciones vinculadas al seguimiento del
programa, la monitorizacion y auto-evaluaciéon del progreso, permiten una mayor
adherencia, frecuencia de uso y producir estados de cambio continuados, y que no se
fomentaron o utilizaron en los centros analizados en este estudio (Breland et al., 2013;
Helander et al., 2014; Middelweerd et al., 2014; Turner-McGrievy et al., 2013; Wang et al.,
2012). De igual forma contrasta con los datos obtenidos por Estrada-Marcén et al. (2020)
donde concluye como la funcién mas utilizada por los usuarios de tecnologia deportiva el

control del uso de la intensidad del entrenamiento (85,2%).

Mucho menos se utilizaron para la informacion sobre el progreso del entrenamiento o
para retos o gamificacion, funcion que deberia potenciarse ya que segin Gillman y Bryan
(2016) mejoraria la experiencia del usuario, la consecucion de metas y mayor atencion

durante la practica fisica. Du et al. (2016) constataron en su estudio que la retencioén y
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adherencia fue mayor en los participantes que realizaron retos y programas en grupo,
teniendo mdas probabilidades de continuar que aquellos que realizaban opciones

individuales.

7.2.5. Analisis de la variable necesidad de interaccion.

Bandura (1986) ya comentaba la influencia de factores externos, personales y del
entorno en el desarrollo de conductas e intenciones de las personas. Asi mismo, Molinero et
al. (2011) destaco la importancia de los factores sociales, asi como la conducta del monitor
o entrenador y su forma de interactuar con el usuario para el desarrollo de ciertas conductas

y la propia motivacion.

Los resultados de esta variable nos indicaron que el usuario valora muy positivamente
el contacto humano y la interaccion con el personal que presta el servicio, considerando que
dicho contacto mejoraba la percepcion del servicio y que le gusta que hubiera interaccion.
Estos resultados coincidieron con los estudios de Moreno y Martinez (2006), los cuales
propusieron el desarrollo de herramientas précticas que implican la interaccion del personal
con el usuario, con el objetivo de potenciar la motivacion del individuo hacia una conducta
autodeterminada, mejorando su motivacion intrinseca, que propicie la realizacion de
practica fisica, y también por qué no, el propio uso de la aplicacion mévil. Debera seguir
investigdndose sobre el impacto del uso de la tecnologia y las aplicaciones moéviles sobre

los cambios de comportamiento y motivacion de los usuarios de centros fitness.

Estos datos también coinciden con las Gltimas encuestas realizadas a los profesionales
del sector sobre la tendencias fitness mas relevantes en nuestros pais, considerando en

primer lugar al personal formado, cualificado y experimentado tal como indican Veiga et

al. (2019, 2018).



Algunos autores destacaron igualmente la importancia de la relacion e interaccion del
personal de la empresa con sus clientes para mejorar su satisfaccion y apego (Breland et al.,
2013; Helander et al., 2014; Middelweerd et al., 2014; Turner-McGrievy et al., 2013; Wang
et al., 2012). Set6 (2003) también incluy6 la interaccion con el personal y la empresa como

elemento para favorecer la fidelizacion del cliente.

Otro de los resultados de esta variable fue que mas del 50% de los participantes no
consideraban molesto el utilizar una maquina cuando podia hablar con una persona.
Observamos en este caso como el uso de la tecnologia no se convierte en una barrera, sino
en una herramienta, un canal mas de interaccion del centro con el usuario que deberemos
utilizar con el fin y uso concretos tal y como afirmaron Gelderman et al. (2011) y Silveira
et al. (2013) que demostraron en su estudio que con el apoyo del uso de la aplicacion

consiguieron una mayor adherencia y motivacion a la practica deportiva.

Considerando las conclusiones de Dabholkar y Bagozzi (2002), y teniendo en cuenta
la alta valoracion por parte de los usuarios por el contacto personal, serd necesario para
estimular la aceptacion de las aplicaciones en los centros fitness a estos usuarios, que éstas
sean simples, confiables y divertidas y que realmente les aporten una utilidad y funcion que
les ayude a interaccionar con ellas incrementando su motivacion intrinseca para empezar a
utilizar autoservicios basados en la tecnologia, y que no sea una motivacion extrinseca por

utilizar funciones basicas como la reserva de clases o actividades.

7.2.6. Analisis de la variable motivacion hacia la practica deportiva.

Para conseguir una mayor adherencia a un centro fitness e incrementar los niveles de
actividad fisica de sus usuarios era indispensable analizar su motivacion (Deci y Ryan,

1985, 2002; Dishman et al., 2002).
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En las diferentes preguntas que se realizaron para analizar esta variable, la gran
mayoria de los participantes afirmaron un alto indice de motivacion hacia la realizacion de
practica fisica, asi como acudir al centro deportivo fitness. Estos datos apoyan los
resultados de Molinero et al. (2011) vinculando la adherencia y el ejercicio fisico a la

asistencia y realizacion de practica fisica.

Destacar también como casi el total de los participantes consideraban que acudir al
centro deportivo era muy beneficioso para ellos. Este aspecto fue similar con los estudios
de Riseth et al. (2019) y Warburton et al. (2006), y de Becker y Maiman (1975), que
afirmaron que el desarrollo de un cambio de comportamiento se basaba en la capacidad de
las personas de ser conscientes de los beneficios que les aportaba, en este caso la practica

fisica, la asistencia al centro fitness y los beneficios tanto fisicos como saludables.

En este sentido, el uso de la tecnologia podria influir sobre la motivacion intrinseca
del usuario ayudado con un sistema de implementacion que refuerce la personalizacion de
los objetivos, el desarrollo de programas especificos a las necesidades de cada usuario
(Helander et al., 2014), asi como el seguimiento de su progreso y el asesoramiento y
refuerzo constante por parte del equipo de monitores deportivos y el propio centro, tal y
como indican los estudios de Allen, 2015; Hamilton, 2014; Turner-McGrievy et al., 2013;
Voth et al., 2016 o Watson et al., 2012.

No solo el ofrecer la aplicacion por parte del centro y que el usuario la descargue
conlleva una motivaciéon a su uso, de hecho, existen estudios que concluyen que este
sistema no es efectivo (Stephen, 2015). Es por ello y segin Ritterband et al. (2009), el uso
de la tecnologia o las aplicaciones mdviles pueden conducir a un incremento de la
motivacion hacia la consecucién de logros y objetivos utilizando mecanismos como la

mejora del conocimiento tanto de los resultados como a nivel técnico.

Para que tenga efectividad, y seglin los resultados de Gillman y Bryan (2016) y Ball

et al. (2017) sobre el incremento de la préctica fisica, reduccion del sedentarismo y
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aumento de la motivacion del usuario, una buena estrategia es la utilizacion de incentivos y

utilizar funciones y componentes de la aplicacion que sean utiles y motivadores.

7.2.7. Analisis de la variable intenciones de cambiar de centro.

Los factores vinculados a los motivos de abandono o cambio de centro deportivo

fitness es una cuestion que preocupa a los gestores deportivos (Triadd y Aparicio, 2004).

Los resultados obtenidos destacaron que los participantes del estudio consideraban
como factores mas determinantes para su permanencia en el centro, el estado y oferta de
instalaciones y equipamientos. A su vez valoran muy positivamente al equipo de monitores
deportivos del centro, como una opcion de cambio si encontraran otros centros con mejor
personal. Estos resultados coinciden con estudios previos como (Clavel, 2017; Gallardo,

Penas y Rodriguez, 2015, 2016; Garcia et al., 2017; 2019).

Son por tanto factores a tener en cuenta por parte de los centros fitness, disponer de
unas instalaciones adecuadas, amplias, con un material y equipamiento en buen estado,
donde el cliente esté satisfecho. Por otro lado, deberemos también tener en cuenta disponer
de un equipo adecuado, con atencidn y cercania al cliente, con el fin de mantener a nuestros
clientes en base a la satisfaccion de sus necesidades y cumplir sus expectativas para que no
cambie de centro tal y como comentan los estudios de Ahmad y Buttle (2002), Reichheld
(1996), Weinstein (2002) o Zineldin (2000).

Estos factores estaban por encima del precio, la cercania al domicilio, o al
equipamiento tecnologico. Contrastan con estudios como el de Teva (2012) que daba
mayor importancia al factor precio. No obstante, coinciden con estudios mas recientes
(Clavel, 2017; Gallardo et al., 2015, 2016; Garcia et al., 2017) donde el usuario de

instalaciones deportivas valora de forma muy importante el equipo de monitores deportivos
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de la instalacion, la relacion con el personal y la calidad de los servicios y actividades

ofertadas. El factor menos determinante fue la cercania al lugar de trabajo.

7.2.8. Analisis de la variable intenciones de comportamiento futuro.

Como comentamos en el estudio anterior la fidelidad al centro deportivo es una de las
cuestiones que mas preocupan a los gestores y ésta depende de la lealtad de los usuarios de
los centros deportivos, ya sea desde una perspectiva conductual, actitudinal o que integre
las dos anteriores (Clavel, 2017; Dimitriades, 2006; Jacoby y Chestnut, 1978; Nuviala et
al., 2014 y Soderlund, 2006).

Los resultados en referencia a esta variable coinciden en su gran mayoria con estudios
anteriores y que relacionaban las intenciones de comportamiento futuro sobre la
permanencia o cambio hacia otros centros fitness con la insatisfaccion o con problemas
derivados por la prestacion del servicio mas que por cuestiones de precio o econdmicas

(Calabuig et al., 2014; Garcia-Fernandez, 2011; Garcia et al., 2016; 2017; 2019)

Por su parte, el 62,4% (n=802) de los participantes estuvieron de acuerdo o
totalmente de acuerdo en realizar mas actividades deportivas en el centro actual en el
futuro, y el 64,7% (n=831) se consideraron de acuerdo o totalmente de acuerdo con el
centro actual como primera opcidon para cualquier servicio deportivo que pudieran
necesitar, confirmando su lealtad tanto desde una perspectiva conductual (realizar mas
actividad en el centro) como actitudinal (considerara el centro como primera opcidn),
apoyando las conclusiones planteadas por Clavel (2017), Dimitriades (2006) Jacoby y
Chestnut (1978) Nuviala et al. (2014) y Séderlund (2006).

Asi mismo, un 74,8% (n=961) estuvieron de acuerdo o totalmente de acuerdo en
contar aspectos positivos del centro a otras personas, y un 71,4% (n=917) estuvieron de

acuerdo o totalmente de acuerdo en recomendar el centro a cualquiera que buscara su



consejo, confirmando el hecho de que una alta satisfaccion con el centro y con los servicios
percibidos, incrementa la posibilidad de recomendacion por parte del usuario a familiares,
amigos o personas que estén buscando algiin centro. Ademas, trasladaré el usuario todos los
aspectos positivos a otras personas favoreciendo la posibilidad de captar futuros clientes

(Clavel, 2017; Elasri et al., 2016; Rodriguez-Cafiamero et al., 2015).
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Capitulo 8

Conclusiones, recomendaciones, limitaciones y lineas futuras de investigacion.

8.1. Conclusiones.

Tras haber presentado los resultados de los estudios realizados y efectuada su
discusioén, mostramos a continuacion las conclusiones de los mismos en base a los objetivos

planteados al inicio de este documento.

8.1.1. Conclusiones estudio 1 experimental.

Respecto al objetivo principal de este estudio que fue conocer la influencia de la
tecnologia sobre la adherencia a la practica fisica de usuarios de centros fitness, asi como al
propio centro, se concluye que el uso de la tecnologia no influy6 de forma directa en los
usuarios, ya que no hay diferencias significativas entre el grupo control y experimental
entre las fases 1 y 2 de estudio. No obstante, si se observd que puede afectar en aspectos
como el tipo de actividad que se realiza en el centro, su motivacion y conducta hacia la
practica fisica, asi como la percepcion de la calidad y satisfaccion del mismo. Se incluye

una tabla resumen de las conclusiones de las hipotesis al final del apartado (Tabla 59).

El 93% (n=27) de los participantes afirmaron que el uso de aplicaciones mdviles
ayudaban a fomentar la practica deportiva, y el 51,5% (n=17) que les permitiria adherirse
mas al centro deportivo.

Respecto a los objetivos secundarios planteados:

1) Comparar los habitos saludables entre el grupo control y grupo experimental.
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Los hébitos saludables entre el grupo control y experimental son muy similares y no

presentaron diferencias significativas.

2) Comparar los habitos deportivos entre el grupo control y grupo experimental.

Al igual que el anterior, los habitos deportivos entre el grupo control y experimental
son muy similares y no presentaron diferencias significativas. Se corresponden a dos

grupos homogéneos, sanos con experiencia previa tanto deportiva como en centros fitness.

3) Evaluar las diferencias existentes sobre la influencia de la tecnologia en la adherencia
a la practica fisica en base a la realizacion de un programa de implementacion sobre

el uso de aplicaciones tecnologicas entre los que lo tuvieron y aquellos que no.

H.3.1. El uso de aplicaciones moviles influye sobre la frecuencia de asistencia de los

usuarios a los centros fitness.

Esta hipotesis se rechaza ya que no se encontraron diferencias significativas entre
ambos grupos. Sin embargo, se observa una ligera tendencia a la significacion (p=0,110)
con un mayor incremento de la asistencia al centro deportivo en la Fase 2 respecto a la Fase

1.

H.3.2. El uso de aplicaciones moviles influye sobre la duracion de las sesiones de

entrenamiento de los usuarios de centros fitness.

Esta hipotesis se rechaza ya que no existieron diferencias significativas entre ambos
grupos. No obstante, se observd un mayor incremento en el tiempo de permanencia de entre

60 y 90 minutos por sesion del grupo experimental frente al grupo control.

H.3.3. El uso de aplicaciones moviles influye sobre el tipo de actividades practicadas

de los usuarios.
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La hipodtesis se acepta de forma parcial puesto que aunque no se encontraron
diferencias significativas entre el grupo control y el grupo experimental, si se observé un
incremento de las actividades realizadas en la sala fitness y musculacion por parte de los
participantes, influyendo el uso de la tecnologia a través de los programas a realizar

mediante la aplicacion movil.

4) Comparar la existencia de diferencias entre grupo experimental sobre la adherencia
practica fisica antes del programa de implementacion y posterior, asi como la

existencia de posibles diferencias con el grupo control en la Fase 2.

H.4.1. El uso de aplicaciones moéviles influye en la adherencia de la practica fisica

sobre los usuarios de centros deportivos fitness.

Esta hipotesis se rechaza puesto que no se produjeron diferencias significativas entre
el grupo control y el grupo experimental entre la Fase 1 y 2, pero se aprecia una tendencia
hacia la significacion puesto que si se incrementaron tanto la frecuencia de asistencia al
entrenamiento como la duracién de los mismos en el grupo experimental entre la Fase 1y

la Fase 2.

H.4.2. El modo de implementacion de la aplicacion moévil en el centro fitness influye

en su uso y descarga.

Esta hipodtesis se acepta puesto que el método utilizado para la descarga de la
aplicacion asi como para la implementacion de su uso, afectd tanto en los resultados de

descargas realizadas como en la frecuencia y funcionalidad del uso de la propia aplicacion.

H.4.3. El tipo de funciéon de la aplicacion mévil influye en su uso por parte del

usuario del centro fitness.
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Esta hipotesis se acepta ya que se encontraron diferencias en el grupo experimental
entre la Fase 1 y la Fase 2 en referencia al tipo de actividades que realizaba y las funciones
relativas al seguimiento, al registro de su actividad y al desarrollo de programas de

egjercicio, incrementandose el uso de la sala fitness-musculacion.

5) Comparar la existencia de diferencias entre grupo control y experimental sobre la

motivacion hacia la practica deportiva, calidad percibida y satisfaccion.

H.5.1. El uso de aplicaciones moéviles influye sobre la motivacion hacia la practica

fisica en los usuarios de centros deportivos fitness.

Esta hipotesis se rechaza por no encontrar diferencias significativas entre el grupo
control y el grupo experimental entre la Fase 1 y la 2. No obstante se pudo observar un
aumento de la motivacion hacia los beneficios de asistir al centro deportivo y hacia la

practica de actividad fisica por parte del grupo experimental que del grupo control.

H.5.2. El uso de aplicaciones moéviles influye sobre la calidad percibida y satisfaccion

en los usuarios de centros deportivos fitness.

Esta hipotesis se rechaza por no encontrar diferencias significativas entre el grupo
control y el grupo experimental entre la Fase 1 y la 2. Sin embargo se observd una
diferencia por parte del grupo experimental en la dimension del uso de las instalaciones y
equipamiento de la sala de fitness, pudiendo deducir que el hecho de que la tecnologia
influyera en el incremento de su uso, favoreciera un mayor incremento de la percepcion de

la calidad y satisfaccion de esta dimension.

6) Identificar los perfiles de los usuarios segiin sus intenciones de permanencia (grado
de fidelidad), diferenciando entre grupo control y experimental, analizando las
diferencias existentes entre estilos de vida, habitos deportivos y adherencia hacia la

practica deportiva.
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H.6.1. Existird un mayor grado de fidelidad hacia el centro deportivo en los sujetos

del grupo experimental respecto al grupo control.

Esta hipotesis se rechaza ya que no existen diferencias significativas entre grupo
control y experimental en fidelidad tanto en la Fase 1 como en Fase 2. Los resultados
mostraron que en la Fase 1 el grado de fidelidad del grupo experimental fue ligeramente
superior mientras que al contrario en la Fase 2 el grupo control tuvo una mayor puntuacion

de fidelidad que el grupo experimental.

H.6.2. El grupo con mayor grado de fidelidad presentard mejores valoraciones del

servicio que el grupo de menor fidelidad en el grupo control.

Esta hipotesis se rechaza ya que no existieron diferencias significativas entre ambos
grupos en ninguna de las dos fases. Ademas en la Fase 1 el grupo con menor grado de
fidelidad tuvo una mejor valoracion de la calidad del servicio del centro deportivo que el
grupo con una mayor fidelidad, mientras que en la Fase 2 hubo una diversidad de opinién

dependiendo de la dimension valorada mejor por un grupo u otro.

H.6.3. El grupo con mayor grado de fidelidad presentard mejores valoraciones del

servicio que el grupo de menor fidelidad en el grupo experimental.

Esta hipotesis se rechaza ya que no hay diferencias significativas entre grupos con
mayor y menor fidelidad en ninguna de las dos fases, sin embargo, el grupo con mayor
fidelidad obtuvo mayor puntuacion en todas las dimensiones que el grupo con menor

fidelidad, pero no fueron significativas.

H.6.4. El grupo con mayor grado de fidelidad presentard mejores habitos deportivos

que el grupo de menor fidelidad en el grupo control.
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Esta hipotesis se rechaza ya que no se producen diferencias significativas en ninguna
de las variables de hébitos deportivos, siendo los habitos ligeramente de practica fisica
superiores al grupo con mayor fidelidad respecto al de menor fidelidad o neutro en la Fase

1 y Fase 2.

H.6.5. El grupo con mayor grado de fidelidad presentard mejores habitos deportivos

que el grupo de menor fidelidad en el grupo experimental.

Esta hipotesis se rechaza ya que no se producen diferencias significativas en ninguna
de las variables de hébitos deportivos, siendo los habitos ligeramente de practica fisica
superiores al grupo con mayor fidelidad respecto al de menor fidelidad o neutro en la Fase

1 y Fase 2.

Las conclusiones de este estudio demuestran que el uso de la tecnologia y las
aplicaciones modviles, como elemento Unico de descarga o uso no son suficientes para
mejorar la adherencia, retencion y fidelidad del usuario del centro fitness. Puede afectar a
su motivacion, conducta o uso de ciertos elementos de la instalacion. Sera necesario un plan
de implementacion integral del centro, involucrando al personal, al usuario y a su plan de
entrenamiento, un seguimiento del uso de la aplicaciéon y un sistema de retos tanto
individuales como grupales que mantengan comprometido al usuario y le permitan alcanzar

sus objetivos.
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Tabla 59. Resumen conclusiones en las hipotesis del estudio 1.

HIPOTESIS Se acepta

Se rechaza

El uso de aplicaciones moéviles influye sobre la
frecuencia de asistencia

El uso de aplicaciones moviles influye sobre la duracion
de las sesiones de entrenamiento

El uso de aplicaciones moviles influye sobre el tipo de v
actividades practicadas

El uso de aplicaciones moéviles influye en la adherencia
de la practica fisica

El modo de implementacion de la aplicacion movil en el v
centro deportivo fitness influye en su uso y descarga

El tipo de funcion de la aplicacion movil influye en su v
uso por parte del usuario

El uso de aplicaciones moviles influye en la motivacion
hacia la practica fisisca

El uso de aplicaciones moéviles influye sobre la calidad
percibida y satisfaccion

Existird un mayor grado de fidelidad hacia el centro en
los sujetos del GE respecto al GC.

El grupo con mayor grado de fidelidad presentara
mejores valoraciones del servicio que el grupo de menor
fidelidad en el GC.

El grupo con mayor grado de fidelidad presentara
mejores valoraciones del servicio que el grupo de menor
fidelidad en el GE.

El grupo con mayor grado de fidelidad presentara
mejores habitos deportivos que el grupo de menor
fidelidad en el GC.

El grupo con mayor grado de fidelidad presentara
mejores habitos deportivos que el grupo de menor
fidelidad en el GE.
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8.1.2. Conclusiones estudio 2 de cohortes retrospectivo.

El objetivo principal de este estudio fue analizar el uso de aplicaciones moéviles por
parte de los usuarios de los centros deportivos fitness, sus estados e intenciones de cambio
0 permanencia y motivacion, relacionados con la adherencia a la practica fisica en dichos

centros.

Podemos concluir a diferencia del estudio anterior, en el que se realizé un proceso de
implementacion de la aplicacidon y su uso a una muestra sin experiencia previa, que el
conocimiento y el uso continuado de la aplicacion movil por parte de aquellos usuarios que
se la habian descargado, favorecié de forma significativa una mayor frecuencia a acudir al
centro, tiempo de permanencia y desarrollo de actividades, mejorando la adherencia a la
practica fisica. Ademas ayudo a llevar a cabo sus estados de cambio hacia un estilo de vida
mas activo considerando beneficioso su asistencia al mismo. Se incluye una tabla resumen

de las conclusiones de las hipotesis al final del apartado (Tabla 60).

Los objetivos secundarios de este estudio son:

1) Conocer y medir el tipo de implementacion que se realiza en el centro fitness
comparando su funcionalidad, seguimiento y control, y el uso de la tecnologia hacia

el ejercicio en diferentes momentos.

Los resultados del estudio nos mostraron que un 51,1% (n=657) de los usuarios de
centros fitness se descargaron la aplicacion de su centro, siendo un 32,3% (n=248) los que
la utilizaban de forma regular. Las funciones mas utilizadas fueron el registro y reserva de

actividades y la realizacion de entrenamientos.

H.1.1. Después del uso de aplicaciones deportivas moviles se incrementa el nimero

de dias de asistencia al centro fitness respecto antes de su utilizacion.
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Esta hipotesis se acepta puesto que las diferencias entre las veces que los usuarios
asistian al centro antes y después de utilizar la aplicacion fueron significativas. Se redujeron
en la menor frecuencia de asistencia y mejoraron en la mayor frecuencia siendo la mas alta

entre 3 y 4 dias.

H.1.2. Después del uso de aplicaciones deportivas mdviles se incrementa el tiempo de

permanencia al centro fitness respecto antes de su utilizacion.

Esta hipotesis se acepta puesto que se encontraron diferencias significativas en los
tiempos de permanencia en el centro por parte de los usuarios entre antes y después de
utilizar la aplicacion. Se redujeron en la franja de menor tiempo de asistencia y se

mejoraron en la franja de mayor duracion siendo la mas alta entre 60 y 90 minutos.

H.1.3. Después del uso de aplicaciones deportivas moviles aumenta el nivel de

experiencia fitness del usuario respecto antes de su utilizacion.

Esta hipotesis se acepta puesto que se encontraron diferencias significativas en los
usuarios de los centros en sus niveles de experiencia fitness entre antes y después de utilizar
la aplicacion. Se redujeron aquellos que tenian un nivel de experiencia bajo y se

incrementaron los niveles de experiencia medio y alto.

H.1.4. Después del uso de aplicaciones deportivas moviles se incrementa la practica

fisica en las actividades y espacios del centro fitness.

Esta hipotesis se confirma ya que se obtuvieron diferencias significativas en los
usuarios de los centros fitness antes de utilizar la aplicacion y después, a nivel del tipo de
actividad y espacios utilizados. Se incrementaron los niveles en todas las opciones,
destacando la mayor préctica de actividades dirigidas y los entrenamientos en sala fitness y

musculacion.
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2) Identificar los estados de cambio e historial deportivo en el que se encuentran los

usuarios hacia el uso de aplicaciones moviles para la practica fisica.

H.2.1. El uso continuado de la aplicacion movil del centro fitness favorece el

incremento de los niveles de practica fisica.

La gran mayoria de los participantes encuestados afirmaron estar fisicamente activos
y con la intencidn de ser mas activos en el futuro. Por otra parte, se observaron diferencias
entre aquellos que utilizaron la aplicacion durante un tiempo y los que la utilizaban de
forma regular, afectando para los ultimos de forma mas significativa, su frecuencia de
asistencia y practica de actividad fisica. El uso continuado de la aplicacién favorecid el

incremento de los niveles de practica fisica y por tanto se acepta la hipotesis.

3) Observar la necesidad de interaccion y la motivacion de los usuarios hacia la practica
fisica en el centro deportivo fitness y su posible relacion con el uso de aplicaciones

deportivas.

H.3.1. Los usuarios de centros fitness consideran clave el contacto humano en la

prestacion del servicio y la posibilidad de interactuar con el monitor deportivo.

A pesar de que la mayoria de los participantes no consideraron molesto utilizar la
tecnologia y entenderla como una barrera, si valoraron de forma positiva (88,6% n=1139)
el contacto humano en la prestacion del servicio, asi como el poder interactuar con una
persona cuando se le proporciona el servicio fitness recibido (75,8% n=974) aceptando
dicha hipdtesis. El factor humano sigue siendo una variable clave en la prestacion de

servicios deportivos.

4) Evaluar las intenciones de cambiar de centro y de comportamiento futuro de los
usuarios, y su posible relacion hacia la practica fisica mediante el uso de aplicaciones

deportivas.
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H.4.1. Los usuarios de centros fitness consideran clave el estado y la oferta de sus
instalaciones y equipamientos, asi como el personal para una mayor permanencia en

el mismo.

Los participantes del estudio valoraron como elementos clave para una mayor
permanencia en el centro, el estado, la oferta de sus instalaciones y equipamientos, asi
como el equipo de monitores deportivos, sobre otros aspectos como el precio, el material
tecnologico o la cercania al lugar de trabajo, siendo aceptada la hipotesis. No se observd

una influencia del uso de la tecnologia sobre estas variables segtin los resultados obtenidos.
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Tabla 60. Resumen conclusiones en las hipotesis del estudio 2.

HIPOTESIS

Después del uso de la aplicacion del centro se
incrementa el nimero de dias de asistencia respecto
antes de su utilizacion.

Después del uso de la aplicacion del centro se
incrementa el tiempo de permanencia respecto antes de
su utilizacion.

Después del uso de la aplicacion del centro aumenta el
nivel de experiencia fitness del usuario respecto antes de
su utilizacion.

Después del uso de la aplicacion del centro se
incrementa la practica fisica en las actividades y
espacios del centro fitness.

El uso continuado de la aplicacion movil del centro
favorece el incremento de los niveles de practica fisica.

Los usuarios de centros fitness consideran clave el
contacto humano en la prestacion del servicio y la
posibilidad de interactuar con el monitor deportivo.

Los usuarios de centros fitness consideran clave el
estado y la oferta de sus instalaciones y equipamientos,
asi como el personal para una mayor permanencia en el
mismo.
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8.2. Recomendaciones para la gestion deportiva y el uso de la tecnologia.

Una vez conocidas las conclusiones a partir de los resultados obtenidos de los
estudios realizados y de su andlisis y discusion, pasamos a desarrollar una serie de
recomendaciones que pueden resultar de interés para la gestion deportiva y el uso de la

tecnologia en los centros deportivos fitness.

1. La revolucion digital estd suponiendo un cambio de era en nuestro entorno social,
econdmico, industrial, educativo, etc. y el sector deportivo y del fitness también se ve
afectado por el desarrollo tecnologico. Hemos visto como la tecnologia afecta al marketing,
al desarrollo técnico, a los servicios, instalaciones y equipamientos, a la gestion y también a

la relacion con el usuario.

2. La transformacion digital de las instalaciones deportivas no sélo afecta a una
primera capa de gestion de procesos, protocolos o herramientas que faciliten el trabajo,
afecta también a una segunda de relacion y experiencia del usuario. Debemos ser capaces
de proporcionar la mejor experiencia en todos los momentos y aspectos de la prestacion de
nuestro servicio y en todos los canales. Esto abarca desde disponer de una aplicacion mévil
con la que poder reservar actividades o realizar ejercicios, hasta el incorporar la tecnologia
digital a los espacios fisicos, el uso multicanal de nuestra oferta deportiva, la inteligencia
artificial como ayuda en la atencion al usuario, o los asistentes virtuales en las redes

sociales, entre otros.

3. Como acciones necesarias para llevar a cabo un proceso de transformacion digital
en las instalaciones deportivas, serd preciso en primer lugar, desarrollar una estrategia
global que implique todos sus elementos y departamentos, desde la direccion, el personal,
los servicios, instalaciones, marketing, administracion, etc. y que éstos sean conscientes del

cambio a realizar.
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4. Sera necesario también una concienciacion interna tanto de los beneficios que
puede aportar dicha tecnologia como de su utilidad para mejorar la gestion de la entidad.
Para llevar a cabo una transformacion real deberemos partir de las personas como base
inicial de la innovacion. Esto implicard adaptacion a un nuevo entorno, en muchas
ocasiones desconocido y que deberemos afrontar con formacion y férmulas agiles

multidisciplinares que permitan el cambio.

5. La tecnologia debemos entenderla como una oportunidad que nos ofrece el entorno
para mejorar, y deberemos conocer sus posibilidades para ir implementandola en tiempo y
justa medida. Pero no debemos olvidar que nuestro modelo reclama personas,
profesionales, cualificados que mantengan el contacto y la interacciéon con los usuarios,

aportando el conocimiento y buen hacer que genere satisfaccion y fidelidad.

6. Asimismo, deberemos contar con herramientas tecnologicas adecuadas y adaptadas
a nuestra realidad profesional, pensando en los usuarios, sus necesidades y nuestra
responsabilidad por su salud y seguridad. Las aplicaciones moviles para el fomento de
estilos de vida saludable sin estar basadas en evidencias cientificas son la homeopatia

tecnoldgica del siglo XXI.

7. Una vez que nuestra entidad esté preparada en sus diversos ambitos para la
transformacion digital podremos generar valor que beneficie al usuario. Disponer de una
aplicaciéon movil como elemento tecnologico nos ayudard en la transformacion digital de
nuestro centro y en la mejora de la experiencia y atencién con el cliente aportandole

beneficio y valor afiadido.

A raiz de la realizacion de este estudio hemos comprobado por la literatura analizada
y los resultados obtenidos, que el uso de las aplicaciones moviles y su influencia en los
usuarios de los centros fitness depende en gran medida de la forma en que se implemente y

en los elementos que conforman su plan.
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8. A continuacién mostramos la Figura 48 con los elementos que se deben tener en
cuenta a la hora de llevar a cabo un plan de implementacion de la tecnologia basada en la
aplicacion movil en un centro fitness y que nos permita conseguir los beneficios que se han
observado en las conclusiones tanto para el centro como para el usuario. Cabe destacar que
estos elementos estan relacionados y se debe prestar atencion a cada uno de ellos para que

el plan tenga éxito.

a) Descarga: es una de las claves de este proceso. El usuario debe descargarse la
aplicacion del centro, para disponer de la herramienta digital que le permita iniciar el
procedimiento. No solo bastarda con inducirle en la recepcidon tras su inscripcion, serad
necesario reforzar la descarga con mensajes continuos por diferentes canales y una vez que
el usuario ya forme parte del mismo. El personal también puede recomendar la descarga y

alcanzar asi el médximo de usuarios que la dispongan.

b) Uso: como hemos visto en la literatura, solo la descarga no implica su uso ni la
consecucion de resultados, serd necesario que el usuario la utilice de forma continuada y en

un plazo de tiempo prolongado para que consiga cambios de comportamiento y adherencia.

c) Funciones: disponer de las funciones adecuadas en la aplicacion beneficia a una
mayor percepcion de la utilidad de la misma, factor clave para favorecer su uso de forma
continuada. Habra que tener en cuenta no solo utilizar funciones vinculadas a la gestion
como las reservas de actividades o el control de acceso, sino también a los programas de
entrenamiento segin objetivos y necesidades del cliente, contenidos técnicos de interés, la
monitorizacion y seguimiento de su progreso, o la gamificacion, las cuales demuestran un
mayor interés y permanencia de uso por parte del usuario, elementos para alcanzar una

mayor adherencia a la practica fisica y el propio centro.

d) Programa: es recomendable que el desarrollo de los programas de entrenamiento

sean lo mas adaptados posible a las necesidades y objetivos de cada usuario. Este debe
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percibir el uso de la aplicacion como una herramienta que le sea util y cumpla el objetivo

de alcanzar sus metas.

¢) Monitorizacion: los estudios analizados concluyen en la importancia de mostrar al
usuario el progreso de sus entrenamientos y actividades, asi como su estilo de vida, como
elemento que influya en su percepcion de los beneficios y cambios que produce en su
condicion fisica y salud. El registro y muestra de su evolucién mejorara su percepcion de la

funcionalidad de la aplicacion y su continuidad de uso.

f) Seguimiento: es necesario disponer de mecanismos de seguimiento que permitan
mantener comprometido al usuario con la aplicacion, bien sea a través de elementos
internos como recordatorios, logros, alertas, etc., o bien a través del personal del centro que
supervise el uso y evolucion del progreso del usuario. También es recomendable realizar
cuestionarios de satisfaccion y sugerencias sobre la funcionalidad de la aplicacion para

medir su indice de impacto y proponer posibles mejoras o acciones a realizar.

g) Gamificacién: numerosos articulos han confirmado que el uso de la gamificacion,
el juego y las recompensas facilita el uso de la aplicacion, la adherencia al ejercicio y la
consecucion de resultados. La gamificacion se puede utilizar de forma individual y

colectiva, siendo esta tltima mas efectiva segun las referencias analizadas.

h) Interaccion: la interaccion entre la aplicacion y el usuario es fundamental para
mantener la constancia y la motivacion de uso. La utilizacion de recordatorios,
notificaciones o alarmas generardn mayor atencion y compromiso. También es muy
importante la interaccion del personal con el usuario en referencia al seguimiento y el uso
de la aplicacion. Poder ofrecer recomendaciones sobre uso, supervisar el progreso y
colaborar en la monitorizacidon generara mayor confianza e incrementara las posibilidades

de cumplir los objetivos.
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Interaccion Uso

Gamificacion IMPLEMENTACION Funciones

Seguimiento Programa

Monterzacion

Figura 48. Elementos de un plan de implementacion tecnoldgico.

9. En definitiva, el uso de la tecnologia y las aplicaciones moviles por parte de las
instalaciones deportivas no solo implica el disponer de la herramienta y ofrecerla al usuario.
Serd necesario un proceso claro de implementacién, adecuando la induccion al
conocimiento y al uso, utilizando funciones que sean utiles para los usuarios y perciban su
utilidad y beneficios, ofreciendo programas en funciéon de sus objetivos y necesidades,
motivandoles mediante el reconocimiento y el recordatorio, asi como la gamificacion y la
recompensa, y utilizando un seguimiento e interaccion por parte del personal que genere

confianza y compromiso.
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10. El éxito radicara en el uso continuado y a largo plazo por parte del usuario,
convirtiéndose en un elemento que ayude a su motivacion generando adherencia, conducta

repetitiva y actitud que genere satisfaccion y por tanto fidelidad.

11. Basado en la teoria revisada y en los hallazgos obtenidos en esta tesis doctoral,
hemos elaborado un modelo que mostramos en la Figura 49 y que pretende valorar la
relacion causa-efecto entre las variables que intervienen, y si tienen influencia positiva o

negativa en funcion de su origen y destino.

Se parte desde la variable motivacion valorando su influencia sobre el personal,
instalaciones y material, servicios y actividades e imagen del centro, a su vez sobre la
variable satisfaccion y finalmente sobre la fidelidad, teniendo en cuenta las variables

control que influyen en esta ultima como la implementacion, la experiencia y el uso,

frecuencia y funcionalidad de la aplicacion movil.

Fidelidad

.................

Figura 49. Modelo de relacion causa-efecto entre variables.
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8.3. Limitaciones de la investigacion.

En referencia al estudio experimental, y teniendo en cuenta que es de los primeros
realizado en el ambito de la gestion de centros deportivos fitness, las principales
limitaciones encontradas se relacionan con la capacidad de reclutamiento, tanto por la
dificultad para encontrar centros dispuestos a realizar un estudio de este tipo, como a los
propios participantes diana, con un alto volumen que no deseaban mostrarse voluntarios

para el estudio.

En un principio el objetivo era realizarlo en una instalacion municipal fitness con
gran trayectoria, pero nos encontramos dos limitaciones que impidieron su ejecucion, por
un lado debiamos reclutar a los participantes personalmente in situ en el centro y por otro la
retencidn era alta, y gran parte de las personas a las que se insto a participar llevaban varios

afios como usuarios.

El centro fitness elegido finalmente se encuentra dentro del campus de una
universidad, teniendo sus propias particularidades en cuanto al tipo de publico, muy

enfocado a un perfil estudiantil con caracteristicas personales concretas.

Se decidié por ultimo realizar un muestreo secuencial, que permitiese aumentar el
tamafio de la muestra y, por tanto, la potencia del estudio. Pese a que el tamafo es similar a

otros estudios de este tipo, la muestra no permite generalizar los resultados.

Por otra parte, en la recogida de datos realizada al finalizar la fase de intervencion, se
observd una limitacion en cuanto al procedimiento, ya que los cuestionarios fueron
entregados a los participantes en mano para que los devolviesen cumplimentados, y esto
pudo ocasionar la omision de algunas de sus respuestas, que no habria tenido lugar en el

supuesto caso de que se hubieran hecho in situ con el control del investigador.
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Otras limitaciones encontradas fueron el espacio temporal de la implementacion y uso
de la aplicacion, asi como del propio andlisis. Si bien la metodologia a seguir se basa en
supuestos y estudios similares se podria haber ampliado el periodo de implementacion de la

aplicacion asi como el del periodo de estudio.

En cuanto al estudio de cohortes retrospectivo la principal limitacion la encontramos
en la seleccion de los centros deportivos participantes, que se realizé por conveniencia de
accesibilidad a la muestra. Debido a este aspecto, entendemos que no se podrian generalizar

los resultados obtenidos.

Por otra parte, las variables del estudio no contemplan el andlisis de los datos
personales y su posible influencia sobre el uso de la tecnologia seglin la edad, género o

perfil socio demografico, aunque bien es cierto que no era el objetivo principal del mismo.
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8.4. Futuras lineas de investigacion.

Una vez realizado este estudio, se consideran diversas lineas de investigacion futuras

que den continuidad y profundidad al mismo.

1. Se consideraria interesante poder estudiar la influencia de la tecnologia y el uso de
las aplicaciones moviles segun el modelo de negocio del centro fitness. De esta forma, se
podria valorar si ayuda como influye en la adherencia o fidelizacion del usuario ya sea un
centro low cost, medium, premium o concesional. Por otro lado, seria también muy
interesante poder analizar el método de implantacion de la aplicacidn movil propia de cada
centro valorando su impacto en los usuarios y sus diferencias en funcién del citado modelo

de negocio.

2. Otra de las lineas de investigacion que podria mejorar este estudio seria el analisis
de la influencia y el uso de la tecnologia en funcion del perfil del cliente, teniendo en
cuenta la edad, género o condicién socio-demografica. De esta forma sabriamos su
influencia segln la segmentacion del usuario y como repercute en las diferentes variables
analizadas, considerando las diferentes generaciones y como se vinculan al uso y

aceptacion de la tecnologia.

3. La evolucion y cambio constante de la tecnologia tanto en Espafa y Europa, como
en el resto del mundo, afecta también a nuestro sector, a sus tendencias y a las funciones
que ofrecen las aplicaciones. El estudio de la evolucién de las tendencias en materia
tecnologica y de las funciones ofertadas, asi como su utilizacion por parte de usuarios y
centros, favoreceria a un mejor conocimiento del comportamiento del usuario y su impacto

sobre la gestion de los centros deportivos fitness.

Cabria considerar la evolucion y propuesta de nuevas funciones y posibilidades que
se ofrecieran a través de la tecnologia y que afectaran a la gestion y oferta de servicios y

actividades como la inteligencia artificial, la realidad virtual y aumentada, los servicios
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online y virtuales, las nuevas herramientas de monitorizacion y control del entrenamiento y

seguimiento del usuario, etc.

4. Los estudios realizados se centran en un espacio temporal y muestra concreta. Seria
conveniente poder realizar trabajos con muestras mas amplias que permitan obtener
hallazgos mas significativos. Esto implicaria un analisis con un niimero de centros mas
amplio. Por otro lado seria de gran interés para el sector y la comunidad cientifica poder
desarrollar estudios longitudinales, que muestren resultados en diferentes escalas de tiempo
pudiéndose comparar entre ellos y de esta forma obtener resultados una visiéon mas amplia

de la influencia del uso de la tecnologia en los centros y usuarios.

5. Finalmente, seria muy interesante poder analizar el estudio del sistema de
implementacion del uso de la tecnologia en el centro fitness, obteniendo informacidon mas
amplia sobre sus protocolos e influencia sobre el usuario y el propio centro, ademas de

poder elaborar un modelo de éxito validado.
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Anexos

Anexo 1. Instrumento ACSM calificacion de la calidad del contenido en aplicaciones de programas de

ejercicio (Gudo et al., 2017).

Parte 1. Ejercicio Aerobico (Cardio)

;Tiene la aplicacion un componente de ejercicio aerdbico?
o Si o No (Pasar a la Parte II si la respuesta es No)

A. Seguridad

1. ;Proporciona la aplicacion advertencias de seguridad sobre las condiciones de salud o le
aconseja consultar a un médico antes de comenzar cualquier ejercicio aerdbico?

No Parcialmente Si

1 2 3 4 5
Nota: Las advertencias de seguridad en renuncias no cuentan - algunas aplicaciones pueden tener

advertencias de seguridad al comienzo de los videos de entrenamiento.

B. Principios del Programa

1. ;La aplicacion le aconseja realizar ejercicios aerdbicos 3-5 veces por semana?
No Parcialmente Si
1 2 3 4 5
Nota: Dar una puntuacion parcial si la aplicacion no le indica explicitamente que realice ejercicio

aerdbico 3-5 veces por semana, pero le permite elegir la frecuencia del ejercicio en el programa.

2. ;La aplicacion le aconseja supervisar la intensidad de los ejercicios aerobicos mediante el
control de la frecuencia cardiaca?
No Parcialmente Si
1 2 3 4 5
Nota:
1. Otros métodos para medir la intensidad del ejercicio aerdbico incluyen los métodos de esfuerzo

percibido en los que se le puede preguntar ";Cuanto trabajas en una escala de 1-10 o 6-20 puntos?"



2. D¢ una puntuacion parcial si la aplicacion no le indica explicitamente, pero le permite supervisar
la intensidad.
3. ¢;La duracion del entrenamiento es apropiada para los ejercicios aerdbicos?

No Parcialmente Si

1 2 3 4 5
Nota: ACSM recomienda que los adultos reciban > 150 minutos de ejercicio de intensidad
moderada (o > 75 minutos de intensidad) por semana. Esto se puede satisfacer a través de 30-60

minutos de ejercicio de intensidad moderada (o 20-60 minutos de intensidad) por dia.

4. ;La aplicacion le aconseja participar en diferentes tipos de ejercicios aerdbicos?

No Parcialmente Si

1 2 3 4 5
Nota:
1. Dar una puntuacion parcial si la aplicacion no le instruye explicitamente a participar en diferentes
tipos de ejercicios aerobicos, pero proporciona / demuestra diferentes tipos de ejercicios aerobicos
en las rutinas de entrenamiento.
2. Se incluyen ejemplos de ejercicios aerdbicos, pero no se limitan a caminar, correr, nadar, andar

en bicicleta y remar.

5. ¢;La aplicacion le aconseja progresar apropiadamente para los ejercicios aerobicos?

No Parcialmente Si

1 2 3 4 5
Nota:
1. Dar una puntuacion parcial si la aplicacion no le indica explicitamente como progresar
adecuadamente, pero hay signos de progresion adecuada en las rutinas de entrenamiento.
2. ACSM recomienda incrementar el tiempo 5-10 minutos por sesion cada 1-2 semanas hasta que se
alcancen los valores de duracion apropiados. No exceda el aumento del 5-10 en el tiempo total por

s€mana.

C. Principios de la sesion individuales

1. ;La aplicacion le aconseja calentar antes de comenzar cualquier ejercicio aerobico?

No Parcialmente Si
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Nota:

1. Dar una puntuacion parcial si la aplicacion no le indica explicitamente que debe calentar o como
hacerlo, pero tiene actividades de calentamiento en las rutinas de entrenamiento.

2. ACSM recomienda el calentamiento durante 5-10 minutos con ejercicio cardiovascular ligero o

moderado.

2. ¢La aplicacion le aconseja sobre el tiempo de acondicionamiento durante cada
entrenamiento?

No Parcialmente Si

1 2 3 4 5
Nota: ACSM recomienda 20-60 minutos de actividades aerdbicas, de resistencia, neuromotores o

deportivas; o episodios acumulativos de 10 minutos de actividad durante el dia.

3. ¢La aplicacion le aconseja vuelta a la calma después del ejercicio aerdbico?
No Parcialmente Si
1 2 3 4 5
Nota:
1. Dar una puntuacion parcial si la aplicacion no le indica explicitamente que realice vuelta a la
calma o como hacerlo, pero si lo incluye en rutinas de entrenamiento.
2. ACSM recomienda una vuelta a la calma de 5-10 minutos con ejercicio cardiovascular ligero o

moderado.

4. ;La aplicacion le aconseja estirar después del ejercicio aerobico?

No Parcialmente Si

1 2 3 4 5
Nota:
1. D¢ una puntuacion parcial si la aplicacidon no le indica explicitamente que se debe estirar después
del ejercicio aerdbico, pero incluye actividades de estiramiento después del ejercicio aerdbico en las
rutinas de entrenamiento.

2. ACSM recomienda estiramientos durante > 10 minutos después del ejercicio.
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Parte I1. Fuerza y Resistencia

. Tiene la aplicacion un componente de entrenamiento de fuerza / resistencia a la fuerza?

o Si o No (Pasar a la Parte III si la respuesta es No)

A. Seguridad

1. ;Proporciona la aplicacion advertencias de seguridad sobre el entrenamiento de fuerza?

No Parcialmente Si

1 2 3 4 5
Nota: Ejemplos de advertencias de seguridad: no mantenga el ejercicio si aparece dolor; Realizar
con la técnica adecuada (rango completo de movimiento en la articulacion cuando sea posible); Se
realizan con inhalacion controlada durante la fase excéntrica y exhalacion durante la fase

concéntrica.

B. Principios del Programa

1. ;La aplicacion le aconseja entrenar cada grupo muscular importante 2-3 veces por semana?
No Parcialmente Si
1 2 3 4 5
Nota:
1. Dar una puntuacion parcial si la aplicacion no le instruye explicitamente a entrenar 2-3 veces por
semana, pero permite elegir la frecuencia del ejercicio en el programa.
2. Dar una puntuacién parcial si la aplicacién no cubre todos los grupos musculares principales:
cuadriceps, isquiotibiales, pantorrillas, pecho, espalda, hombros, triceps, biceps, antebrazos,

trapecio y abdominales.

2. ;La aplicacion indica claramente la intensidad apropiada del entrenamiento de la fuerza?
No Parcialmente Si

1 2 3 4 5



Nota: ACSM recomienda 60-70 de 1 repeticion maxima (1RM) para los aprendices principiantes a
intermedios; >80 de 1RM para aprendices experimentados; y 40-50 de 1RM para personas mayores

o sedentarias que comienzan el entrenamiento de fuerza.

3. ;La aplicacion recomienda o apoya claramente diferentes tipos de ejercicios multiarticulares
en el entrenamiento de fuerza?

No Parcialmente Si

1 2 3 4 5
Nota: Se pueden incluir ejercicios de una sola articulacion, pero no son necesarios. El uso de una
variedad de equipo no es necesario, pero cada rutina debe incluir todas las articulaciones principales

como la rodilla, cadera, hombro.

4. ;La aplicacion indica claramente o apoya las repeticiones apropiadas para el entrenamiento
de fuerza?

No Parcialmente Si

1 2 3 4 5
Nota: ACSM recomienda 8-12 repeticiones para mejorar la fuerza para la mayoria de los adultos y
10-15 repeticiones para mejorar la fuerza en las personas de mediana edad y mayores que

comienzan el ejercicio.

5. ¢La aplicacion indica claramente o apoya los conjuntos apropiados para el entrenamiento de
fuerza?
No Parcialmente Si

1 2 3 4 5
Nota: ACSM recomienda 2-3 juegos para la mayoria de los adultos y 1 juego para los aprendices

mas viejos y principiantes.

6. ;La aplicacion le aconseja claramente descansar durante 1-3 minutos entre series y 48 horas
entre los dias de entrenamiento?

No Parcialmente Si

1 2 3 4 5
Nota:
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1. D¢ una puntuacion parcial si falta la recomendacion de descanso entre dias o entre dias.
2. Dé una puntuacion parcial si la aplicacion no le indica explicitamente que descanse, pero que

tenga descansos apropiados en las rutinas de entrenamiento.

7. ¢La aplicacion le aconseja claramente progresar gradualmente cada semana para mayor
carga, repeticiones o frecuencia?

No Parcialmente Si

1 2 3 4 5
Nota: D¢ una puntuacion parcial si la aplicacion no le indica explicitamente que progrese

adecuadamente, pero hay signos de progresion apropiada en los programas de entrenamiento.

C. Principios de la sesion

1. ¢;La aplicacion le aconseja claramente que se caliente antes de comenzar cualquier
entrenamiento de fuerza?

No Parcialmente Si

1 2 3 4 5
Nota:
1. ACSM recomienda calentar durante 5-10 minutos con ejercicio aerobico ligero o moderado.
2. Dé una puntuacion parcial si la aplicacion no le indica explicitamente que se caliente, sino que se
haya calentado en las rutinas de entrenamiento.
2. ¢La aplicacion le aconseja sobre el "acondicionamiento"” de la resistencia a la fuerza o
entrenamiento de fuerza?

No Parcialmente Si

1 2 3 4 5

Nota: ACSM recomienda 8-12 ejercicios de todos los grupos musculares principales.

3. ¢;La aplicacion le aconseja claramente que se realice una vuelta a la calma después del
entrenamiento de fuerza?

No Parcialmente Si

1 2 3 4 5
Nota:
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1. ACSM recomienda una vuelta a la calma de 5-10 minutos con ejercicio aerdbico ligero o
moderado.
2. Dé una puntuacion parcial si la aplicacion no le indica explicitamente que se enfrie, sino que

demuestre o proporcione actividades de enfriamiento en las rutinas de entrenamiento.

4. ;La aplicacion le aconseja estirar después del entrenamiento de fuerza?

No Parcialmente Si

1 2 3 4 5
Nota:
1. Dar una puntuacion parcial si la aplicacion no le indica explicitamente que debe estirar después
de la vuelta a la calma de fuerza, pero tiene actividades de estiramientos después del entrenamiento
de fuerza en las rutinas.

2. ACSM recomienda estiramiento durante > 10 minutos después del ejercicio.

Parte III. Flexibilidad

. Tiene la aplicacién un componente de flexibilidad?
o SioNo
A. Seguridad

1. ;La aplicacion proporciona advertencias de seguridad sobre el ejercicio de flexibilidad?

No Parcialmente Si

1 2 3 4 5
Nota: Ejemplo de advertencias de seguridad: no rebotar mientras sostiene un estiramiento; Utilizar
un calentamiento ligero con actividad aerdbica; O utilizar la mayoria de los paquetes de calor para

aumentar el beneficio de estiramiento.

B. Principios del Programa
1. ;La aplicacion le aconseja claramente realizar ejercicios de flexibilidad un minimo de 2-3
veces por semana?

No Parcialmente Si
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1 2 3 4 5
Nota: Dé una puntuacion parcial si la aplicacion no le indica explicitamente que haga ejercicios de
flexibilidad 2-3 veces por semana, pero que le permita elegir la frecuencia de estiramiento en el

programa.

2. ;La aplicacion indica claramente la intensidad apropiada para los ejercicios de flexibilidad?
No Parcialmente Si
1 2 3 4 5

Nota: ACSM recomienda estirar hasta el punto de tension sin dolor.

3. ¢La aplicacion indica claramente el volumen apropiado para los ejercicios de flexibilidad?
No Parcialmente Si
1 2 3 4 5
Nota: ACSM recomienda 60 segundos por region musculo-tendinosa de todas las articulaciones

principales del cuerpo.

4. ¢;La aplicacion indica claramente o apoya el patron apropiado para los ejercicios de
flexibilidad?

No Parcialmente Si

1 2 3 4 5

Nota: ACSM recomienda repetir cada estiramiento 2-4 veces en cada sesion de entrenamiento.
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Anexo 2. Consentimiento informado y cuestionario inicial pre-test del Estudio 1.

- Influencia del 10 de la tecnologha en la sdherencia de la poictica fisica sobee 1os wiuanos de centros deportivos
» u x £hoy:S ”
Teis Dock je U, Maned Valcecce. L
INFLUENCIA DEL USO DE LA TECNOLOGIA EN LA ADHERENCIA DE LA PRACTICA FISICA SOBRE LOS USUARIOS DE CENTROS DEPORTIVOS
~FASE 1~
HOJA INFORMATIVA
Le invitamos a que participe en un estudio de i on sobre la YU ion en la prictica de ejercicio fisico en los centros deportivos.

Para su informacion, esta investigacion es parte de una Tesis Doctoral realizada por el doctorando D. Manel Valcarce, bajo la direccion del Dr. D. Vicente lavaloyes, en la
Universidad de Lieida.

El propdsito de este estudio es conocer como puede influir la gia en los hibitos i Lai v fisica es el cuarto factor de riesgo de mortalidad a nivel mundial
Es por esto que debemos conocer la eficacia de diferentes estrategias, entre las que se a para poder los niveles de actividad fisica y asi reducir el
riesgo de mortalidad de la poblacion.

PROCEDIMIENTO: Primero, para tonooer sl su perfil se adecua a los criterios establecidos con el estudio, le realizaremos una serie de preguntas iniciales, que solo nos las podra
hacer llegar al aceptar el i Al envio de las del Una vez perfil, nos cant, usted
para indicarle si, finalmente, ha sido incluido en el estudlo.

El estudio istird en el i 70 inicial { y otro tras 8 semanas de intervencion. Tras la i del primer i i0, se le indicard al
cabo de unas semanas a qué grupo de intervencion se le ha asignado. La intervenclén consistird, en ambos gmws enel semlmlentoaumnom de la actividad fisica realizada. No
se le pedird que emplee su tiempo de forma adicional en ta i6n mds alla de las alos

BENEFICIOS: El estudio no tendra costo alguno para usted, Los podran de ias de aumento de la practica deportiva, lo
cual podria ser parala la i fisica (cuarto factor de riesgo de momllm a nivel mundial] y el sedentarismo.

RIESGOS: No se ha detectado ningun riesgo asociado a la intervencion.

CONFIDENCIALIDAD: di. la ion del imi y el envio de las en este f lario usted estd i la utilizacion y acceso de toda su
informacion que sea recolectada en conexién a su participacion en este estudio de investigacion. Dicha informacién serd utilizada de acuerdo con las provisiones del
consentimiento informado y segin se aplique por ley correspondiente. Si decide terminar con su participacion en el estudio, usted puede revocar su autorizacion en cualquier
momento, excepto que una ey nos autorice a continuar utilizando su informacion.

Las sigui partes estan i a utilizar su i 10 on con este estudio de investigacion: 1) £l doctorando D. Manel Valcarce. 2} Su director de tesis el Dr. D.
Vicente Javaloyes. 3) El comité ético al que corresponda. 4) Toda persona que se haya incluido de manera formal al proyecto de investigacion con el compromiso de respetar la
proteccion de datos de caricter personal.

Las partes anteriormente mencionadas pueden facilitar su infe el (usted no podrd ser identificado per ! % de cualquil
informacion utilizada toda personal identifi (nombr- v apdﬁdo, direccién, teléfono, etc.), a las sigub personasy i para su uso en conexion
con este estudio de & 1) de otras de estudios de investigacion.

En todo caso, se cumplira lo establecido en la Ley Orgéanica 15/1999, de 13 de diciembre, de Proteccion de Datos de Cardcter Personal, asi como el Reglamento (UE) 2016/679 del
Parlamento Europeo y del Consejo de 27 de abril de 2016 relativo a la proteccidn de las personas fisicas en lo que respecta al tratamiento de datos personales y a la libre
circulacion de estos datos y por el que se deroga a Directiva 95/26/CE (Reglamento general de proteccion de datos).

Su autorizacion para el uso y acceso de su Sin embargo, usted puede discontinuar su participacion en este estudio cuando asi lo desee. Le
recordamos que este estudio es voluntario, si usted no deseara participar en él o decide dejario, puede hacerlo en cualquier momento, sin repercusion personal alguna,

Muchas gracias por su tiempo y atencion
EL EQUIPO INVESTIGADOR

Cualquier duda puede aclararla con fas personas de contacto: D, Manel Valcarce Email: investigacion@valgo.es

CONSENTIMIENTO INFORMADO

D./Dfa. .con DNI ,en pleno uso de mis facultades, libre DECIARO QUE HE SIDO
DEBIDAMENTE INFORMADO/A, en virtud de los derechos que marca la | & fola, sobre los Objetivos y Procedimientos d-l ESTUDIO “Influencia del uso de la tecnologia
en la adherencia de la prictica fisica sobre los usuarios de centros deportivos”.

He ido la lezay osito del firmi analitico y he tenido la oportunidad de aclarar mis dudas en i iembros del equipo i igadk

Estoy satisfecho/a con la informacion que se me ha proporcionado y por ello DOY MI CONSENTIMIENTO, y AUTORIZO al personal investigador participante en el estudio,
Para que se me hagan 1as Lests @ intervenciones necesarios.

que este puede ser do por mi en cualquler antes de la 6n del
en_____a_ / j0_

Fdo. participante del estudio

Fecha Pagina 1 /6
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CUESTIONARIO

IDATOS PERSONALES]

1. Nombre: 2. Apellidos:

3. Fecha de nacimil 4. Género: “masculino ~femenino otro

IDATOS DE CONTACTO|

5. Email de contacto 1:

6. Email de contacto 2:

7. Teléfono de 1: 8. Teléfono de contacto 2:

[DATOS DE SALUD

9. Marque con una X todas aquellas patologias que tiene o ha tenido
Presencia de dafio macrovascular: cardiopatia isquémica (angor o Infarto agudo de miocardio previo), ictus previo de cualquier tipo, insuficiencia
cardiaca congestiva, insuficiencia respiratoria crénica, insuficiencia renal crdnica, insuficiencia hepética crénica,

0 Presencia de enfermedades carenciales {desnutricidn proteicocaldrica, anemia ferropénica o por déficit de vitamina B12 y/o dcido fdlico, ...).
- Presencia de enfermedad terminal oncoldgica o con enfermedad avanzada de drgano.

2 Demencia, depresion activa, trastorno de ansiedad, psicosis aguda o cronica y/o cualquier otra enfermedad psiquiatrica diagnosticada.

o Ninguna de las anteriores.

10. ¢ Tiene alguna deprivacion sensorial (visual/auditiva) que le impida utilizar apps méviles no adaptadas? Margue con uno X una unico respuesta,
-Si “No

11. ({Con qué frecuencia consume bebidas alcohélicas? Vorque con una X ung unice respuesta

ONunca CUna vez al mes 02 0 4veces/mes U2 0 3 veces/semana U4 o mas veces/semana

12. {Cuantas bebidas alcohdlicas consume normalmente cuando bebe? Marque con una X una tnica respuesta.
U102 D204 ©506 D709 Omisde10

13. (Con qué fi i ias p P drogas-? Marque con una X una Gnica respuesta.

ONunca DOuna vez al mes 02 04 veces/mes U2 0 3 veces/semana U4 o més veces/semana
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14. Seleccione aquellas patologias que tiene o ha tenido. Viarque con uno X todos aquellos que cortespondon.

o Infarto de miocardio
o Insuficiencia cardiaca
o Enfermedad arterial periférica: incluye claudicacién intermitente, intervenidos de by-pass arterial periférico, isquemia arterial aguda y aquellos

con aneurisma de la aorta (toracica o abdominal) de > 6 cm de diametro

o Enfermedad cerebrovascular: pacientes con AVC con minimas secuelas o AVC transitorio

o Deterioro cognitivo cronico

o Enfermedad respiratoria cronica: cualquier enfermedad respiratoria cronica, incluyendo EPOC y asma

o Enfermedad del tejido conectivo: incluye lupus, polimiositis, enf. mixta, polimialgia reumatica, arteritis cel. gigantes y artritis reumatoide

] Ulcera gastroduodenal: incluye a los que han recibido tratamiento por un ulcus y aquellos que tuvieran sangrado por Ulceras

o Hepatopatia crénica leve: incluye pacientes con hepatitis crénica

o Diabetes: tratados con insulina o hipoglicemiantes

o Hemiplejia

o Insuficiencia renal crénica moderada/severa

o Diabetes con lesion en organos diana: evidencia de retinopatia, neuropatia o nefropatia, se incluy bién antecedentes de cetoacidosis o
descompensacion hiperosmolar

o Tumor o neoplasia sdlida: pacientes con cancer, pero sin metastasis documentadas

o Leucemia: leucemia mieloide crénica, leucemia linfatica cronica, policitemia vera, otras leucemias crénicas y todas las leucemias agudas

o Linfoma

o Hepatopatia crénica moderada/severa

o Tumor o neoplasia sélida con rr i

o Sida definido: no incluye portadores asintomaticos

o

Ninguna de las anteriores

IDATOS DE ESTUDIOS

15. Selecci su nivel de i Marque con una X una tnica respuesta
Olnferior a graduado escolar OGraduado escolar
Ociclo formativo de grado medio OCiclo formativo de grado superior

ODiplomatura, licenciatura o grado universitario

Omaster universitario Opoctorado
16. {Qué relacion tiene con la d? Marque con una X todas aguellos que correspandan.
OEstudiante Opas CpDI Uotros

17.En el caso de ser di équé estd diando?

18. En el caso de ser PAS o PDI, éen qué departamento trabaja?

HISTORIA DEPORTIVA

19. ¢Ha practicado algin dep! federado (competicién)? Varque con una X una unica respuesta
=Si “No

20. ¢Hace cuantos afios que tuvo su primera experiencia en un centro deportivo fitness? Marque con una X una tnica respuesta
“Menos de un aflo  “Entre 1y 3 afos “Entre 4 y 10 aflos  ©Mas de 10 anos

21. ¢{Cudnto tiempo lleva inscrito a su centro deportivo? Marque con una X una tnico respuesta.
~Menos de un mes “Entre 1y 3 meses ©Mas de 3 meses

bre y apellidos
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22. ¢Es la primera vez que esta inscrito a su centro deportivo? Maorgue con una X una unica respuesta
oSi “No

23. ¢Cuantas veces a la semana acude al centro deportivo? Viorgue con uno X une unica respuesto.
“Undia oninguno  TEntre 1y 2 CEntre3y 4 05 0 mds

24, ¢{Cuantas horas permanece en el centro deportivo? Marque con una X una unica respuesta,
Menos de 30 minutos “Entre 30 y 60 minutos GEntre 60 y 90 minutos “Mas de 90 minutos

25. ¢Codmo considera su nivel de experiencia fitness? \arque con una X una tnico respuesto.
“Nivel bajo “Nivel medio “Nivel alto

26. ¢Qué tipo de actividades suele practicar en el centro deportivo?

ECNOLOGIA Y DEPORT

27. {Ha usado alguna vez apps de ejercicio fisico en su dispositivo mévil? Margue con una X una unice respuesta.

oSi “No

28. En el caso de haberlas utilizado, indique para qué estaban disefiadas. Viarque con una X todas aquellas que correspondan
“Seguimiento y registro de la actividad deportiva CProgramas de ejercicio fisico

“Medicién de la condicion fisica CMotivacién para la practica de ejercicio fisico

29. ¢Ha usado alguna vez en su dispositivo mévil apps del centro deportivo? Vorgue con una X una Uunico respuesta,
Si “No

30. ¢{Ha usado alguna vez en su dispositivo movil apps del centro deportivo al que estaba inscrito para el imi de su actividad depo

? Marque

con una X una unica respuesta.
=Si “No

ALIDAD PERCIBIDA Y SATISFACCIO
[DATOS DE CALIDAD PERCIBIDA Y SATISFACCION CON RESPECTO AL CENTRO DEPORTIVO)

31. Los siguientes items se refieren al centro deportivo al que acude actualmente. Sz/eccione como de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones, siendo

el 1 muy en desacuerdo, y el 5 muy de acuerdo.

El personal de recepcian me parece amable o ) o [
El personal de fitness me parece amable c o o =
El personal de piscina me parece amable 5} o o o
Hay el suficiente nimero de técnicos en la sala de fitness o o =
El técnico es respetuose con el horario en actividades dirigidas o - B =
Estoy contente con el trato dispensado por el técnico o C C <
Creo que presta el técnico una atencion adecuada a los usuarios desde el primer dia e o 0 c
Creo que el técnico adapta las clases a los intereses-necesidades de los usuarios c e a =
Considero que el técnico anima suficientemente al grupo o 0 =] o
El personal de servicio estd cuando se le necesita y siempre estd dispuesto a ayudarme Q o o c
Percibo que el técnico tiene las clases bien planificadas C = C

Los vestuarios estdn limpios C 1

Los vestuarios son amplios o 0

Las instalacicnes estan limpias [ s o o
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Los siguientes items se refieren al centro dep ol que acude
siguientes afirmaciones, siendo el 1 muy en desocuerdo, y el 5 muy de ocuerdo,

Las temperatura es la adecuada

La humedad es 12 adecuada

Existe un olor agradable

Se dispone de suficiente maquinaria cardiovascular

Se dispone de suficiente maquinana de fuerza

Se dispone de suficiente peso libre

Se dispone de suficiente material para las clases

El material estd en condiciones éptimas para su uso

El material es moderno

La seguridad de la instalacién es la adecuada

El seguimiento en la sala de fitness es el adecuado

La oferta de actividades se actualiza

Las actividades son amenas

Las tareas que desarrolla en las clases son lo suficientemente variadas
Los horarios son convenientes para los usuarios

Las actividades finalizan en el tiempo indicado

Estoy informado sobre los beneficios de las actividades

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

Mehar sencillo i P enla que participa

Seleccione cémo de ocuerdo estd con las

Disponen las instalaciones de algan medio para SUS SURE (buzén de
La percepcion de los demas usuarios sobre la organizacién en general es buena

Hay buena relacion entre el personal de |3 instalacion

En general estoy satisfecho con el personal del centro

En general estoy satisfecho con las instalaciones y el material

En general estoy satisfecho con los servicios y actividades que se ofertan

Estoy satisfecho con la relacién calidad/precio del servicio en general

M Impresion de la organizacién en general &s buena

IMOTIVACION HACIA LA PRACTICA DEPORTIV!

32. Identifique lo que cada item le motiva, siendo 1 "Nada" y 5 "Mucho".

2Qué ganas tiene de acudir al centro deportivo cada dia?
¢Cdmo de motivado se siente para practicar ejercicio?

¢Cémo de beneficioso considera que es para usted acudir al centro deportivo?

bre y apellidos

, tablon de

antras deporthves

a

=]

a

=

o
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ENCIONES DE PERMAN PORTIVO

33. {Qué le motiva a permanecer en el centro deportivo? /dentifigue Jo que cado item le motivario o cambiar de centro deportivo, siende 1 "Nada" y 5 "Mucho'.

Mejor precio o - o o 3
Mas cercania al lugar de trabajo o e o o 2
Mas cercania al domicilio o o o = o
Mejores equipamientos <] o o o o
Mejores instalaciones o o o I o
Mejor equipo técnico o O o C 0
Mejor equipamiento tecnoldgico o o o = o
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Anexo 3. Correos electronicos informativos segun asignacion al grupo control, experimental o descartadas.

Email PARA PERSONAS ASIGNADAS AL GRUPO CONTROL

Buenos dias,

En primer lugar, muchas gracias por participar en el estudio “Influencia del uso de la tecnologia en

la adherencia de la practica fisica sobre los usuarios de centros de fitness”.
El equipo investigador, tras haber evaluado su cuestionario inicial de participacion, ha resuelto
admitirle como participante en el GRUPO CONTROL. En 8 semanas volveremos a contactar con

usted, se le pasara de nuevo un cuestionario para evaluar dicho periodo.

Recibira una llamada del equipo investigador para resolverle cualquier duda que pueda tener al

respecto de la participacion en el grupo que se le ha asignado.

No dude en contactar con nosotros con cualquier consulta que le pueda surgir al respecto.

Sin otro particular, reciba un cordial saludo,

Manel Valcarce.

Programa de Doctorado en Actividad Fisica y Deporte de la Universitat de Lleida.



Email PARA PERSONAS ASIGNADAS AL GRUPO EXPERIMENTAL

Buenos dias,

En primer lugar, muchas gracias por participar en el estudio “Influencia del uso de la tecnologia en
la adherencia de la practica fisica sobre los usuarios de centros de fitness”.

El equipo investigador, tras haber evaluado su cuestionario inicial de participacion, ha resuelto

admitirle como participante en el GRUPO EXPERIMENTAL.

Sus datos seran empleados para crearle una cuenta en la aplicacion Fitbe, que puede descargar a
través de los siguientes enlaces:

e App Store: http:/bit.ly/fitbe-iOS
e Google Play Store: http://bit.ly/fitbe-Android

Le llegara un correo con las credenciales para acceder a su cuenta Fitbe, desde donde podra
gestionar su perfil y actividades fisico-deportivas. Durante 8 semanas, a través de la aplicacion se le

enviaran retos y actividades que podra completar.

Le invitamos a completar su perfil, y a que registre todas las actividades deportivas que realiza, para
asi poder ver los progresos. Puede asignarse una rutina, o solicitar al equipo investigador que le

asigne la mas adecuada en funcion de sus objetivos.

Recibira una llamada del equipo investigador para resolverle cualquier duda que pueda tener al

respecto del uso de la app.

Al finalizar las 8 semanas, se le pasara de nuevo un cuestionario, para evaluar el periodo de

intervencion con la aplicacion.

No dude en contactar con nosotros con cualquier consulta que le pueda surgir al respecto.

Sin otro particular, reciba un cordial saludo,

Manel Valcarce.

Programa de Doctorado en Actividad Fisica y Deporte de la Universitat de Lleida.
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Email PARA PERSONAS DESCARTADAS

Buenos dias,

En primer lugar, muchas gracias por participar en el estudio “Influencia del uso de la tecnologia en

la adherencia de la practica fisica sobre los usuarios de centros deportivos”.

El equipo investigador, tras haber evaluado su cuestionario inicial de participacion, ha resuelto que
no cumple con los criterios de inclusion, por lo que no puede admitirle como participante en el
estudio.

No dude en contactar con nosotros con cualquier consulta que le pueda surgir al respecto.

Sin otro particular, reciba un cordial saludo,

Manel Valcarce.

Programa de Doctorado en Actividad Fisica y Deporte de la Universitat de Lleida.
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Anexo 4. Cuestionario final pos-test grupo control del Estudio 1.

nfivencia del uso de la tecnologia en la adherencia de Ja g

Evirerste de Lhkde ) colibe Facul ¢ y 17 y gl

&

INFLUENCIA DEL USO DE LA TECNOLOGIA EN LA ADHERENCIA DE LA PRACTICA FISICA SOBRE LOS USUARIOS DE CENTROS DEPORTIVOS
- FASE 2 Grupo Control

CUESTIONARIO

IDATOS PERSONALES?

| o
3

2. Apellidos:

HISTORIA DEPORTIVA

23. ¢Cuantas veces a la semana acude al centro deportivo? Margue con uno X una unica respuesto.
“Un dia o ninguno “Entre 1y 2 CEntre3y 4 05 o mds

24. {Cuantas horas permanece en el centro deportivo? Marque con una X una unica respuesta.
“Menos de 30 minutos “Entre 30 y 60 minutos SEntre 60 y 90 minutos “Mas de 90 minutos

26. ¢Qué tipo de actividades suele practicar en el centro deportivo?

EC GIA Y DEPORT
27. ¢{Ha usado alguna vez apps de ejercicio fisico en su di itivo mévil? Marque con una X una unica respuesto,
Si “No

28. En el caso de haberlas utilizado, indique para qué ban disenadas. Marque con una X todas aquellas que correspondan
“Seguimiento y registro de la actividad deportiva CProgramas de ejercicio fisica
“Medicion de la condicion fisica CMotivacion para la practica de ejercicio fisico

29. {Ha usado alguna vez en su dispositivo mévil apps del centro deportivo? Maorque con una X una Unico respuesta.
Si No

30. ¢{Ha usado alguna vez en su dispositivo movil apps del centro deportivo al que estaba inscrito para el de su actividad deportiva? Marque
CON una X una unica respuesta.
Si No

ALIDAD PERCIBIDA Y SATISFACCIO!

DATOS DE CALIDAD PERCI

A Y SATISFACCION CON RESPECTO AL CENTRO DEPORTIVO)

31. Los siguientes items se refieren al centro deportivo al que acude actualmente. Se/eccione cdmo de acuerdo esto con los siguientes afirmaciones, siendo
ol 1 muy en desocuerdo, y el 5 muy de acuerdo.

1 2 3 4 5
El personal de recepcién me parece amable
El personal de fitness me parece amable o =
El personal de piscina me parece amable o = o | )
Hay el suficiente nGmero de técnicos en la sala de fitness o o o c o
El técnico es respetuoso can el horario en actividades dirigidas C = o g 2
Estoy contento con el trato dispensado por el técnico o o o o 9

Creo que presta el técnico una atenclon adecuada a los usuarlos desde el primer dia o

Creo gue el técnico adapta las clases a los intereses-necesidades de los usuarios o o C 2 2



+
> x
Cwireriie de Lnbde s » eolabiaracion &
Considero que el técnico anima sulicientemente al grupo
Los siguientes items se refieren al centro de ! que acude I Seleccione cémo de ocuerdo estd con los

siguientes afirmaciones, siendo el 1 muy #n desacuerdo, y &1 5 muy de ocuerdo,

El personal de servicio estd cuando se le necesita y siempre esta dispuesto a ayudarme
Percibo que el técnico tiene las clases bien planificadas

Los vestuarios estan limpios

Los vestuarios son amplios

Las instalaciones estan limpias

La temperatura es la adecuada

La humedad es la adecuada

Existe un olor agradable

Se dispone de sufici i d I

Se dispone de suficiente maquinaria de fuerza

Se dispone de suficlente peso libre

Se dispone de suficiente material para las clases

El material esta en condiciones aptimas para su uso

El material es modemo

La seguridad de la instalacion es la adecuada

El seguimiento en la sala de fitness es el adecuado

La oferta de actividades se actualiza

Las actividades son amenas

Las tareas que desarrolla en las clases son lo suficientemente variadas
Los horarios son convenientes para los usuarios

Las actividades finalizan en el tiempo indicado

Estoy informado sobre los beneficios de las actividades

La Informacion sobre las actividades que se desarrollan en el centro es adecuada

Me ha resul sencillo enla dad que participa

Disponen las instalaciones de algin medio para transmitir sus sugerencias (buzén de sugerencias, tablon de anuncios..)
La percepcion de los demds usuarios sobre la organizacién en general es buena

Hay buena relacién entre el personal de la Instalacion

En general estoy satisfecho con el personal del centro

En general estoy satisfecho con fas instalaciones y el material

En general estoy satisfecho con los servicios y actividades que se ofertan

Estoy satisfecho con la relacién calidad/precio del servicio en general

Mi impresién de la organizacién en general es buena

Nombre y apellidos: Fecha: _

Inflsencia del usa de 1a tecnologia «n la adherencla de 1a prictica fislca sabre o5 usuarios dr cantras deportivos

o

352



353

> *

Y

Cnbversie dr Libde

IVACION HACIA LA PRACTICA DEPORTIVA

32. Identifique lo que cada item le motiva, siendo 1 "Nada” y 5 "Mucho”.

¢Qué ganas tiene de acudir al centro deportivo cada dia? C
¢Como de motivado se siente para practicar ejercicio?

¢Como de beneficioso considera que es para usted acudir al centro deportivo? = o =} o a

INTENCIONES DE PERMANENCIA EN EL CENTRO DEPORTIVO

33. {Qué le motivaria a permanecer en el centro deportivo? /dentifique lo que cada item le motivario a cambiar de centro deportive, siendo 1 "Noda™ y 5 "Mucho

Mejor precio =} = - = 2
Mas cercania al lugar de trabajo =
Mas cercania al domicilio C
Mejores equipamientos o
Mejores instalaciones [ - o
Mejor equipo técnico

Mejor equipamiento tecnologico ¢



Anexo 5. Cuestionario final pos-test grupo experimental del Estudio 1.

+ nfluenca del uso de la tecnolagin en 1a adherendia oe s priction tisica sobre bos usuar

Endrendia de Lnbds ColabG! t Facul C g htivicad F y vel Deg

=

INFLUENCIA DEL USO DE LA TECNOLOGIA EN LA ADHERENCIA DE LA PRACTICA FISICA SOBRE LOS USUARIOS DE CENTROS DEPORTIVOS

- FASE 2 Grupo de intervencidn -

CUESTIONARIO

DATOS PERSONALES]]

1. Nomt 2. Apellidos:

ISTORIA DEPORTIVA

23. ¢Cuantas veces a la semana acude al centro deportivo? Morgue con una X uno unica respuesto
“Un dia o ninguno Entrely2 “Entre3y4 05 0o mas

24. (Cuantas horas permanece en el centro deportivo? Marque con una X una unica respuesta.
Menos de 30 minutos Entre 30 y 60 minutos ‘Entre 60 y 90 minutos

26. {Qué tipo de actividades suele practicar en el centro deportivo?

Mads de 90 minutos

ECNOLOGIA Y DEPORTH

34. {Te has descargado la aplicacion?
°Si “No

35. ¢Con qué frecuencia has utilizado la aplicacion? (dios o lo semana)
Undiaoninguno  CEntre 1y 2 Entre3y4d 05 o mas

36. {Crees que el uso de la aplicacién es facil?
Si No

37. ¢El uso de la aplicacion te ha permitido una mayor adherencia al centro deportivo?
=si “No

38. ;Qué funcionalidad de la aplicacién has usado con mas frecuencia?

“Realizacion de Entrenamientos “Registro de Actividades oVisualizacién de Ejercicios
“Informacion sobre tu Progreso Gamificacién y Retos

39. (Crees que las aplicaci ovil den ayudar a f |a prictica fisica o deportiva?
=Si “No

40. {Qué te hubiera motivado a usar con mas frecuencia la aplicacion?

IDATOS DE CALIDAD PERCIBIDA Y SATISFACCION CON RESPECTO AL CENTRO DEPORTIVO)

31. Los siguientes items se refieren al centro deportivo al que acude actualmente. Seleccione como de aeuerdo estd con las siquientes afirmaciones, slendo

el 1 muy en desacuerdo, y el 5 muy de acuerdo.

El personal de recepcién me parece amable
El personal de fitness me parece amable

El personal de piscina me parece amable
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+
A i FASE 2 Grupo ¢
s *
Cwireriie de Lnbde s s enlabaracion 4 e o s Actividad Fis
Los siguientes items se refieren al cents I que acude Seleccione cémo de ocuerdo estd con los

siguientes afirmaciones, siendo el 1 muy en desacuerdo, y el 5 muy de acuerdo.
Hay el suficiente niimero de técnicos en la sala de fitness

El técnico es respetuoso can el horario en actividades dirigidas

Estoy contento con el trato dispensado por el técnico

Creo que presta el técnico una atencion adecuada a los usuarios desde el primer dia
Creo que el técnico adapta las clases a los intereses-necesidades de los usuarios
Considero que el técnico anima suficientemente al grupo

El personal de servicio esta cuando se le necesita y siempre esta dispuesto a ayudarme
Percibo que &l técnico tiene las clases bien planificadas

Los vestuarios estan limpios

Los vestuarios son amplios

Las instalaciones estan limpias

La temperatura es Ia adecuada

La humedad es la adecuada

Existe un olor agradable

Se dispone de suficiente maquinaria cardiovascular

Se dispone de suficiente maquinaria de fuerza

Se dispone de suficiente peso libre

Se dispone de suficiente material para las clases

El material esta en condiciones 6ptimas para su use

El material es moderno

La seguridad de la instalacion es la adecuada

El seguimiento en la sala de fitness es el adecuado

La oferta de actividades se actualiza

Las actividades son amenas

Las tareas que desarrolla en las clases son lo suficientemente variadas

Los horarios son convenientes para los usuarios

Las actividades finalizan en el tiempo indicado

Estoy Informado sobre los beneficios de las actividades

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

Me har sencillo i en la activi que participa

Disponen las instalaciones de algin medio para itir SUS SUgS ias (buzon de sugs ias, tablon de

La percepcion de los demds usuarios sobre la organizacion en general es buena
Hay buena relacion entre el personal de la instalacion

En general estoy satisfecho con el personal del centro

En general estoy satisfecho con las instalaciones y el material

En general estoy satisfecho con los servicios y actividades que se ofertan

Estoy satisfecho con la relacién calidad/s io del servicio en general

Mi impresion de la organizacién en general es buena

Nombre y apellidos: Fecha: _

ca fislea sobre bos usuarios dr cantras deportives

o

a

a

0O

[}

[s]

o

355



356

nfiencia del usa de 1a tecnotogia ¢n la adherencia éx 1a prictica fisica sabre §es usuaric antros deportives

TIVACION HACIA LA PRACTICA DEPORTIVA

32. Identifique lo que cada item le motiva, siendo 1 "Nada" y 5 "Mucho".

¢Qué ganas tiene de acudir al centro deportivo cada dia?
¢Como de motivado se siente para practicar ejercicio? o o o

¢Como de beneficioso considera que es para usted acudir al centro deportivo? o = o = -

INTENCIONES DE PERMANEN N EL CENTRO DEPORTIVO

33. ¢Qué le motivaria a permanecer en el centro deportivo? /dentifique lo que cada item le motivaria a cambiar de centro deportivo, siendo 1 "Nade" v 5 "Mucho'

Mejor precio

Mas cercania al lugar de trabajo [

Mas cercania al domicilio o

Mejores equipamientos o o 0 o a
Mejores instalaciones [+] o o o o
Mejor equipo técnico o =} ] =) =]

Mejor equipamiento tecnoldgico a o o o <
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Anexo 6. Cuestionario del Estudio 2.

Cuestionario para estudio de cohortes retrospectivo en personas que acuden a centros deportivos donde han
implantado aplicaciones méviles

DATOS PERSONALES:

1. Centro Deportivo:

2. Localidad:

3. Fecha de nacimient

4. Género: Omasculino Dfemenino Ootro

5.Méximo nivel de dios finalizad

Oinferior a graduado escolar Oaraduado escolar

Ociclo formativo de grado medio Ociclo formativo de grado superior
C]Diplumulura, licenciatura o grado universitario DMiist(rr universitario
Opooctorado

E DOS DE CAMBIOJ

Para cado una de fas siguientes preguntos, marque Si o No. Asegurese de leer los preguntes cuidodosamente.
La actividad fisica o el ejercicic incluyen actividades como caminar enérgicamente, trotar, andar en bicicleta, nadar ¢ cualquier otra actividad en la que el
esfuerzo sea al menos tan intenso como estas actividades.

6. Actual te estoy fisi activo.
Osi ONo

7. Tengo la intencion de ser mas activo fisicamente en los préximos 6 meses.
osi ONo

Para que la actividad sea regular, debe sumar un total de 30 minutos o mds por dia y debe realizarse al menos 5 dias por semana. Por ejemplo, puede dar un
paseo de 30 minutos o tres poseos de 10 minutos por un total diario de 30 minutos

8. | realizo actividad fisica regular.
osi ONo

9. He estado fisicamente activo durante los Gltimos 6 meses.
Osi ONo

HISTORIA DEPORTIVA]

10. ¢Hace cuantos afios que tuvo su primera experiencia en un centro deportivo fitness? /ndigue los anos

11. {Cuénto tiempo lleva inscrito a su centro deportive? indigue los meses.

12. ¢Es la primera vez que estd inscrito a su centro deportivo? Marque con una X una Unica respuesta
osi ONo

13. Cuando se inscribid, {cudntas veces a la semana acudia al centro deportivo? Morgue con una X una Unica respuesta.
QOundiaoningune OEntrely2 OEntre 3y4 050 mas

14. Cuando se inscribié, {cudnto tiempo permanecia en el centro deportivo cada dia que acudia? Marque con una X una unica respuesta
OMenos de 30 minutos OEntre 30y 60 minutos ~ OEntre 60 y 90 minutos ~ DMas de 90 minutos

15. Cuando se inscribié, écémo consideraria su nivel de experiencia fitness? Marque con una X una Unica respuesta.
ONivel bajo ONivel medio ONivel alto

16. Cuando se inscribid, {qué tipo de actividades solia practicar en el centro deportivo?

ECNOLOGIA Y EJERCICIO |

17. ¢Se ha descargado la app que le proporciona el centro deportivo? Marque con una X una dnica re:
Osi ONo




ECNOLOGIA Y EJERCICIO Il

18. En caso de haberse descargado la app, indique hace cudnto tiempo lo hizo. indigue los meses

19. En caso de haberse descargado la app, ¢la utiliza? Vargue con una X una dnica respuesta
osi ONo ONo, pero la he utilizado durante un tiempo

ECNOLOGIA Y EJERCICIO |11 3

20a. Inmediatamente antes de utilizar la app, ¢cudntas veces a la semana acudia al centro deportive? Vorgue con una X una dnica respuesta
OuUndiaoninguno OEntre1y2 OEntre 3y 4 05 o mas

21a. Inmediatamente antes de utilizar la app, {cudnto tiempo permanecia en el centro deportivo cada dia que acudia? Vorgue con una X una dnico respuesta
OMenos de 30 minutos UEntre 30y 60 minutos UEntre 60y 90 minutos OMas de 90 minutos

22a. Inmediatamente antes de utilizar Ia app, ¢{cémo consideraria su nivel de experiencia fitness? Vorque con uno X uno dnica respuesto
ONivel bajo ONivel medio ONivel alto

23a. Inmediatamente antes de utilizar la app, équé tipo de actividades solia practicar en el centro deportivo?

24. {Con qué frecuencia utiliza la aplicaciéon? (dios o /o semana)
Cundiaoningune OEntrely2 OEntre 3y4 05 0 mas

25. ¢Qué funcionalidad de la aplicacién usa con més frecuencia? Morque con une X uno
[JRealizacién de Entrenamientos [Registro de Actividades
DOlnformacion sobre tu Progreso DGamificacion y Retos

ECNOLOGIA Y EJERCICIO |I1b)

26. En caso de haber utilizado la app solo por un tiempo, ¢durante cudnto tiempo? /ndigue los meses

20b. Inmediatamente antes de utilizar la app, écudntas veces a la semana acudia al centro deportivo? Margue con unae X una unica respuesta,
OUndiaeningune  OEntre 1y 2 OEntre 3y 4 ()5 0 mas

21b. Inmediatamente antes de utilizar la app, ¢écudnto tiempo permanecia en el centro deportive cada dia que acudia? Margue con une X une unica respuesta
[Menos de 30 minutos CJEntre 30y 60 minutos [Entre 60 y 90 minutos [Mas de 90 minutos

22b. Inmediatamente antes de utilizar la app, {écémo consideraria su nivel de experiendia fitness? Morque con una X una dnica respuesta
ONivel bajo ONivel medio ONivel alto

23b. Inmediatamente antes de utilizar la app, équé tipo de actividades solia practicar en el centro deportivo?

27. En caso de haber utilizado la app solo por un tiempo, ¢con qué fi ia utilizaba la aplicacién? (dius o o semana)
OuUndiaoninguno OEntre 1y 2 OEntre 3y 4 05 o mas

28. En caso de haber utilizado la app solo por un tiempo, équé funcionalidad de la aplicacién usa con mas frecuencia? Viorgue con una X una dnica respuesta
[ORealizacién de Entrenamientos ORegistro de Actividades Ovisualizacion de Ejercicios

Olnformacion sobre tu Progreso OGamificacion y Retos

29. Inmediatamente después del tiempo que estuvo utilizando la app, écuantas veces a la semana acudia al centro deportivo? Varque con una X una unica
respuesta.

OUn diaoninguno OEntre 1y 2 OEntre 3y 4 05 o mas

30. Inmediatamente después del tiempo que estuvo utilizando la app, écudnto tiempo permanecia en el centro deportivo cada dia que acudia? Vorgue con
una X una unica respuesta.

OMenos de 30 minutos CJEntre 30y 60 minutos OEntre 60 y 90 minutos CMas de 90 minutos
31. Inmediatamente después de utilizar la app, icémo ideraria su nivel de experiencia fitness? Viorque con uno X uno dnica respuesta
ONivel bajo ONivel medio ONivel alto

32. Inmediatamente después de utilizar la app, équé tipo de actividades solia practicar en el centro deportivo?
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ECNOLOGIA Y EJERCICIO |V

33. ¢Cree que el uso de la aplicacidn es facil?
asi UNo

34. (El uso de la aplicacion le ha permitido una mayor adherencia al centro deportiva?

0si CINo
ECNOLOGIA Y EJERCICIO V|
35. {Cree que las aplicad bvil den ayudar a fi la préctica fisica o deportiva?
0Osi ONeo
36. A ! a vecesala acude al centro deportivo? Margue con une X una unico respuesta,
COundia o ninguno  TlEntre 1y 2 ClEntre 3y 4 05 0 mas
37. I anto tiempo per: en el centro deportivo cada dia que acude? Margue con una X una dmca respuesta
[IMenos de 30 minutos (JEntre 30y 60 minutos CJEntre 60 y 90 minutos [OMas de 90 minutos
38. ! deoémo considera su nivel de experiencia fitness? Morgue con vne X uno unica respuestno
OINivel bajo ONivel medio ONivel alte
39. | £qué tipo de activi suelep icar en el centro deportivo?

MOTIVACION HACIA LA PRACTICA DEPORTIVA|

40, Identifigue lo que cada item le motiva, siendo 1 "Nada" y 5 "Mucho".

¢Quié panas tiene de acudir al centro deportivo cada dia? D (m] =] a =}
<Como de motivado se siente para practicar ejercicio? (8] O O a 8]
¢Codmo de benelicdose considera que es para usted acudir al centro deportive? ] O 8} a ]

DE CAMBIAR DE CENTRO DEPORT:

41. {Qué le motivaria a cambiar de centro deportive? /dentifique Ju que cadu ftem le motiveriu o cambior de ceatre deportivo, siendo 1 "Nada™ y 578

Mejor precio a a 8] @] a
Mas cercania al lugar de trabajo a a D @] (=]
Mas cercania al domicilio a a D =] (=]
Mejores equipamientos a a D w} (@}
Mejores instalaciones a a D 8] @}

a a J @] @]

Mejor equipe técnico

Mejor equipamiento tecnolégico a a ) ] a



NECESIDAD DE INTERACCION

42. Identifique su conformidad con cada item, siendo 1 "Total end: do” y 5 "Total de acuerdo”.
1
El contacto humano en |a prestacion de servicios hace que el proceso sea agradable para el consumidor a
Me gusta interactuar con la persona que proporciona el servicio a
Me molesta usar una maquina cuando puedo hablar con una persona a
43. |dentifique su conformidad con cada item, siendo 1 "T en d: "y 5 "Total de P
1
Contaré aspectos positivos sobre el club deportivo a otras personas 0
Recomendaré el centro deportivo a cualquiera que busque mi consejo =]
Animaré a mis amigos y familiares a hacer actividades deportivas en este centro ]
Para cualquier servicio deportivo que pudiera necesitar, consideraré este club como la primera opcion O
En los préximos afos realizaré mas actividades deportivas en este club w]
Aunque los precios sean algo mas altos permaneceré en este centro deportivo O
Estoy dispuesto a pagar un precio mas alto que los cargados en otros gimnasios por el servicio que recibo ]
Cambiaré a centros deportivos, si tengo un problema con el servicio 0
Si tenge un problema con el gimnasio, reclamara a entidades externas come la Asaciacién de Consumidores y
Usuarios e
Si tengo un problema con el servicio, reclamaré al director del centro deportivo ]
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