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Compromiso del cliente en Ia

INDUSTRIA DEL FITNESS: una

nueva perspectiva de interés para la
investigacion vy las organizaciones

El concepto especifico de
compromiso del cliente se
infrodujo  alrededor  de
2005 entre los académi-
cos de markefing (Sylvia et
al., 2020), y actualmente
supone un tema de invesfi-
gocién  emergenfe  para
comprobar el nivel de inte-
raccién entre los clientes y
las organizaciones, al ser
diversos los beneficios que
aporta:  mayores  venfas,
boca a boca més positivo,
costos de fransaccién mds
bajos [AnguloRuiz ef al.,
2014, predictor de la leal-

tad del cliente (Pansari y

El compromiso del cliente, o también
conocido como customer engagement,
es especialmente relevante en la
industria del fitness al fomentar la
participacion, las relaciones sociales e
incluso la lealtad del consumidor al
desarrollar un sentimiento de
pertenencia hacia la marca. Por ello,
se trata de una estrategia a través de
la cual podria crearse una ventaja
competitiva sostenible mediante
clientes involucrados y

la satisfaccion  como
antecedentes de la
infencion de  futuros
comportamientos. De
las tres dimensiones,
la participaciéon entu-
siosta [por ejemplo,
soy un apasionado
de mi centro deporti-
vo, paso mucho tiem-
po en mi centro depor-
tivo, o trafo de encao-
jar mi cenfro deportivo
en mi planificacion)
mosir& mayor impor-
fancia en el compro-
miso del cliente, que @
su vez fuvo mayor

Kumar, 2017), ofrece un
medio promefedor para
predecir v explicar comr
portamientos  importantes
de los clientes (Hollebeck
et al., 2014), o la "co
creacion” de valor mediante clientes
altamente involucrados en las interac-
ciones con la organizacién (Chang
et al., 2021), entre ofros.

Dentro de la variedad de defini-
ciones, Yoshida et al. (2014) sostie-
nen que el compromiso del cliente
retne los comportamientos no tran-
saccionales de los consumidores, y
por lo fanto, crea atmésferas sociales
positivas enfre una organizacién y
sus consumidores. En linea con ese
comportamiento  no transaccional,
Kim et al. (2016) se refieren a la
experiencia de inferaccion emocio-
nalmente motivadora de un consumi-
dor con una marca, mientras que
Beckers et al. (2018) inciden en los
comportamientos que van més alla
de las fransacciones, que Kumar vy
Pansari (2016) establecian en varios
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consecuentemente una menor

rotacion.

niveles: entre clientes, y entre clienfes
y empleados. En cualquier caso, las
definiciones disponibles en la literatu-
ra especffica varian en funcién del
contexto y de los necesidades de
cada disciplina, y por fanfo, fambién
difieren en la dimensionalidad.

Focalizados en la industria del fir
ness, en Espafia son muy escasos los
esiudios que analizan el compromiso
del cliente aunque bastante recientes.
GarciaFerndndez et al. (2020) cen-
fraron su invesfigacién en el modelo
de negocio boutique, concretamente
en la actividad de CrossFit. Para ello,
partiendo de la multidimensionalidod
del compromiso del cliente estableci-
da por Vivek et al. (2014] (afencién
consciente, participacion entusiasta y
conexion  social)  comprobaron  su
influencia sobre el valor percibido y

influencia  sobre el
valor percibido que
sobre la safisfaccion,
si bien es necesaria la
safisfaccién para con-
seguir la infencién futu-
ra de comportamiento (figura 1).

En cambio, el segundo estudio
realizado en Espafia (Garcio-Pascual
et al., 2021) se centra en un centro
de fitness privado que analizé cémo
diferentes variables influian en el
compromiso del cliente, concreta-
mente lo satisfaccion, la experiencia
del cliente y el valor percibido. los
resultados mostraron que la experien-
cia del cliente fue la variable de
mayor imporiancia para conseguir el
compromiso del cliente (figura 2).

En ambos casos se demuestra
que el compromiso del cliente tiene
consecuencias positivas en la cade-
na de fidelizacién, enfendida ésta
como la intencién futura de un com-
porfamiento o repeficion de compra.
Sin embargo, son necesarios mds
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esiudios que continten profundizan-
do en la influencia de esta variable
segin la fipologia del modelo de
negocio dentro de la industria del fit
ness. Por ello, actualmente desde el
Grupo de Invesfigacion en Gestién e
Innovacién en Servicios Deportivos,
Ocio y Recreacién (GISDOR) de la
Universidad de Sevilla, se estd reali-
zando una investigacién en la que se
analizan ofros modelos de negocio y
cuyos resultados han sido aceptados
para su presenfacién en la préxima
edicién del World  Association for
Sport Management 2023, que ten-
dré lugar entre los dias 3y 5 de mar-
7o bajo el lema Bringing the World
Together: Global and local Perspecti-
ves on Sport Management.

Sin lugar a dudas, implementar
esfrategias y programas de compro-
miso con el cliente que permitan un
mayor nivel de relacion, experien-
cia, satisfaccion o percepcion de
marca, favorecerdn una mejora de
su permanencia y nivel de recomen-
dacién, repercutiendo directamente
en los indices de rotacion y por tan-
fo en la cuenta de resultados.
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Figura 1: Modelo de
intencién futura de
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basado en el
compromiso del cliente
en usuarios de 17
centros de CrossFit
(muestra de 520
participantes).
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Figura 2: Modelo de
intencién futura de
comportamiento basa-
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la satisfaccién, la
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y el valor percibido en
el compromiso del
cliente en usuarios de
un centro de fitness
privado (muestra de
302 participantes).
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