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Resumen. Una de las finalidades más importantes en el contexto de los servicios deportivos es conocer cuáles son las intenciones futuras
del usuario, por ello tratar de analizar la lealtad del usuario, se ha convertido en una de los objetivos principales dentro de la gestión del
deporte, en concreto, los centros deportivos. Por ello, el objetivo es conocer qué influencia tienen las demás variables de gestión y el
bienestar subjetivo sobre esta dimensión que mide las intenciones futuras del usuario, como es la lealtad. La muestra de este trabajo estaba
formada por 303 usuarios de la instalación deportiva (164 hombres, 139 mujeres). Para el análisis estadístico se utilizó con el programa
SPSS v.23. Todas las variables que formaban el modelo obtuvieron buenos resultados en cuanto a la fiabilidad, siendo el valor emocional
el que mayor valor de alfa de Cronbach obtuvo. Tras calcular los estadísticos descriptivos de las diferentes escalas del modelo, se realiza
un análisis de regresión múltiple, y se observa como este explica el 38% de la varianza, mostrando todas las variables significatividad con
la lealtad del usuario, menos la variable que mide el valor precio. Tras conocer que variables influyen más en la predicción de la lealtad,
ofrecer a los gestores deportivos información acerca de qué variables reforzar, ayudará a obtener usuarios más leales y en consecuencia
fieles con el servicio.
Palabras clave. Lealtad, centros deportivos, gestión del deporte, valor emocional, satisfacción.

Abstract. One of the most important purpose in the context of sports services is to know what the costumer’s future intentions are, so
trying to analyze costumer loyalty has become one of the main objectives within the management of sport, specifically sports centers.
Therefore, the aim is to know what influence the other management variables and subjective well-being have on this dimension that
measures the future intentions of the costumer, such as loyalty. The sample of this work was made up of 303 costumers of the sports
centre (164 men, 139 women). For statistical analysis it was used with SPSS v.23. All the variables that formed the model obtained good
results in terms of reliability, being the emotional value the one that obtained the highest alpha value of Cronbach. After calculating the
descriptive statistics of the different scales of the model, a multiple regression analysis is carried out, and it is observed how this one
explains 38% of the variance, showing all the variables significance with the loyalty of the user, excepting the variable that measures the
price value. After knowing which variables influence loyalty prediction, providing sports managers with information about which
variables to reinforce will help to obtain more loyal costumers and consequently faithful to the service.
Key words. Loyalty, sports centres, sport management, emotional value, satisfaction.

Introducción

Actualmente, existen multitud de servicios deportivos
que son ofrecidos a la sociedad con distintas finalidades.
Todas estas organizaciones deportivas trabajan con clien-
tes/usuarios, ofreciéndoles una contraprestación por un ser-
vicio abonado, por ello, una de las principales finalidades de
estos servicios deportivos, es obtener un público satisfecho
y en consecuencia fiel al servicio. Ya que como indica Juliá y
Porsche (2002), las empresas se preocupan de dicha fideli-
dad, ya que es más costoso tener nuevos clientes que man-
tenerlos. En la literatura existente de la gestión del deporte,
hay cada vez más estudios relacionados en el análisis de la
lealtad de los usuarios, ya que ofrece resultados subjetivos
interesantes acerca de cuáles son sus intenciones futuras
con el servicio. Este trabajo tiene como objeto de estudio los
centros deportivos, instalaciones que desde hace un tiempo
se han convertido en auténticos templos del deporte, por su
gran variedad de oferta deportiva adaptada a todos los per-
files encontrados en la sociedad. España, por lo que refiere a
ingresos, se ha situado en la quinta posición europea en el
sector del fitness, obteniendo cada año porcentajes mayo-
res de ingresos (Deloitte, 2019), de ahí la importancia de es-
tas instalaciones deportivas.
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Conocer las percepciones sobre las intenciones que tie-
nen los usuarios de un servicio deportivo, acerca de su con-
tinuidad en este, es una de las variables más utilizadas, así
como una de las más importantes para el devenir del servicio
deportivo. Una de las variables que miden las intenciones
futuras de los consumidores es la lealtad. Esta, ha sido una
variable muy analizada en distintos trabajos, así mismo, es
un concepto que tiene mucha trascendencia en el contexto
del marketing (Kumar & Shah, 2004; Luque & Castañeda,
2005).

Dentro de la literatura existente acerca de la gestión del
deporte, se encuentran trabajos (Avourdiadou &
Theodorakis, 2014; Calabuig, Burillo, Crespo, Mundina, &
Gallardo, 2010; García-Fernández, Gálvez-Ruiz, Vélez-Colón,
Ortega-Guitérrez, Fernández-Gavira, 2018) que analizan la leal-
tad desde el comportamiento, defendiendo que esta variable
comprende repetidas compras o reiteración de esas inten-
ciones. Así también, García, Fernández y Bernal, (2014), ar-
gumentan que en cuanto al género las mujeres tienen mejo-
res intenciones futuras en el contexto de los centros fitness.
García-Pascual, Molina y Mundina (2019) también analizan
en su trabajo realizado en centros deportivos, observando
las percepciones de los usuarios, como la satisfacción y el
valor percibido de los mismos, son las variables que más
influyen en las intenciones futuras de estos usuarios hacia
el servicio deportivo.

La satisfacción, según la literatura en gestión del depor-
te, es una variable predictora de las intenciones futuras de
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los clientes (Calabuig, Molina y Nuñez, 2012; García-
Fernández et al., 2018), por ello y, en consecuencia, cuanto
más satisfechos estén los clientes más posibilidad de garan-
tizar las intenciones de volver a adquirir/repetir dicho servi-
cio.

Tsiros y Mittal (2000) concluyen que en función del nivel
de satisfacción del consumidor puede influir en comporta-
mientos futuros, tanto positivos como la repetición de com-
pra o más influyentes como la conducta de queja. Calabuig,
Quintanilla y Mundina (2008) defienden que, desde hace ya
un tiempo, la satisfacción, es una de las variables más estu-
diadas dentro del contexto de las organizaciones deportivas,
ya que ofrece un resultado en el que el usuario, de manera
subjetiva mide su experiencia con dicha organización. De
manera más específica, dentro del contexto de los servicios
deportivos, en concreto, los centros deportivos, también han
sido multitud los autores que han analizado dichas variables
de gestión (Silla et al.,2014; Leyton, García, Fuentes y Jiménez,
2018; Haro, Pérez, Leyton, Caamaño y Nuviala, 2018).

El valor que percibe y otorga el usuario al servicio que ha
consumido también guarda una relación estrecha con las
intenciones de estos en volver a adquirir el servicio. Siendo
así también, este valor percibido del usuario, un antecedente
directo de las intenciones futuras de estos usuarios de se-
guir en el servicio deportivo. Existen múltiples trabajos que
evidencian de manera positiva el vínculo del valor percibido
del servicio con las intenciones futuras de los usuarios
(Calabuig, Núñez-Pomar, Prado-Gascó & Añó 2014; Yu,
Zhang, Kim, Chen, Henderson, Min & Huang, 2014)

Por otro lado, se observan muchos trabajos, donde tra-
tan de analizar aspectos comportamentales, así como anali-
zar las percepciones acerca de un servicio, pero cada vez es
más habitual observar dentro de trabajos acerca de los servi-
cios deportivos, el análisis de ciertas variables psicológicas.

Pese a su escasez de estudio dentro de la literatura exis-
tente, durante los últimos años, ha crecido de manera muy
progresiva, el interés de muchos autores para medir el bien-
estar subjetivo de los clientes, ya que ofrecen valoraciones
más amplias incluso fuera del contexto analizado.

Lyubomirsky, King y Diener (2005), confirman que el bien-
estar subjetivo no solo tiene efecto durante el proceso de
satisfacción en la vida, sino que también tiene sus conse-
cuencias para alcanzar resultados positivos. Por ello, las per-
sonas felices son aquellas en las que predominan en su vida
aspectos placenteros y positivos, sobre los negativos. A
diferencia de otras disciplinas, esta variable de bienestar
subjetivo ha sido muy poco analizada en la literatura de la
gestión del deporte, pero desde hace unos años diferentes
trabajos tratan de analizar la relación del bienestar subjetivo
en los servicios deportivos (Molina, 2016; Hamer y
Stamatakis, 2010, García-Pascual, Silla, Mundina y Escamilla,
2016). Concluyendo, algunos de estos trabajos, que los es-
tados emocionales, así como los resultados obtenidos en
dichos servicios deportivos, son las variables que más influ-
yen para tener alto niveles de bienestar personal por parte
del usuario de la instalación deportiva.

Por ello, este trabajo tiene como objetivo, analizar dentro
del ámbito de los centros deportivos, cómo influyen las dife-
rentes variables de gestión y el bienestar subjetivo en la
lealtad de los usuarios hacia el servicio deportivo. Para así

aportar a la literatura existente, resultados que ayuden a es-
tas organizaciones a poder aumentar la fidelidad de los usua-
rios hacia estos servicios deportivos.

Material y método

Participantes
La muestra de la investigación es de 303 usuarios de un

centro deportivo, de gestión privada, ubicado en una locali-
dad cercana al área metropolitana de Valencia. Con una edad
media de 35,89 años (±15,79), de los cuales 164 son hombres
(54%) y 139 son mujeres (46%). En cuanto a la práctica de-
portiva semanal, el 84% de los encuestados afirmaron que
acudían 3 veces o más a la semana a realizar actividad física
a la instalación deportiva. Siendo los usuarios que han obte-
nido estudios universitarios los que han tenido mayor parti-
cipación en la encuesta (41%).

Instrumento
El cuestionario estaba formado por 17 indicadores, toma-

dos de diferentes escalas ya validadas y analizadas en otros
trabajos. En dicho instrumento se utilizaron las escalas para
medir la satisfacción general, formado por 2 ítems (Hightower,
Brady y Baker, 2002), el valor percibido (Sweeney y Soutar,
2001) que analiza el valor percibido del consumidor a través
de sub-dimensiones (7 ítems) como el valor emocional, valor
precio y valor social. Las intenciones futuras, formada por 4
ítems (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996), y el bienestar
subjetivo (Personal Wellbeing Index) de cada uno de los
usuarios/as, con 8 ítems (Cummins, 2006). Todas las res-
puestas eran tipo Likert, siendo el valor mínimo 1 (Totalmen-
te desacuerdo) y el valor máximo 5 (Totalmente de acuerdo),
salvo en la escala que mide el bienestar subjetivo cuyo valor
mínimo es 1, y el valor máximo, 10.

Procedimiento
Para la recopilación de datos, se contactó con la direc-

ción del centro deportivo, y tras su aceptación, se suminis-
tró los instrumentos a los usuarios en la misma instalación,
en diferentes franjas horarias, para abarcar todos los perfiles
que acuden a la instalación deportiva. Se utilizó un muestreo
de conveniencia no probabilístico, ya que se pedía la partici-
pación a aquellos usuarios que entraban o salían de la propia
instalación para pedir sus percepciones acerca de la misma,
ya que el centro disponía de un elevado número de usuarios
inscritos. Durante este proceso, los investigadores estuvie-
ron en todo momento pendiente de los usuarios, ayudándo-
les en caso necesario. Así también, se les garantizó máxima
confidencialidad de los datos.

Análisis de datos
Tras conocer las percepciones de los usuarios del centro

deportivo, se procedió a analizar los diferentes resultados
obtenidos, para ello primero se obtuvieron los descriptivos a
través del programa SPSS (Statistical Package for the So-
cial Sciences) v.23. En primer lugar, se comprueba la consis-
tencia interna de las diferentes escalas que componen el
instrumento de medida, para así poder conocer la fiabilidad y
la validez de las escalas que componen el instrumento de
medida. A continuación, se realizó un análisis de correlación,
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mostrando la correlación de Pearson. Por último, también se
utilizó el programa SPSS para realizar la regresión lineal múl-
tiple, cuya finalidad es definir un modelo que argumente el
comportamiento de la variable dependiente (lealtad), en fun-
ción de la información que facilitan las variables indepen-
dientes (satisfacción, valor percibido y bienestar subjetivo).

Resultados

Como se observa en la tabla 1, las dimensiones que con-
forman esta escala obtuvieron valores de alfa favorables, la
dimensión que mide el valor emocional obtuvo α=,89 para el
valor precio resultó un α=,78 en cuanto al valor social se
obtuvo α=, 78, el bienestar subjetivo representó α=, 72, la
lealtad obtuvo un α=, 86 y por último la satisfacción del
usuario resultó α=, 80. Por tanto se confirma que existe bue-
na consistencia interna ya que los valores de Alfa de
Cronbach, son superiores a ,70 punto de corte sugerido por
Hair, Black, Babin, Anderson y Tatham (2006).

En cuanto a la fiabilidad compuesta (FC) como bien se
representa en la tabla 3, se observa como los valores están
comprendidos por encima de ,70 punto de corte sugerido
por la literatura (Hair et al., 2006). Así también, observando la
varianza media extraída (AVE) de las dimensiones, encontra-
mos que las escalas tienen valores superiores a .50, punto de
corte indicado por Fornell y Larcker (1981).

Previo al análisis de la regresión lineal múltiple, se realizó
una correlación de Pearson entre las escalas utilizadas. Como
se observa en la tabla 2, todas las variables muestran una
relación estadísticamente significativa, siendo dos de las di-
mensiones del valor percibido (emocional y social) junto con
la satisfacción del usuario las que mayor correlación mues-
tran con la lealtad. Por otro lado, el valor precio y el bienestar
subjetivo son las variables que menor correlación ha obteni-
do con la variable que mide las intenciones futuras.

Una vez analizada la fiabilidad de las escalas utilizadas y
mostrada su correlación, se procede a realizar una regresión
lineal múltiple, como se observa en la tabla 3. Este modelo
que analiza la relación de las dimensiones de la satisfacción
general, el valor percibido y el bienestar subjetivo con la
lealtad. Se encuentra que es un modelo significativo (F(5)=

1,989; p<.001) y explica el 38% de la varianza. Siendo las
variables independientes de Satisfacción general, Valor emo-
cional, Valor social y Bienestar subjetivo las que han mostra-
do significatividad en relación con la lealtad de los usuarios
de la instalación deportiva, no mostrando ninguna relación
significativa con la dimensión de Valor precio. Dentro de las
variables que han mostrado significatividad encontramos
que la que mayor peso predictivo ofrece es el Valor emocio-
nal (β = .27), seguida de la Satisfacción general (β = .22), el
Valor social (β = .14) y por último el Bienestar subjetivo (β=
.08).

Discusión

Revisando la literatura, y observando los comportamien-
tos de los distintos servicios deportivos actuales, se obser-
va como la fidelidad es una variable muy valorada y analiza-
da en dicho sector. Cada vez son más los servicios deporti-
vos que tratan de obtener una mayor retención de clientes y
conseguir un cliente fiel al servicio para un largo periodo de
tiempo. Pero para conseguir dicha lealtad, existen diferentes
variables que ayudan a que se produzca esa fidelidad del
cliente con el servicio ofrecido. En este trabajo se observa
como el valor emocional, la satisfacción del usuario, el valor
social y el bienestar subjetivo predicen significativamente la
lealtad del usuario hacia el servicio deportivo ofrecido, es
decir, cuanto más se trabaje sobre estas variables, más posi-
tivas serán las intenciones futuras del usuario con el servi-
cio.

Los resultados obtenidos en este trabajo corroboran
conclusiones que anteriormente se han obtenido en otros
trabajos encontrados en la literatura existente en la gestión
del deporte, como que el valor percibido tiene relación direc-
ta y predice significativamente las intenciones futuras
(Calabuig et al., 2015; Yacout, 2010) así como también la sa-
tisfacción del usuario (Calabuig et al., 2012; García-Fernández
et al., 2018).

En este trabajo, en referencia a todas las variables, se ha
observado como la dimensión del valor percibido del usua-
rio, el valor emocional, es la que predice con mayor peso las
intenciones futuras de los usuarios. El factor emocional, es
una variable con gran influencia sobre la lealtad de los usua-
rios hacía el servicio deportivo, dicha dimensión de valor
analiza el bienestar, el placer, la felicidad que le aporta acudir
a la instalación deportiva. Esta dimensión del valor percibido
del servicio tiene una gran significatividad con la lealtad del
usuario del centro deportivo por los servicios que recibe.
Este resultado coincide con los obtenidos en los trabajos de
otros autores que confirman la relación directa del valor per-
cibido con las intenciones futuras (Molina, Mundina, García-
Pascual & Alejos, 2016; Yacout, 2010). En este trabajo, se
encuentra como el valor precio no predice significativamente
la lealtad, aunque los valores obtenidos no distan mucho de
predecirla, este hecho puede ocurrir, por el amplio abanico
de precios que oferta la instalación deportiva, no observan-
do los usuarios en ese aspecto económico, un elemento cla-
ve para ser fiel al servicio.

Es interesante observar como el valor percibido está si-
tuándose como una variable clave para la predicción de las
intenciones futuras de los usuarios de servicios deportivos,
incluso con mayor peso que la satisfacción. Aunque la litera-

Tabla 1.
Coeficientes alpha de Cronbach (a), fiabilidad compuesta (FC) y varianza media extraída
(AVE)

a FC AVE
Valor emocional ,89 ,93 ,68

Valor precio ,78 ,87 ,70
Valor social ,78 ,91 ,83

Bienestar Subjetivo ,72 ,88 ,79
Lealtad ,86 ,89 ,72

Satisfacción ,80 ,90 ,82

Tabla 2.
Media, desviación típica y correlación entre satisfacción general, valor percibido, bienestar
subjetivo y lealtad.

M (DT) 1 2 3 4 5 6
Satisfacción 4,13 (.72) 1

Valor emocional 4,07 (.68) ,65** 1
Valor precio 3,55 (.96) ,33** ,42** 1
Valor social 3,79 (.82) ,49** ,57** ,46** 1

Lealtad 4,08 (.85) ,52** ,55** ,36** ,46** 1
Bienestar subj. 7,67 (1.38) ,21** ,28** ,23** ,24** ,26** 1

Nota. ** p < .01

Tabla 3. 
Modelo predictivo de la lealtad según la satisfacción general, valor percibido y el bienestar
subjetivo

B Error típ. Beta t
(Constante) ,398 ,258 1,544

Satisfacción general ,265 ,063 ,224 4,234
Valor emocional ,338 ,072 ,270 4,714

Valor precio ,078 ,041 ,088 1,929
Valor social ,142 ,053 ,136 2,664

Bienestar subjetivo ,051 ,026 ,083 1,997
Nota. R= .62; R2 = .38; R2adj= .37; D-W.= 1,989; F(5)= 48.955; p<.001
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tura justifica mediante multitud de trabajos, que el valor es
un claro antecedente de la satisfacción del usuario (García-
Fernández, Gálvez-Ruiz, Fernández-Gavira, Vélez-Colón, Pitts
& Bernal-García, 2018; García-Pascual et al., 2019).

En el presente trabajo, la satisfacción del usuario tam-
bién predice de manera significativa a la lealtad del usuario,
por ello se confirma los resultados de otros estudios existen-
tes en la literatura en el que la satisfacción tiene una relación
directa y positiva sobre las intenciones futuras de los usua-
rios (Theodorakis, Howat, Ko & Avourdiadou, 2014; Yoshida,
2017). Estos datos confirman que cuanto más satisfechos
estén los clientes más influirán en las intenciones futuras de
los mismos, siendo más leales al servicio (Tsiros & Mittal,
2000). Por lo tanto, recalcar la importancia de la variable in-
tenciones futuras de los usuarios de las instalaciones depor-
tivas y todas aquellas que la predicen, ya que como afirmó
Calabuig et al. (2015) cuando se obtienen unos elevados
valores de esta variable, se garantiza el funcionamiento y la
viabilidad de dichas instalaciones deportivas.

Por lo que refiere al bienestar subjetivo, observamos que
la escala que lo medía ha obtenido buenas propiedades
psicométricas, con una correcta consistencia interna. Esta
escala fue elaborada para poder medir la felicidad en ciertos
aspectos de su vida como la seguridad, el nivel de vida, las
creencias religiosas, la salud, entre otros. En cuanto a la
predicción de la lealtad, se observa como dicha variable sí
que la predice significativamente, confirmando así, los resul-
tados obtenidos en otros trabajos que se encuentran en la
literatura (White & Yu, 2019). Dichos resultados reafirman
que tener usuarios dentro del servicio con niveles positivos
en cuanto a su satisfacción con la vida y felices, ayudará a
que estos usuarios sean fieles al servicio, y por tanto, perma-
nezcan en el mismo.

Conclusión

Como conclusión, recalcar que la lealtad es una variable
muy influyente en la gestión del deporte y en la retención de
clientes por parte de un servicio. Destacar la importancia de
los indicadores que miden el valor emocional en cuanto a la
predicción de la lealtad, siendo la satisfacción de los usua-
rios, la siguiente variable más importante en esta predicción.
Por ello, este trabajo, trata de transmitir a los gestores de
estos servicios, los centros deportivos, la importancia de
enfatizar aspectos psicológicos como el placer, la felicidad,
el bienestar propio del cliente, a través de los diferentes pro-
gramas y actividades que se desarrollan en estas instalacio-
nes deportivas.Sin restar importancia, a mantener un usuario
satisfecho con el servicio, a través de su experiencia con el
centro deportivo, ya que es un gran indicador de la calidad
del servicio obtenido. Facilitando así, que el usuario sea fiel
al servicio y en consecuencia tenga actitud de repetición de
compra con respecto al mismo, y poder prolongar durante el
mayor tiempo posible su pertenencia. Se ha observado como
este trabajo ofrece resultados significativos para la literatura
existente en gestión del deporte, pero existen ciertas limita-
ciones en el mismo. Este estudio se ha realizado en un centro
deportivo de la provincia de Valencia, así como su gestión
era de carácter privada, por ello en futuras líneas de investi-
gación, debería orientarse a poder encuestar a los usuarios
de diferentes centros deportivos a nivel nacional, y poder

encuestar a usuarios tanto de instalaciones deportivas con
gestión privada y pública y así poder diferenciar resultados
y observar si las percepciones de ambos distan unas de
otras.
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