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RESUMEN: El analisis del perfil del usuario de centros deportivos es un aspecto que
esta cobrando importancia, debido a los beneficios que supone conocer las caracteristicas
de cada publico objetivo para ofrecerles un producto més personalizado que cumpla en
mayor medida sus expectativas. Esto refleja la tendencia que ya se vivi6 en otros
entornos empresariales, donde se pasé de estrategias de marketing generalistas a la
segmentacion, analizando cada perfil con el objetivo de poder crear estrategias mas
efectivas. En este caso, se ha analizado a usuarios de centros deportivos. En primer lugar,
se realizo un analisis descriptivo de la frecuencia de asistencia, horarios y preferencias de
pago, para posteriormente realizar un analisis claster que determinara los distintos
perfiles de usuarios existentes, dando lugar a cuatro tipos de consumidores. Finalmente,
se buscaron diferencias respecto a los criterios de importancia y motivaciéon entre los
distintos perfiles, analizando también las caracteristicas de dichos perfiles respecto a
variables sociodemogréficas, y variables como la antigiiedad, la frecuencia de asistencia,
los horarios y la preferencia de pago. Este tipo de estudios permite aportar informacion a
los gestores, con el fin de que puedan conocer en mayor medida los perfiles de usuarios
de centros deportivos y adaptar de forma mas efectiva sus estrategias de marketing.
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ABSTRACT: The user profile analysis of sports centres is an aspect that is gaining
importance, due to the benefits of knowing the characteristics of each target in order to offer
them a more personalized product that better meets their expectations. This follows the trend
that has already been experienced in other business environments, where we have moved
from generalist marketing strategies to segmentation, analysing each profile with the aim of
creating more effective strategies. In this case, users of sports centres have been analysed.
Firstly, a descriptive analysis was made about attendance frequency, schedules and payment
preferences, and then a cluster analysis was carried out to determine the different existing
user profiles, resulting in four types of consumers. Finally, differences were sought with
regard to the criteria of importance and motivation between the different profiles, also
analysing the characteristics of these profiles in relation to socio-demographic variables, and
variables such as years as a member in the sports centre, frequency of attendance, schedules
and payment preferences. This type of study provides information to managers, so that they
can learn more about the profiles of users of sports centres and adapt their marketing
strategies more effectively.
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1. Introduccion

Las condiciones por las cuales los clientes valoran los servicios ofertados por los
centros fitness es un elemento esencial a la hora de gestionar y disenar las
actividades ofertadas, por lo tanto, es importante definir correctamente el perfil de
usuario que asiste a este tipo de centros (Molina, Mundina, & Goémez, 2018).
Asimismo, las motivaciones por las que los usuarios deciden precisar de este tipo de
servicios, aportaran informacion relevante a la hora adecuar la oferta de un sector en
continua evolucion (Pérez-Gonzalez, Garcia-Unanue, Sanchez-Sanchez, Sanchez-
Bur6on, & Burillo, 2018). En el estudio de los centros fitness a nivel global, la
International Healt, Racquet & Sportsclub Association ITHRSA (2018), menciona que
en el ano 2018 el sector del fitness ha tenido un progreso importante, reflejado en el
aumento de membresias en clubes deportivos, mejorando de esta manera su
posicionamiento para obtener un crecimiento en el ano 2019. Con ello la
preocupacion por parte de los gestores de centros deportivos ha incrementado,
tomando conciencia de la importancia de una buena gestion para la mejora de sus
centros deportivos. Siguiendo esta linea, el crecimiento de la investigacion de
variables que podrian verse involucradas en obtener la fidelidad de los clientes se ha
centrado principalmente en el estudio de la calidad y satisfaccion (Bernal-Garcia et
al.,, 2014) mientras que los gerentes buscan desarrollar estrategias de marketing
dirigidas a nichos de mercado emergentes, que sean claras y efectivas para llegar al
cliente (Lee, Kim, Ko, & Sagas, 2011). En este sentido, el estudio de los perfiles de los
usuarios ha ido ganando peso dentro del A&mbito de la investigacion para ayudar a
crear esas estrategias, encontrando aportaciones que analizan distintos aspectos
dentro del contexto deportivo, como el perfil del usuario de las instalaciones de las
entidades que rigen el deporte municipal (Ros-Castell6, Calabuig, & Gémez-Tafalla,
2019) o el analisis de las preferencias de los usuarios en cuanto a canales de
comunicacion interacciéon con las entidades (Karg, McDonald, & Leckie, 2019). Este
amplio analisis, se enfoca también desde distintas perspectivas, encontrando desde
estudios que realizan analisis clister, como es el caso de la presente investigacion,
hasta otros que se aproximan desde perspectivas mas teoricas como el modelo de
continuidad psicolégica (Baker et al., 2019) con el objetivo de entender en mayor
medida las actitudes de los usuarios y los cambios que pueden producirse en ellas.

Todo ello contribuye a que estén surgiendo nuevas tendencias de marketing,
orientadas a crear estrategias cada vez mas personalizadas, donde encontramos, por
ejemplo, estudios que analizan como los usuarios perciben las marcas de los servicios
y como eso les influye en su comportamiento (Alguacil, Sanchez, & Valantine, 2019)
para poder alcanzarlos de forma maés efectiva. El objetivo de dichas estrategias es
favorecer percepciones positivas, por ejemplo, respecto al valor percibido, donde
conviene evitar percepciones de precios injustos, ya que estas elevaran el valor
percibido del servicio (Sen & Johnson, 1997). Pero, el valor de un servicio, no se ve
solamente marcado por el precio, sino también por la manera en que los usuarios
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perciben ese valor en funcion de lo que pagan (Nagel, 1995). En el area de la gestion
deportiva existen trabajos que han enfatizado el estudio de los perfiles de usuarios de
centros deportivos privados (Luna-Arocas & Li Ping, 2005, Rial, Alonso, Rial, Picon,
& Varela, 2009), y en el area del fitness concretamente existen estudios de
segmentacion de clientes, que hablan de la motivacion (Nuviala et al., 2014; Teixeira
& Correia, 2009), de la satisfaccion (Avourdiado & Theodorakis, 2014; Elasri, Triado,
& Aparicio, 2016) y también de la calidad y fidelidad (Garcia-Fernandez, Sanchez-
Oliver, Grimaldi-Puyana, Fernandez-Gavira, & Galvez-Ruiz, 2017), todos ellos
utilizando métodos multivariantes. En varios de estos estudios han comprobado que
los clientes no son homogéneos, por lo tanto, se necesitaria un tratamiento diferente
segun cada variable. En el transcurso de los tultimos afios se ha dado una necesidad
intensa de perfilar a los usuarios de instalaciones deportivas, esto es debido al
crecimiento que ha venido experimentado el sector, teniendo como objetivo utilizar
ese analisis como herramienta para poder responder a las necesidades del mercado, y
con ello, poder acomodar de manera correcta la oferta ante la demanda (Nuviala et
al., 2014).

Habitualmente, esta segmentacion de usuarios se ha venido realizando con variables
principalmente sociodemograficas y psicograficas, pero en la actualidad también se
incluyen variables subjetivas (Nuviala et al., 2014). En este sentido, si lo que
pretendemos es realizar una segmentacion que esté bien estructurada y delimitada,
necesitaremos estrategias mucho mas complejas que sean capaces de albergar
informacion que no se podria ver con la segmentacion comunmente realizada, por
ello, el optar por la utilizacion de métodos multivariantes avanzados sera la clave
para una mayor captacion de informacién (Picon, Varela, & Levy, 2004).

A pesar del crecimiento en el nimero de centros de fitness, existe poca informacion
sobre los motivos que hacen a las personas frecuentar estas instalaciones. Con
relacion a esto, se encuentran estudios como el de Ryan, Frederick, Lepes, Rubio, &
Sheldon (1997), quienes realizaron dos tipos de estudios prospectivos en centros
fitness, con el objetivo de analizar de qué manera predicen los diferentes motivos el
apego de los usuarios a la practica de actividades en un lapso de 10 semanas (Sicilia
et al., 2014). Por otra parte, haciendo una revision de la literatura se ha podido
observar que, el estudio de los motivos de asistencia a centros deportivos se
encuentra ligado a la motivacion personal, es decir, aquellas motivaciones que van
enfocadas al bienestar y la salud, asi como los motivos de abandono de centros
deportivos (Garcia et al.,, 2017; Teva-Villén et al.,, 2014). Como comentabamos
anteriormente, aunque hay ejemplos como la aportacion de Blazquez y Feu (2012) en
la que se estudian los motivos de inscripcion, permanencia y satisfaccion en un
programa de actividad fisica para mujeres mayores, no hay muchos estudios que
hablen de los motivos que llevan al usuario a inscribirse en un centro deportivo o de
qué aspectos son para ellos importantes para considerar o no dicha inscripcion.
Conocer esta informacion, permitiria una mejor planificacion de las actividades y
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servicios de los centros deportivos, mejorando también sus planes de marketing
(Miragaia & Martins, 2015).

Por ello, el objetivo de este articulo es precisamente aportar informacion en ese
sentido, para poder conocer qué criterios son los mas importantes para los usuarios y
cuales de ellos les motivan para inscribirse en un centro deportivo.

2. Método

2.1. Muestra

La poblacion objeto de este estudio esta formada por usuarios de centros fitness con
edades comprendidas entre los 18 y los 65 residentes en el norte de la capital de
Ecuador, Quito. La muestra total ha sido de 109, lo que supone un error muestral del
4% para un intervalo de confianza del 95%. Del total de la muestra, el 49% de los
encuestados son mujeres y el 51% hombres, mientras que, en referencia a la edad, la
media ha sido de 36 anos, siendo la moda de 24 anos y con un rango de edad en el
que encontramos encuestados desde los 19 a 61 afios. Por otro lado, en cuanto al
nivel de estudios, el 88.3% tiene estudios universitarios, seguido por el 11.7% que
posee estudios secundarios. Respecto a la ocupacion, la mayor parte de los
participantes cuentan con un empleo (82%) mientras que el resto del porcentaje se
reparten entre los estudiantes (11.7%), los jubilados (3.6%) y, por tultimo, los
desempleados (2.7%). Finalmente, respecto al nivel socioecon6mico, la mayoria se
considera de nivel medio (81.1%), mientras que un 16.2% considera que tiene un
nivel bajo y el 2.7% opina tener un nivel alto.

2.2. Instrumento

El instrumento para la recogida de la informacion estuvo formado por un
cuestionario estructurado en 4 bloques que conformaban un total de 20 preguntas, a
las que se sumaban unas ultimas cuestiones orientadas a recoger la informaci6on
sociodemografica de los usuarios. En el primer bloque del cuestionario, se
preguntaba acerca de los habitos de uso de instalaciones deportivas, asi como sobre
las preferencias respecto al tipo de instalacion deportiva. En el segundo bloque, las
cuestiones iban orientadas a cémo habian obtenido informacion de los centros
deportivos a los que se habian inscrito. Por otro lado, en el bloque tres, que es el
bloque principal en el que se fundamenta esta investigacion, se preguntaba acerca de
su comportamiento como consumidores, con cuestiones relativas a su antigiiedad en
el centro, sus opiniones respecto a precios y horarios, asi como sus pensamientos
relacionados con la frecuencia de asistencia o los pagos de cuotas. Finalmente, en el
cuarto bloque. Se recogia la informacion referida a los criterios de importancia que
segun los encuestados debe tener un centro deportivo, asi como los aspectos
relacionados con sus motivaciones para decidir inscribirse o no en un centro
deportivo. La ultima parte, como se comentaba anteriormente, correspondia a la
informacion relacionada con los aspectos sociodemograficos.
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2.3. Procedimiento

Una vez que se acordo con los distintos centros deportivos la realizacion de la
investigacion, se cre6 un cuestionario online a través de la aplicacion LimeSurvey,
para posteriormente enviar el enlace de dicho cuestionario a la poblacion objeto de
estudio. También se utilizaron las redes sociales para dar difusiéon a la encuesta y
permitir que desde dichas redes se pudiera acceder también al cuestionario. Una vez
pasado el tiempo estipulado, se cerr6 la encuesta y se recabaron todos los datos
obtenidos para el posterior andlisis estadistico.

2.4. Analisis estadistico

Para el analisis de los datos se ha utilizado el software SPSS version 25. En primer
lugar, se han analizado frecuencias y porcentajes para conocer como se distribuyen
las opiniones de los encuestados respecto a distintas tematicas relacionadas con su
comportamiento de consumidor. Posteriormente, se llevd a cabo un anélisis de
conglomerados o analisis claster, para obtener informacion de como se distribuyen
los clasteres creados en funcion de aspectos sociodemograficos (género, procedencia,
nivel de estudios y nivel socioeconémico) asi como de la antigiiedad que tienen como
usuarios del centro deportivo y de los precios y horarios. Este tipo de anélisis cluster,
tiene como objetivo agrupar elementos de la muestra de forma que se puedan crear
grupos homogéneos y que al mismo tiempo dichos grupos puedan tener diferencias
entre si. En primer lugar, se gener6 el dendograma, para observar los distintos
grupos y, posteriormente, se pas6 a analizar los grupos clister en funcion de
diferentes caracteristicas.

3. Resultados obtenidos

3.1. Analisis de distribucion de frecuencias

En cuanto a los resultados, en primer lugar, encontramos la informacion relacionada
con las frecuencias de asistencia que esperan tener los usuarios de centros deportivos
(ver tabla 1). Del total de encuestados un 41.1% indica que asistira entre 3 y 6 veces
por semana, seguido de un 39.3% que lo hara de 1 a 3 veces por semana, un 12.5%
que indica que asistira todos los dias y, por altimo, un 7.1% que pretende ir al centro
una vez por semana.

Tabla 1. Intencion de asistencia al centro deportivo

Intencion Asistencia %

Una vez a la semana 7.1
1-3 veces ala semana 39.3
3-6 veces ala semana  41.1

Todos los dias 12.5
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En segundo lugar, encontramos la informacion referida al horario de asistencia.
Como se puede apreciar en la tabla 2, el 41.1% de los encuestados indica que prefiere
asistir entre las 19h y las 21h, seguido por un 19.6% que prefiere hacerlo por las
mafanas, entre las 6h y las gh. Posteriormente encontramos diferentes porcentajes
repartidos entre los distintos horarios, donde el mas bajo se encuentra en este caso
en los usuarios que tienen intencion de asistir entre las 12h y las 16h.

Tabla 2. Horarios preferentes para asistir al centro deportivo

Horario %
6am-9am 19.6
gam-12am 6.3

12pm-16pm 2.7
16pm-19pm 9.8
19pm-21pm 41.1
21pm-12am 10.7

Cualquier hora 9.8

En esta linea, una vez conocido el horario en el que pretenden asistir, se les pregunto
acerca del horario que considerarian que debe estar abierto un centro deportivo (ver
tabla 3). En este sentido, el 44.6% de los encuestados indican que el centro deberia
estar abierto desde las 5am a las 22pm, mientras que un 37.5% prefiere un horario de
24h. Finalmente, los porcentajes mas bajos recaen en aquellos que no consideran
este aspecto importante (8.9%) y los que consideraria como adecuado que el centro
estuviera abierto entre las 12am y las 5 am.

Tabla 3. Horarios adecuados de apertura del centro

Horario %

24 horas 37.5
5am-10pm 44.6
12am-5am 8.9

No importante 8.9

El siguiente paso fue preguntar acerca de sus preferencias de pago, en relacion a si
prefieren pagar la cuota de su centro de forma mensual, anual, semestral o trimestral
(ver tabla 4). Los resultados indican que el 61.4% de los usuarios de centros prefieren
realizar un pago mensual, seguido por los que prefieren un pago anual (19.6%). Por
otro lado, con los porcentajes mas bajos encontramos a los que preferirian un pago
trimestral (13.4%) y un pago semestral (5.4%).
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Tabla 4. Preferencia de pago de la cuota

Preferencia de pago %

Mensual 61.6
Trimestral 13.4
Semestral 5.4

Anual 19.6

Finalmente, el ultimo aspecto que se consult6 a los usuarios, tenia que ver con la
cantidad que estos estaban dispuestos a pagar mensualmente por un centro
deportivo que les ofreciera diversas instalaciones. Como se puede apreciar a
continuacion en la tabla 5, un 50% estaria dispuesto a pagar entre 15 y 35 dolares,
mientras que un 33% pagaria entre 35 y 70 dolares. Por otro lado, encontramos a
aquellos que estarian dispuestos a pagar menos de 15 dolares al mes (12.5%) y
aquellos que pagarian mas de 70 dbélares mensuales (4.5%).

Tabla 5. Disposicion de pago de la cuota

Disposiciéon de pago %

Menos de 15$ 12.5
Entre 15$ y 35% 50
Entre 35$ y 70$ 33

Més de 70$ 4.5

3.2. Analisis cluster en funcion de los criterios de importancia y criterios
de motivacion a la hora de elegir un centro deportivo

Una vez conocida la distribucion de las frecuencias de los distintos aspectos de
interés, se llevo a cabo un analisis de claster jerarquico, en el que, en funcién de los
datos extraidos, el dendograma nos sugiere crear 4 categorias o grupos (ver figura 1).

Figura 1. Dendograma del analisis claster

2340-7425 © 2019 The Authors. This is an open access article under the CC BY license 16 4
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0)



Martinez-Cevallos, D., Alguacil, M., & Gonzdlez-Garcia, R. (2019). Andlisis del perfil de usuario de
centros deportivos: criterios de importancia y motivaciéon. Journal of Sports Economics &
Management, 9(3), 158-173.

3.2.1. Grupos de claster jerarquico

En cuanto a los grupos creados mediante el analisis del claster jerarquico (ver tabla
6) vemos que han sido un total de 4.

Tabla 6. Grupos claster creados

Claster %

1 32.5
2 36.8
3 20.2
4 10.5

Tras conocer el nimero de grupos y su distribucion de frecuencias y porcentajes,
pasamos a ver el analisis de las medias de los distintos grupos en los criterios de
importancia y criterios de motivacion que forman parte del analisis (ver tabla 7). Los
grupos creados se han denominado discretos, determinados, indecisos y exigentes. El
grupo de discretos se caracteriza por no destacar en las puntuaciones, pero tampoco
tienen puntuaciones por debajo del 4, salvo alguna excepcion que ha sido
identificada. Lo mas importante para este grupo de discretos, es que el centro
deportivo sea multidisciplinar (M= 4.84) y lo que mas les motivaria para elegir un
centro deportivo es que dicho centro tenga entrenadores amables (M= 4.92) y que las
instalaciones estén limpias (M= 4.92), mientras que en sentido negativo, no les
parece importante que el centro sea pequeno (M= 2.05) y unidisciplinar (M= 2.03) y
no consideran motivante el hecho de que el centro tenga cafeteria social (M= 4.00).
En segundo lugar, encontramos el grupo de determinados, que se caracteriza por
tener muy definidas sus puntuaciones en cuanto a lo que consideran importante y lo
que no. Para este grupo, es importante que el centro deportivo esté cerca del
domicilio (M= 4.71) y lo que mas les motiva a elegir un centro deportivo es que
existan entrenadores amables (M= 4.81) e instalaciones limpias (M= 4.93). En
cuanto a puntuaciones bajas, estas aparecen en que el centro sea publico (M= 1.86),
pequeinio (M= 1.74), cercano a un centro comercial (M= 1.76) y alejado del centro
(M= 1.98).

El tercer grupo corresponde a los que se han llamado indecisos, debido a que
generalmente las puntuaciones de este grupo estan en torno al 3 que es el valor
central de la escala, por lo que no son claros a la hora de indicar los criterios de
importancia y de motivacion para elegir un centro deportivo. En este grupo destacan
a nivel positivo que el centro esté cerca del domicilio (M= 4.04) y que sea
multidisciplinar (M= 3.83) mientras que a nivel negativo destaca que el centro sea
publico (M= 2.26), pequefio (M= 2.26) y que esté cerca de un centro comercial (M=
2.26). En cuanto a lo que les motivaria para inscribirse en un centro, lo que mas les
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motiva es que las instalaciones estén limpias (M= 4.43) y lo que menos que existan
campeonatos internos (M= 2.74).

Por ultimo, encontramos el grupo de los exigentes, que son los que otorgan
puntuaciones muy altas en los criterios de importancia, superando el 4.5 de
valoracion sobre 5, salvo contadas excepciones. Dentro de que puntian elevado en
casi todos los casos, los aspectos mejor valorados son que el centro sea
multidisciplinar (M= 5.00) y alejado del centro (M= 5.00) y les motivaria que
hubiera entrenadores titulados (M= 5.00) amables (M= 5.00), acceso a alimentacion
saludable (M= 5.00) y una buena disponibilidad de instalaciones (M= 5.00). Por otro
lado, como puntuaciones méas bajas, destaca que el centro sea ptublico (M= 3.75) y
que posea una zona social (M= 4.58).

Tabla 7. Medias de importancia y valoracion de los distintos grupos

Variables Discretos Determinado Indecisos Exigentes
Publico 3.16 1.86 2.26 3.75
Privado 3.70 4.19 2.61 4.58
Grande 4.62 3.81 3.70 4.92
Pequeno 2.05 1.74 2.26 3.92
Multidisciplinar 4.84 4.31 3.83 5.00
Unidisciplinar 2.03 2.31 2.61 4.75
Guia 4.65 4.43 313 4.75
Entrenamiento personalizado 4.65 4.48 3.35 4.92
Actividades dirigidas 4.62 4.38 3.00 4.92
Cerca domicilio 4.46 4.71 4.04 4.83
Cerca trabajo 3.35 3.50 3.13 4.00
Cerca centro comercial 2.51 1.76 2.26 4.75
Alejado del centro 3.41 1.98 2.61 5.00
Equipamiento 4.78 4.40 3.70 4.92
Variedad maquinaria 4.76 4.45 3.74 4.92
Ultima tecnologia 4.73 4.29 3.09 4.83
Entrenadores titulados 4.32 4.00 3.43 5.00
Entrenadores amables 4.92 4.81 4.00 5.00
Zona social 4.22 3.57 3.04 4.58
Campeonatos internos 4.51 3.10 2.74 4.92
Alimentacion saludable 4.70 3.57 3.57 5.00
Cafeteria Social 4.00 2.55 2.91 4.83
Instalaciones limpias 4.92 4.93 4.43 4.92
Instalaciones disponibles 4.65 4.31 4.00 5.00
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Una vez analizadas las medias de cada grupo en los distintos aspectos, se llevaron a
cabo pruebas de comparacion de medias mediante ANOVA para observar si existian
diferencias significativas entre los 4 grupos en los distintos elementos de anaélisis.
Como se puede apreciar en la tabla 8, existen diferencias entre los grupos a distintos
niveles en casi todas las variables, a excepcion de la variable de instalaciones limpias
y que el centro se encuentre cerca del trabajo.

Tabla 8. Comparacion de medias entre grupos cliaster

Variables 1vs2  1vs3 1vsq4 2vsg 2vS4 3vs4
Pablico K * *
Privado *% * *%% *ww
Grande wHK *% *%% ®%%
Pequeno *% % *
Multidisciplinar * i ®%% %%
Unidisciplinar *k% ®%% *%%
Guia **¥ *% ®%%
Entrenamiento personalizado *x% *% *x%
Actividades dirigidas Gy *%% *% ¥
Cerca domicilio * *%
Cerca trabajo
Cerca centro comercial * *%x %% %%
Alejado del centro *x% *¥% *%% ®%%
Equipamiento * *¥ *% *%%
Variedad maquinaria *3% *% *%
Ultima tecnologia * Gy *%% * *x®
Entrenadores titulados * *% *%% *%%
Entrenadores amables *% * * *%
Zona social * *% * *%
Campeonatos internos FR* *¥ % * *¥% *H %
Alimentacién saludable *x% ** *%% *%%
Cafeteria Social % * *% ®%% ®%%
Instalaciones limpias
* *% KX ¥* KX ¥

Instalaciones disponibles

Nota: *p<.05; **p<.01; P<.001

Por otro lado, se han realizado tablas cruzadas con los 4 clisteres previamente
comentados, con el fin de identificar las caracteristicas mas importantes y
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determinantes de cada grupo y con ello, poder realizar una segmentacién mas
precisa. Junto con estas tablas cruzadas, se ha realizado un analisis mediante chi-
cuadrado para comprobar si existe una relacion significativa entre las agrupaciones
de los clusteres y las variables objeto de analisis. En primer lugar, a nivel general,
decir que el grupo que mayor nimero de inscritos tiene en un centro deportivo es el
de los Determinados con un 46.8% y el de mayor porcentaje de no inscritos es el de
los Discretos con un 40.4%.

3.2.2. Composicion de grupos claster segan datos sociodemograficos
(género, procedencia, nivel de estudios y nivel socioeconémico).

En primer lugar, respecto al género el grupo que mayor nimero de mujeres y
hombres tiene es el Determinados, con un 38.2% y 35.7%, respectivamente, seguido
del grupo de Discretos, Indecisos y, por ultimo, los Exigentes. En cuanto a la
procedencia, los que viven en el area metropolitana pertenece en su mayoria al grupo
de Discretos con un 45.8%, mientras que los que viven en la ciudad pertenecen en su
mayoria al grupo de Determinados con un 43.7%. Por otro lado, también se observa
que con el mayor porcentaje en cuanto a estudios secundarios se encuentra el grupo
de Discretos (38.5%) seguido con un 30.8% por los Exigentes. En este sentido, el
grupo que mayor porcentaje agrupa en cuanto a estudios universitarios es el de
Determinados con un 39.8%, seguido por el de Discretos con un 32.7%. Finalmente,
en cuanto al nivel socioecon6mico, el grupo que mayor porcentaje de personas
aglutina considerandose como de nivel medio-bajo es el de Discretos con un 50%.
Por otro lado, la mayor parte de los que se consideran de nivel socioeconémico medio
se encuentran en el grupo de Determinados con un 40% y, por ultimo, de los que se
consideran de nivel socioeconémico alto, encontramos que los porcentajes se reparte
de manera equitativa entre los Determinados, los Indecisos y los Exigentes, con un
33,3% cada grupo. Atendiendo al analisis mediante chi-cuadrado para comprobar si
existe una relacion significativa entre las variables sociodemograficas y los grupos
cluster creados, encontramos que solo existen diferencias significativas en la
procedencia de los encuestados (p<.05) por lo que podemos confirmar que la
procedencia de dichos encuestados esta relacionada de forma significativa con la
agrupacion de la muestra en los distintos clusteres creados.

3.2.3. Composicion de Grupos cluster segin Antigiiedad y Frecuencia de
asistencia

En cuanto a la formacion de los grupos claster en funcion de la antigiiedad, los
analisis han mostrado que, del total de encuestados, las personas que han
pertenecido menos de 1 mes a un centro deportivo son en su mayoria pertenecientes
a los grupos de los Discretos y los Determinados, ambos con un 50%. Si atendemos a
los que han pertenecido de 1 a 3 meses a un centro deportivo, vemos que en este caso
la mayoria forman parte del clister de Determinados e Indecisos, con un 33% en
ambos grupos. Respecto a la antigliedad de 3 a 6 meses, encontramos que son los
Discretos y Determinados los grupos mas numerosos, con un 42,9% en ambos casos,
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mientras que, en relacion a la antigiiedad de 6 a 9 meses, son los Determinados e
indecisos los que destacan, con un 42,9% para ambos grupos. Finalmente, respecto a
la antigiiedad de 1 a 2 afios y para la de mas de 2 anos, la mayoria de los encuestados
pertenece al grupo de los Determinados, con un 63% y un 50% respectivamente.

Por otro lado, atendiendo a la frecuencia de asistencia, entre los que dicen que
asisten 1 vez por semana, los Discretos son los que destacan, con un 41.2%, mientras
que entre los que dicen que asisten de 1 a 3 veces a la semana y de 3 a 5 veces a la
semana, son los Determinados los mas numerosos, con un 40.7% y un 68%
respectivamente. En cuanto a los que asisten 6 veces por semana, los Indecisos
suponen el 100% mientras que entre los que asisten todos los dias, son los
Determinados los que agrupan el mismo porcentaje. En cuanto a las posibles
relaciones significativas entre las variables de analisis y los grupos cluaster, no se han
encontrado diferencias en ningin caso (p>.05).

3.2.4. Composicion de Grupos cluster segin horarios y precios

El dltimo de los aspectos a analizar es la composicion de los grupos clister en
funcion de los precios y horarios. En cuanto a los horarios de asistencia, vemos que
los que asisten entre las 6am y las gam y las 19pm y las 21pm, en un 54.4% y un
43.5% respectivamente, corresponden al grupo de los Determinados. Por otro lado,
vemos que el 63.6% de las personas que estan dispuestas a asistir a cualquier hora,
pertenecen al grupo de los Discretos, mientras que no existen personas Exigentes que
asistirian entre las 12pm y las 19pm. Por otro lado, en cuanto al horario de apertura,
el mayor porcentaje de personas que dicen querer que el centro permanezca las 24
horas del dia abierto, se encuentran en el grupo de Determinados (38.1%) mientras
que los que prefieren un horario mas reducido (5am a 10 pm) se encuentran en el
grupo de Discretos (44%). Finalmente, de entre los que dicen que el horario no es
importante para ellos, el 40% pertenece al grupo de los Discretos y otro 40% al grupo
de Indecisos.

Una vez analizados los horarios, pasamos a comentar las preferencias en cuanto a
cuando pagar y cuanto pagar. En primer lugar, en los que prefieren un pago mensual
el grupo mas representativo es el de los Determinados con un 44.9%, mientras que
entre los que prefieren un pago semestral destacan los Discretos (66.7%) y los
Exigentes (33%). Por su parte, de los que prefieren un pago anual, los Discretos son
el grupo mas numeroso (45.5%). Por altimo, en cuanto a lo que estan dispuestos a
pagar por el servicio que ofrece un centro deportivo, los que pagarian menos de 15
dolares al mes son en su mayoria del grupo de los Discretos (50%), mientras que en
la preferencia de pago de entre 15 y 35 doélares los Discretos y Determinados son los
grupos mas numerosos, con un 33.9% y un 32.1%, respectivamente. Finalmente,
encontramos al grupo de los Determinados, como grupo mas numeroso en la franja
de pago de 35 a 70 doélares, con un 48.6% mientras que los que estan dispuestos a
pagar mas de 70 dolares, son en su mayoria del grupo de los Exigentes,
representando al 60% del total.
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En cuanto al anélisis mediante chi-cuadrado para ver si existe una relacion
significativa entre las distintas variables que se han ido comentando anteriormente y
los grupos cluster creados, existen diferencias significativas en el horario de
asistencia (p<.05), por lo que dichos horarios y los clisteres creados tienen una
relacion significativa.

4. Discusion

Conocer los motivos por los que los usuarios asisten a centros deportivos resulta de
gran importancia, sobre todo para el personal encargado de la gestion de
instalaciones. En ese sentido, actualmente los centros deportivos priorizan el
conocimiento de como se podria ajustar de manera correcta la demanda de los
clientes (Ledn-Quismondo, Garcia-Unanue, & Burillo, 2018). Con ello, se enfatiza
también el conocimiento de los motivos, tanto de asistencia como de baja en el
centro (Garcia et al., 2017), asi como los habitos de los ex clientes en cuanto a
actividad fisica se refiere (Rodriguez-Canamero et al., 2015).

Resulta también fundamental para la gestion de centros deportivos incidir en el
perfil de clientes que desarrollan su actividad adecuandose esta al tipo de instalacion,
asi como del espacio en el cual estos realizaran su actividad deportiva, pudiendo ser
este espacio tanto publico como privado (Chacon-Borrego, Corral-Pernia, & Ubago-
Jiménez, 2017).

5. Conclusiones

Tras los analisis podemos concluir que existen cuatro tipos de perfil de usuario:
discreto, determinado, indeciso y exigente, y podemos concluir también algunas de
las caracteristicas que definen a cada grupo, que son las que guiaran las acciones de
la entidad orientada a cada uno de ellos.

Los discretos son un perfil que quiere que el centro sea multidisciplinar, que esté
limpio y que disponga de entrenadores amables. Suelen ir al servicio una vez por
semana y representan el porcentaje de inscritos més bajo, siendo en su mayoria
personas del area metropolitana, con estudios secundarios, un nivel sociecon6mico
medio-bajo y una permanencia en centros de menos de 6 meses. Este perfil acude a
cualquier hora al servicio deportivo, aunque prefiere un horario de apertura
reducido, siendo su forma de pago preferente el pago semestral o anual con una
cuota de menos de 35 doblares.

Los determinados son el grupo que méas hombres y mujeres agrupa y, por tanto, el
que mayor nimero de inscritos representa. Este perfil quiere que el servicio esté
cerca del domicilio, que tenga entrenadores amables y que esté limpio. Suele asistir
entre 1y 5 veces a la semana y son personas que viven en la ciudad, con estudios
universitarios, nivel socioecon6mico medio y con un nivel de permanencia en centros
de hasta 2 anos. Los determinados prefieren asistir centro entre las 6am y las gam y

2340-7425 © 2019 The Authors. This is an open access article under the CC BY license 170
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0)



Martinez-Cevallos, D., Alguacil, M., & Gonzdlez-Garcia, R. (2019). Andlisis del perfil de usuario de
centros deportivos: criterios de importancia y motivaciéon. Journal of Sports Economics &
Management, 9(3), 158-173.

entre las 19pm y las 21pm, pero apuestan por una apertura 24h, ademas prefieren el
pago mensual con cuotas entre 35y 70 dolares.

Los indecisos son un perfil que valora la cercania del centro al domicilio y su
limpieza, que asiste hasta 6 veces a la semana y que tiene una permanencia en
centros de 1 a 9 meses. El horario no parece ser muy importante para ellos, y
tampoco expresan de forma clara sus preferencias en cuanto a modo y disposicion de
pago.

Finalmente, los exigentes quieren que el servicio sea multidisciplinar, alejado del
centro, con entrenadores titulados, amables, con buena disponibilidad de
instalaciones y con acceso a alimentacion saludable. Suelen acudir al centro todos los
dias, se consideran de nivel socioeconémico alto y no quieren asistir entre las 12pmy
las 19pm. En cuanto a los pagos, prefieren el pago semestral y estarian dispuestos a
pagar mas de 70 dolares.

Los grupos extraidos muestran opiniones diferentes en casi todos los aspectos
relacionados con sus criterios de importancia y motivacion, a excepcion de la
limpieza de las instalaciones y su cercania al domicilio, por lo que estos aspectos son
muy relevantes independientemente del grupo. Por otro lado, se ha visto que la
procedencia y el horario de asistencia estan relacionados con los grupos creados, por
lo que, en esos dos aspectos concretos, se podrian centrar las estrategias de la
entidad para tratar de alcanzar de manera mas efectiva a cada uno de los grupos.

6. Implicaciones para la gestion

La investigacidon que se ha realizado en este articulo, contribuye a sumar informacion
a un aspecto que aun no ha sido ampliamente estudiado y que cada vez esta ganando
mas fuerza, como es la segmentacion de consumidores en servicios deportivos. El
hecho de analizar distintos tipos de consumidores que podemos encontrar en un
servicio, sumado al analisis de los aspectos que consideran importantes y los
elementos que les motivan a inscribirse a un centro deportivo, permite conocer qué
expectativas puede tener cada uno de esos grupos y, por tanto, aporta informacion a
los gestores sobre qué aspectos deben potenciar y como pueden adaptar sus
estrategias de comunicacién para tratar de alcanzar a cada uno de sus publicos
objetivo de forma mas efectiva.
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