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RESUMEN
El presente articulo tuvo como objetivo analizar los principales elementos de la produccion del

servicio (infraestructura, proveedor del servicio y otros clientes) que el consumidor evalua en
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su experiencia de entrenamiento en centros funcionales tipo CrossFit. El estudio se justifica por
su aporte a la toma de decisiones de los gestores de estos centros y por su contribucion al
marketing de servicios, al generar evidencia empirica en un contexto local poco explorado como
la ciudad de Cuenca. La investigacion adopté un enfoque mixto, con alcance explicativo y
disefio no experimental de corte transversal. Metodologicamente, se sustenta en el método
deductivo, partiendo de fundamentos tedricos sobre la produccion del servicio y la evaluacion
del consumidor para formular hipdtesis contrastadas empiricamente. En una primera fase, se
aplicé una técnica cualitativa mediante grupo focal, apoyado en una guia de discusion, para
profundizar en la percepcion de los usuarios sobre los elementos de la servuccion. En una
segunda fase, se desarrollo un estudio cuantitativo mediante encuestas estructuradas, aplicadas
a usuarios que pagan una mensualidad en centros del area urbana de Cuenca; el cuestionario
incluy6 variables relacionadas con infraestructura, proveedor del servicio, otros clientes, precio,
situacion de uso y ciclo de vida del usuario. Los resultados evidenciaron que el precio, la
situacion de uso y el ciclo de vida del consumidor no inciden significativamente en la valoracion
de la experiencia de entrenamiento. En consecuencia, se concluye que la valoracion se
fundamenta principalmente en los elementos estructurales de la servuccion mas que en variables
contextuales

PALABRAS CLAVE: Produccién del servicio, Marketing de servicios, CrossFit, Valoracion
del consumidor

ABSTRACT

This article aimed to analyze the main elements of service production—infrastructure, service
provider, and other customers—that consumers evaluate in their training experience at
CrossFit-type functional training centers. The study is justified by its contribution to managerial
decision-making in these centers and to services marketing, as it provides empirical evidence

in a local context that has been scarcely explored, such as the city of Cuenca. The research
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adopted a mixed-method approach, with an explanatory scope and a cross-sectional non-
experimental design. Methodologically, it was grounded in the deductive method, drawing on
theoretical foundations of service production and consumer evaluation to formulate hypotheses
that were empirically tested. In the first phase, a qualitative technique was applied through a
focus group, supported by a discussion guide, in order to deepen the understanding of users’
perceptions regarding the elements of service production. In the second phase, a quantitative
study was conducted using structured surveys administered to users who pay a monthly
membership fee at training centers located in the urban area of Cuenca. The questionnaire
included variables related to infrastructure, service provider, other customers, price, usage
situation, and consumer life cycle. The results showed that price, usage situation, and consumer
life cycle do not significantly affect the evaluation of the training experience. Therefore, it is
concluded that such evaluation is mainly based on the structural elements of service production,
rather than on contextual variables associated with the user.

KEYWORDS: Service production, Services marketing, CrossFit, Consumer evaluation.
RESUMO

Este artigo teve como objetivo analisar os principais elementos da produg¢do de servigos
(infraestrutura, prestador de servigos e outros clientes) que os consumidores avaliam em sua
experiéncia de treinamento em academias do tipo CrossFit. O estudo se justifica por sua
contribui¢do para a tomada de decisdo dos gestores das academias e para o marketing de
servicos, gerando evidéncias empiricas em um contexto local relativamente pouco explorado,
como a cidade de Cuenca. A pesquisa adotou uma abordagem mista, com escopo explicativo e
delineamento transversal ndo experimental. Metodologicamente, baseia-se no método dedutivo,
partindo de fundamentos tedricos sobre producgdo de servigos e avaliagdo do consumidor para
formular hipoteses empiricamente testadas. Na primeira fase, aplicou-se uma técnica qualitativa

utilizando um grupo focal, apoiado por um guia de discussdo, para aprofundar as percepg¢des
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dos usuarios sobre os elementos da producao de servigos. Na segunda fase, desenvolveu-se um
estudo quantitativo utilizando questionarios estruturados, aplicados a usudrios que pagam uma
mensalidade em academias da area urbana de Cuenca. O questiondrio incluiu variaveis
relacionadas a infraestrutura, provedor de servigos, outros clientes, prego, situacdo de uso e
ciclo de vida do usudrio. Os resultados mostraram que prego, situagdo de uso e ciclo de vida do
consumidor ndo influenciam significativamente a avaliacdo da experiéncia de treinamento.
Consequentemente, conclui-se que a avaliagdo se baseia principalmente nos elementos
estruturais da produgdo de servigos, € ndo em varidveis contextuais.

PALAVRAS-CHAVE: Produgdo de servigos, Marketing de servigos, CrossFit, Avaliagcdo do
consumid.

INTRODUCCION

El presente articulo hace énfasis en el modelo de produccion del servicio. El crecimiento de los
centros de entrenamiento funcional, especialmente los afiliados a CrossFit, ha generado un
entorno competitivo en el sector fitness donde la diferenciacion ya no depende inicamente de
los resultados fisicos, sino de la experiencia integral ofrecida al usuario. En este contexto,
resulta pertinente analizar los elementos estructurales de la servuccidon —infraestructura,
proveedor del servicio, otros clientes y sistemas— que influyen en la valoracion de la
experiencia en centros de entrenamiento funcional de la ciudad de Cuenca.

Estos establecimientos ofrecen sesiones dirigidas por un coach, de aproximadamente una hora,
orientadas al acondicionamiento fisico intensivo, lo que evidencia la necesidad de identificar
los factores determinantes en la evaluacion de la experiencia. Ademas, la literatura presenta
limitada evidencia empirica aplicada a este tipo de centros en contextos locales, lo que sustenta

la relevancia del estudio.
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Desde un enfoque deductivo, se planted que la valoracion de los elementos de servuccion podria
estar influenciada por variables contextuales asociadas al usuario: precio, situaciéon de uso y
ciclo de vida del consumidor. En funcién de ello, se formularon las siguientes hipdtesis:
1.Hipaotesis 1: Precio

HO:: El precio no incide significativamente en la valoracion de los elementos de produccion del
servicio.

H1.: El precio incide significativamente en la valoracion de los elementos de produccion del
servicio.

Se considerd significancia estadistica cuando p <0.05, asi como significancia global del modelo
y un nivel explicativo minimo de R? > 0.60.

2.Hipotesis 2: Situacion de uso

HO0.: La situacidon de uso no genera diferencias significativas en la valoracion de los elementos
de produccion del servicio.

H1.: La situacion de uso genera diferencias significativas en la valoracion de los elementos de
produccion del servicio.

3.Hipatesis 3: Ciclo de vida

HO0:s: El ciclo de vida del consumidor no produce diferencias significativas en la valoracion de
los elementos de produccion del servicio.

HIs: El ciclo de vida del consumidor produce diferencias significativas en la valoracion de los
elementos de produccion del servicio.

MARCO TEORICO

Desde una perspectiva tedrica, al hablar de marketing de servicios es necesario, en primera
instancia, definir qué es un servicio. Segun Hoffman, resulta complejo diferenciarlo de los

bienes; por ello, define un bien puro como aquel cuyos beneficios para el consumidor no
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contienen elementos asociados a la prestacion, mientras que un servicio puro carece de
elementos tangibles (Hoffman & Bateson, 2006).

No obstante, existe un punto de partida para distinguir ambos conceptos: los bienes pueden
definirse como objetos, dispositivos o cosas, mientras que los servicios corresponden a hechos,
actividades o desempefios.

Por lo tanto, cuando se habla de “producto”, se hace referencia tanto a bienes como a servicios.
Cabe recalcar que la intangibilidad constituye la principal diferencia entre ambos, considerando
que los productos intangibles carecen de sustancia fisica (Hoffman & Bateson, 2006).
Asimismo, es importante definir la servuccion, que, segiin Arnoletto, citando a P. Eiglier y E.
Langeard, es un neologismo utilizado para designar el proceso de fabricacion de manera
equivalente a como se denomina producciéon al proceso de elaboracion de un producto
(Arnoletto, 2006).

Modelo Molecular

Hoffman define un modelo molecular como una representacion pictorica de la relacion de los
elementos tangibles e intangibles de las operaciones de una empresa. Es una herramienta
administrativa que ofrece la oportunidad de ver todos los beneficios que el producto de una
empresa ofrece a sus consumidores (Hoffman & Bateson, 2006).

El principal beneficio de un modelo molecular es la comprension de los elementos intangibles
y tangibles que incluyen casi todos los productos, lo que facilitara a las empresas comprender
y entender las necesidades del cliente para poder atenderlas eficazmente diferencidndose de la
competencia.

Un modelo molecular demuestra con los productos tangibles el “conocimiento” de los bienes
se obtiene de los aspectos fisicos del producto, no obstante, del servicio al cliente los

consumidores evaltian de los productos intangibles basando en la experiencia que rodea al
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beneficio fundamental del producto (Hoffman & Bateson, 2006). Por este motivo, la
comprension de los componentes de la experiencia del consumidor es fundamental.
Elementos de servuccion

Un consumidor no puede probar un producto intangible antes de adquirirlo; por lo tanto, el
conocimiento del mismo se obtiene mediante la experiencia de recibirlo. Las prestaciones de
caracter intangible proporcionan un conjunto de beneficios a través de la experiencia, en la cual
los consumidores interactian con los trabajadores y con otros clientes que influyen en la
percepcion. En este sentido, un modelo que ilustra los factores que influyen en dicha
experiencia es el modelo de servuccion. Este modelo consta de cuatro elementos que influyen
directamente en la experiencia del usuario: la infraestructura (serviespacio), el personal de
contacto, los proveedores del servicio y otros clientes.

El serviespacio o soporte fisico, como lo define Arnoletto, se refiere al uso de evidencia fisica.
Cuando se habla de servicios es importante considerar su intangibilidad; debido a esta
caracteristica, los clientes suelen tener dificultades para evaluarlos y con frecuencia se apoyan
en la evidencia fisica. En este sentido, Hoffman sefiala que el serviespacio incluye condiciones
del entorno como temperatura, musica, mobiliario y equipamiento del establecimiento, entre
otros. No obstante, esta evidencia fisica varia segtn la naturaleza del servicio y debe gestionarse
adecuadamente (Hoffman & Bateson, 2006).

En cuanto al personal de contacto y a los proveedores del servicio, estos constituyen otro
aspecto fundamental de la experiencia del cliente, ya que interactuan directamente con él. El
personal de contacto corresponde a empleados distintos del proveedor principal que interactiian
brevemente con el usuario. En contraste, los proveedores del servicio son los responsables
principales de la prestacion, como ocurre en el caso de un dentista, un médico o un profesor

universitario.
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Estratégicamente, los miembros del personal constituyen una fuente importante de
diferenciacion (Hoffman & Bateson, 2006). Por ello, este elemento debe ser idoneo y estar
preparado para satisfacer las necesidades de los consumidores (Ramirez, 2017).

Finalmente, se encuentran los otros clientes, quienes también influyen en la experiencia. En
cualquier prestacion pueden coincidir varios usuarios que interactiian entre si y con el personal
de contacto, lo que incide en la percepcion de calidad. En palabras de Hoffman y Bateson
(2006), se trata de “clientes que comparten la experiencia de servicio del cliente principal”.
Comportamiento del cliente en los servicios

La toma de decisiones ha caracterizado al ser humano y suele implicar procesos complejos de
analisis en los que intervienen pensamientos, motivaciones, riesgos y temores. En este contexto,
es importante considerar las expectativas del cliente, entendidas como creencias relacionadas
con la prestacion que funcionan como estdndares o puntos de referencia a partir de los cuales
se juzga su desempeno. El conocimiento de dichas expectativas constituye el primer paso, y el
mas importante, para alcanzar un servicio de calidad (Ramirez, 2017).

En diversos sectores se han propuesto distintos modelos de expectativas, cuyos resultados
muestran que los consumidores presentan diferentes niveles de referencia frente a una
prestacion. El primero se denomina servicio deseado, definido como el nivel que el cliente
espera recibir; este surge de la combinacion entre lo que considera que puede ser y lo que
deberia ser, aunque reconoce que no siempre es posible alcanzarlo.

En un nivel inferior se encuentra el servicio adecuado, entendido como el nivel que el cliente
puede aceptar como satisfactorio (Ramirez, 2017). Ademas de las expectativas, resulta
importante definir el grado de implicacion del cliente, entendido como su participacion en el
proceso, considerando que siempre forma parte de este. Esto demuestra que los clientes
constituyen un componente integral de la prestacion y que su participacion puede ser activa o

pasiva (Hoffman & Bateson, 2006). Por su parte, el grado de contacto con el cliente puede ser
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alto o bajo y se define como el contacto fisico que este mantiene durante el proceso de
produccion del servicio (Lovelock & Wirtz, 2009).

Situacion de uso

Una variable comportamental de suma importancia a considerar en el ambito del marketing es
la situacion de uso o consumo. (Romero De La Fuente et al., 2004) describe esta variable como
“cuando, donde y coémo van a utilizar el producto objeto del intercambio”. Fennell (1978) define
a las situaciones de uso como las circunstancias en las que el consumidor/usuario pretende
utilizar un producto e identificar el producto que permita satisfacer de mejor manera sus
necesidades. De acuerdo a este autor, la situacion de uso tiene repercusion en el conjunto de
productos entre los cuales se puede escoger e influye en la evaluacién de las ofertas del
mercado.

En el marketing de servicios, esta variable adquiere una relevancia considerable, dado que a
partir de ella se define la prestacion base sobre la cual se disefia un modelo molecular. De este
modo, constituye un punto de partida para el analisis de las caracteristicas de la experiencia
ofrecida, asi como de los elementos de la servuccién que pueden estar involucrados.

Ciclo de vida del usuario

Se debe partir de la idea de que cliente y usuario pueden o no ser la misma persona. El cliente
puede ser la persona compra servicios de un profesional o de una empresa, haciendo o no uso
del mismo, por otra parte, el usuario realiza el uso o consumo habiendo pagado o no el mismo.
Sin embargo, se debe tener en cuenta que en la mayoria de situaciones es el cliente el mismo
usuario, teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente se puede ligar el concepto de ciclo de
vida del cliente al ciclo de vida del usuario, siempre y cuando estos dos sean la misma persona.
El ciclo de vida del cliente presenta el tiempo de vida que experimenta un cliente en una
empresa. Este ciclo describe, analiza y permite focalizar las estrategias de marketing en el

cliente en lugar de solo el producto. Ademas, representa una visidon concentrada a corto,
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mediano y largo plazo considerando todas las relaciones entre clientes y empresas (Grupo AIA).
Aligual que el ciclo de vida del producto, el ciclo de Vidal cliente contiene varias etapas. Segun
Ledn del Apio (2017), el ciclo de vida del cliente estaria conformado por cinco etapas:
1.Adquisicion: la primera vez que el cliente adquiere el producto o servicio.

2.Conversion: se produce cuando el cliente que probd el producto o servicio lo ha valorado
positivamente o lo ha adquirido por mayor conveniencia, siendo preferido este sobre la oferta
de la competencia. En esta parte el cliente como la empresa empiezan a ganar simultdneamente,
el primero por su satisfaccion y la segunda por los beneficios.

3. Crecimiento: Clientes satisfechos que aumentan el consumo del producto o servicio ademas
de perdurar su uso o consumo en el corto, mediano plazo.

4.Retencion: Son clientes fieles a una marca, generalmente muy satisfechos con la misma y se
habitia a comprar los productos o servicios de una determinada empresa.

5.Reactivacion: Los clientes son atraidos por la competencia o simplemente dejan de adquirir
los productos o servicios de la empresa. En esta fase se busca recapturar a los clientes mediante
estrategias de marketing.

Precio

El precio es una de las cuatro variables del marketing mix mas dificiles de definir, debido a la
gran cantidad de factores internos y externos que influyen en su comportamiento. No obstante,
su concepto siempre estd asociado al valor monetario que un consumidor estaria dispuesto a
pagar por un bien o una prestacion. Pérez y Martinez de Ubago (2006) definen el precio como
“el valor que se le aplica a un bien o servicio por la utilidad percibida por el usuario y el esfuerzo
que tiene que hacer, en términos de dinero, para adquirirlo”.

Espallardo y Cuestas (2003) mencionan que el precio es una de las variables mas importantes
al momento de valorar la oferta de marketing, puesto que puede influir en la percepcion de los

beneficios ofrecidos, especialmente en aquellos casos en que funciona como indicador de
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calidad. Ademas, Rosa y Villarejo (2007) senalan que mas del 74% de los consumidores
consideran al precio como una variable relevante en la decisiéon de adquirir un bien o una
prestacion.

El precio tiene la caracteristica de transmitir un factor de calidad mediante las dimensiones de
profesionalismo, reputacion o seguridad. Siendo asi, que en el caso de los servicios el precio se
convierte en un elemento de tangibilizacion para el cliente. De acuerdo con Castrillon Martinez
(2012).

Lo anterior, se refiere a la coherencia en la percepcion de la mayoria de los consumidores que
relacionan un precio alto con una mayor calidad, inversion segura y confiable, incluso la
conservacion del ambiente; en caso de que no reciban esta percepcion tienden a rechazarlo.
En este apartado se debe considerar a los sustitos de los centros de entrenamiento CrossFit. Para
Baena et al. (2023), se consideran sustitos a los servicios que “representan una amenaza para el
sector, si cubren las mismas necesidades a un precio menor, con rendimiento y calidad
superior”. En esta categoria entrarian los gimnasios, los entrenadores personales, pilates, yoga,
artes marciales, bailo terapia, etc. Como indican Christopher Lovelock y Jochen Wirtz (2009)
los precios que fijan los competidores por servicios similares o sustitutos determinan el rango
dentro del cual una empresa debe fijar sus precios.

Considerando lo mencionado anteriormente, segun Blewett (2021), “En comparacion con un
gimnasio tradicional, el CrossFit resulta costoso” y es una la de las razones por las cuales la
gente deja de entrenar en centros de entrenamiento CrossFit. Es asi que, para elegir una opcion
los usuarios evaluaran la mejor oferta en el mercado considerando la competencia directa y los
servicios sustitutos, teniendo una gran influencia en esta decision la denominada elasticidad
precio de la demanda.

La demanda de un producto es sensible al precio si un minimo ajuste en el precio causa un

impacto significativo en las ventas. Por otro lado, se denomina demanda no elastica si un
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cambio en el precio tiene poco impacto en las ventas. En una situacion en la que la elasticidad
del precio este equilibrada, las ventas de un servicio se van a variar en la misma proporcion en
la que el precio se modifique (Lovelock & Wirtz, 2009).

“La presencia de productos sustitutos competitivos en precio puede hacer que los clientes
cambien de producto, con lo cual se puede presentar una perdida en la cuota de mercado”
(Baena et al., 2023).

Ruiz et al. (1995) mencionan que “aunque la calidad y el precio han sido los antecedentes mas
comunes de las percepciones de valor, hay otros elementos que estan implicados en el proceso
de entrega del servicio”. Uno de estos elementos es el riesgo, puesto que el usuario compara
beneficios y pérdidas al momento de adquirir la prestacion.

En situaciones de mayor riesgo o cuando se utiliza una prestacion por primera vez, el
consumidor podria estar dispuesto a invertir tiempo y esfuerzo para determinar con mayor
precision sus necesidades, conocer las ventajas y desventajas de los posibles cursos de accion,
e identificar y evaluar a los diversos proveedores (Lovelock & Wirtz, 2009).

Para Blewett (2021), otra de las razones por las cuales las personas dejan de entrenar crossfit es
la probabilidad de sufrir algin accidente fisico “Al igual que ocurre con otros métodos de
entrenamiento, el CrossFit aumenta la probabilidad de sufrir lesiones”. Lovelock & Wirtz
(2009) mencionan que “mientras peor es el resultado posible y mayores son las probabilidades
de que ocurra, mayor es la percepcion de riesgo”. Segun indican Rodriguez et al.(2022):

Los riesgos que conlleva esta practica, se centran mayormente en la posibilidad de sufrir
lesiones, especialmente musculo esqueléticas, lesiones en el hombro, rodillas, la rabdomidlisis;
las mismas que pueden ser consecuencia del gran esfuerzo y poca recuperacion en la ejecucion
de las actividades de este entrenamiento.

Por otra parte, el CrossFit es una modalidad de entrenamiento que se define como “movimientos

funcionales, constantemente variados a una alta intensidad” (CrossFit Training, 2021). Las
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tendencias del fitness estan influyendo en la forma en que los centros de entrenamiento se
adaptan y satisfacen las necesidades cambiantes de los consumidores en el &mbito deportivo.
OBJETIVO

Para los autores Prado-Carpio, E. C., et al. (2025), quienes emiten la siguiente reflexion, “Un
objetivo bien formulado debe ser especifico, alcanzable y alineado con el nivel de profundidad
exigido por el tipo de produccion académica”...En coherencia con lo anterior, la investigacion
se estructurd a partir de la siguiente pregunta: ;cudles fueron los principales elementos de la
servuccion que el consumidor evaludé para la valoracion del servicio en centros de
entrenamiento funcional, especificamente CrossFit, en la ciudad de Cuenca? En funcion de ello,
el objetivo general consistio en analizar dichos elementos desde la perspectiva del consumidor.
De manera especifica, se buscd establecer la importancia relativa de los elementos de
servuccion para los clientes, analizar la influencia de la situacion de uso en la evaluacion de la
experiencia y determinar el nivel de incidencia del ciclo de vida del consumidor sobre la
valoracion de los elementos de servuccion. Esta delimitacion permitid orientar el estudio hacia
la identificacion de los factores estructurales y contextuales que intervinieron en la percepcion
del servicio.

MATERIALES Y METODOS

La investigacion se desarrolld bajo un enfoque mixto, integrando técnicas cualitativas y
cuantitativas con el proposito de analizar la incidencia de variables contextuales en la
valoracion de los elementos de la produccion del servicio en centros de entrenamiento.

El estudio presentd un alcance explicativo, debido a que buscod determinar si las variables
precio, situacion de uso y ciclo de vida del consumidor inciden significativamente en la
valoracion del servicio, mediante la contrastacion estadistica de hipdtesis y el andlisis de

relaciones entre variables.
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El disefio fue no experimental de corte transversal, puesto que no se manipularon
deliberadamente las variables independientes, sino que se observaron tal como se presentan en
su contexto natural, recolectando informacion en un unico momento temporal. Este disefio fue
pertinente porque el propdsito del estudio consistid en analizar relaciones y comportamientos
ya existentes en los usuarios, sin intervenir ni alterar las condiciones de la realidad observada.
Desde el punto de vista analitico, se emple6 estadistica inferencial, ya que el objetivo no fue
unicamente describir las caracteristicas de la muestra, sino también contrastar hipotesis y
establecer asociaciones significativas entre variables a partir de criterios probabilisticos (p <
0.05), permitiendo realizar inferencias sobre la poblacion estudiada. Su uso resulté adecuado
porque la investigacion buscod determinar si los hallazgos observados en la muestra podian
generalizarse al conjunto de usuarios de centros de entrenamiento funcional.

Investigacion cualitativa

En la fase inicial se desarroll6 una investigacion exploratoria mediante la herramienta de grupo
focal (Anexo 1), con un grupo representativo, con el objetivo de comprender la valoracion del
servicio de centros de entrenamiento funcionales con el proposito de profundizar en las
variables precio, situacion de uso, ciclo de vida del usuario.

Investigacion cuantitativa

Posteriormente, se realizd una investigacion concluyente de tipo cuantitativo utilizando como
instrumento principal la encuesta estructurada (Anexo 2), aplicada para contrastar
empiricamente las hipotesis planteadas.

Seleccion de la muestra

Delimitacion de la poblacion

La poblacion estuvo conformada por usuarios que pagan una mensualidad en centros de
entrenamiento ubicados en el rea urbana de Cuenca, con mas de seis meses de operacion en el

mercado. Se identificaron diecisiete centros activos.
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La poblacion de estudio se estimd a partir del promedio de usuarios que pagaron una
mensualidad entre septiembre y marzo de 2023.

eUnidad muestral: Centros de entrenamiento funcional especializados en CrossFit.
eElemento muestral: Consumidores de centros de entrenamiento funcional, CrossFit que
pagan mensualidad.

eTipo de muestreo: Estratificado con afijacion proporcional.

oCriterio de estratificacion: Centro de entrenamiento al que asiste el usuario.

Para el calculo muestral se consider6é un error del 5% y un nivel de confianza del 95%. La
probabilidad de éxito (p) se determind mediante encuesta piloto (Anexo 2). El tamafio final de
la muestra fue de 282 usuarios.

Para el levantamiento de informacion se implementd el método aleatorio simple considerando
los dias con mas frecuencia, siendo lunes, martes y jueves, asi como los horarios con mas
frecuenciaSa7amy 6 a § pm.

Instrumento

El instrumento incluy6 variables agrupadas en los elementos de la servuccion: infraestructura,
proveedor del servicio y otros clientes. Asimismo, incorporé las variables precio, situacion de
uso y ciclo de vida del usuario. Las variables fueron definidas con base en el marco tedrico y
en los hallazgos del grupo focal.

COMPROBACION DE HIPOTESIS

Incidencia del precio

Se evalud la relacion entre el precio que el usuario paga actualmente y el precio que estaria
dispuesto a pagar bajo condiciones Optimas del servicio. Inicialmente se aplico la prueba de
Kolmogorov—Smirnov para verificar normalidad. Dado que las variables no siguieron una
distribucion normal, se utilizd el coeficiente de correlacion de Spearman. Los resultados

evidenciaron una relacion positiva débil.
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Al ser la correlacion inferior al 40%, no se procedio con regresion lineal, en vista de que no
alcanzaria el nivel explicativo minimo establecido (R? > 0.60). En consecuencia, se rechazo la
hipotesis alternativa.

Diferencia de precios

Se construy6 una variable que representa la diferencia entre el precio actual y el precio dispuesto
a pagar. Para analizar su asociacion con los elementos de la produccion del servicio se aplicaron
pruebas de chi-cuadrado.

Los resultados indicaron asociaciéon significativa unicamente con la ubicacion del
establecimiento y la disponibilidad de nutricionista.

Asimismo, se analizaron relaciones entre satisfaccion con el precio, probabilidad de cambio por
menor precio y percepcion de correspondencia entre precio y servicio recibido, encontrandose
asociacion significativa entre estas variables.

Situacion de uso

Se aplicaron pruebas de chi-cuadrado para analizar la relacion entre la situacion de uso y las
variables agrupadas en los elementos de la servuccion.

Solo se encontraron asociaciones significativas con:

eDisponibilidad de espacio suficiente (Infraestructura).

eCertificacion profesional del proveedor (Proveedor del servicio).

Los coeficientes de contingencia indicaron asociaciones de magnitud baja. Dado que
unicamente 2 de 15 andlisis mostraron significancia estadistica, no se contd con evidencia
suficiente para rechazar la hipotesis nula.

Ciclo de vida del consumidor

Se realizaron pruebas de chi-cuadrado entre el ciclo de vida y las variables agrupadas en los

elementos de la produccion del servicio. En todos los casos los valores p fueron superiores a
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0.05, por lo que no se encontraron asociaciones significativas. En consecuencia, no se rechazo
la hipotesis nula.

RESULTADOS

El estudio permiti6 caracterizar a los usuarios de centros de entrenamiento funcional CrossFit
en Cuenca, evidenciando una participacion equilibrada por género y una concentracion
predominante en adultos jovenes motivados principalmente por razones de salud fisica y
bienestar mental (Anexo 3). Asimismo, se observo que una proporcion considerable contaba
con experiencia prolongada en la practica, lo que indic6 familiaridad con el servicio evaluado.
En cuanto a los elementos de servuccion, la infraestructura —especialmente la ubicacion y
condiciones fisicas del establecimiento— y la pedagogia y actitud del entrenador constituyeron
los factores mas valorados. Por el contrario, la apariencia fisica del proveedor no mostrd
consenso en su relevancia.

Respecto a las hipdtesis planteadas, se determiné que, aunque el precio present6 una correlacion
significativa con la valoracion del servicio, no alcanzé el nivel de incidencia esperado. Sin
embargo, la diferencia entre el precio pagado y la disposicion a pagar se asocio
significativamente con la ubicacion del establecimiento y la presencia de un nutricionista.
Ademas, se evidencid que mayores niveles de satisfaccion se relacionaron con menor
probabilidad de cambio por razones de precio y con mayor percepcion de coherencia entre
precio y servicio recibido.

Finalmente, se concluyd que ni la situacion de uso ni el ciclo de vida del consumidor generaron
un impacto diferencial en la valoracion global de los elementos de la produccion del servicio.
En conjunto, los resultados indicaron que la experiencia evaluada estuvo determinada
principalmente por sus componentes estructurales, mas que por variables contextuales.

Los hallazgos de la investigacion tienen implicaciones practicas y tedricas relevantes para el

marketing de servicios en el sector fitness. En el plano practico, se evidencié que la gestion
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estratégica de los centros de entrenamiento funcional debe priorizar el fortalecimiento de la
infraestructura y la calidad del proveedor por encima de ajustes centrados inicamente en el
precio. Desde el punto de vista teorico, el estudio aportd evidencia empirica que reafirmoé la
importancia del modelo de produccion del servicio en el dmbito deportivo y mostrd que
variables contextuales como el precio, la situacion de uso y el ciclo de vida no ejercieron una
influencia determinante en la valoracion global de la experiencia de entrenamiento.
DISCUSION

La presente investigacion permitio6 comprender que la valoracion de la experiencia de
entrenamiento en centros de entrenamiento funcional no se sustent6 principalmente en variables
econdmicas o contextuales, sino en componentes estructurales propios de la experiencia de
servicio. La limitada incidencia del precio evidencid que, en este tipo de servicios de alta
implicacion y contacto, los usuarios priorizaron atributos relacionados con la calidad percibida
y la experiencia integral antes que consideraciones estrictamente monetarias. De igual manera,
el hecho de que la situacion de uso y ciclo de vida no generaron diferencias relevantes indico
que la percepcion de la experiencia de entrenamiento se mantuvo relativamente estable entre
distintos tipos de usuarios.

Estos hallazgos reforzaron la importancia de los elementos estructurales del servicio en este
tipo de centros. Sin embargo, debido a las limitaciones del estudio y a la escasa investigacion
previa en el contexto local, se considerd necesario replicar este andlisis en otras poblaciones y
sectores para ampliar la comprension sobre los factores que influyen en la valoracion del
servicio.

CONCLUSIONES

La presente investigacion se planteo6 responder la siguiente pregunta: ;cudles son los principales
elementos de la servuccion que el consumidor evalua para valorar el servicio en centros de

entrenamiento CrossFit, en la ciudad de Cuenca? Con base en los analisis realizados mediante
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grupo focal y encuestas, se identificO que los usuarios priorizan principalmente factores
estructurales asociados a la experiencia de entrenamiento. En particular, la infraestructura —
especialmente la ubicacion y las condiciones fisicas del establecimiento— y las competencias
profesionales del proveedor del servicio (entrenador) se consolidaron como los aspectos mas
valorados por los consumidores. Asimismo, dentro del elemento “otros clientes”, se observo
que los usuarios valoran principalmente el respeto, la cordialidad y la consideracion del espacio
durante las sesiones de entrenamiento.

En relacion con la hipdtesis sobre el precio, los resultados indicaron que, aunque se encontrd
una correlacion significativa entre el precio pagado y la valoracion del servicio, esta relacion
fue débil y no alcanzo el nivel de incidencia planteado en la investigacion. En consecuencia, se
acepta la hip6tesis nula, concluyendo que el precio no incide significativamente en la valoracion
de los elementos de la produccion del servicio en los centros de entrenamiento funcional
analizados. Sin embargo, el analisis de la diferencia entre el precio pagado y la disposicion a
pagar evidencid asociaciones relevantes con variables especificas, particularmente con la
ubicacion del establecimiento y con la presencia de un nutricionista, lo que sugiere que ciertos
atributos del servicio pueden justificar una mayor disposicion de pago por parte de los usuarios.
Respecto a la hipotesis relacionada con la situacion de uso, los resultados mostraron
asociaciones significativas unicamente con dos variables especificas: la disponibilidad de
espacio suficiente para realizar el entrenamiento (infraestructura) y la certificacion profesional
del entrenador (proveedor del servicio). No obstante, dado que estas asociaciones se presentaron
unicamente en una pequefia proporcion de las variables analizadas, se acepto la hipotesis nula,
concluyendo que la situacion de uso no genera una variacion considerable en la valoracién
global de los elementos de la servuccion.

Finalmente, en relacion con la hipotesis sobre el ciclo de vida del consumidor, los resultados

estadisticos evidenciaron que el tiempo que los usuarios llevan practicando CrossFit no presenta
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asociaciones significativas con las variables que conforman los elementos de la produccion del
servicio. Por lo tanto, se acepta la hipotesis nula, concluyendo que el ciclo de vida del usuario
no incide de manera diferenciada en la valoracioén del servicio. En conjunto, estos hallazgos
permiten afirmar que la evaluacion de la experiencia en los centros de entrenamiento funcional
se sustenta principalmente en los elementos estructurales de la produccion del servicio, mas que
en variables contextuales asociadas al usuario.
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1.ANEXOS

Anexo 1. Ficha técnica del grupo focal

CrossFit en Cuenca.

Objetivo: Analizar las variables que influyen en la valoracion del servicio de centros de

Muestra: 12 participantes, mayores de edad minimo 6 meses practicando.
Metodologia: Brainstorming y técnicas proyectivas

Analisis: Transcripcion de audios y analisis de opiniones y palabras clave con NVivo.

Anexo 2. Encuesta

Seccién 1. Informacion general

Sexo: Hombre  Mujer  Otro

Edad:

Motivo principal: Grasa _ Salud _ Estrés
__ Pasatiempo  Musculo

Meses practicando: 1-3  3-6 611
1-3 afios  +3 afios_

Beneficio principal: Fuerza _ Apariencia
_ Variedad  Comunidad __ Estrés
Forma de asistir: Solo __ Pareja __ Grupo
Horario: Mafiana  Tarde = Noche
Motivo del horario (1-5):

Disponibilidad  Amigos

Poca gente  Preferencia _Conocidos

Seccion 2 - Importancia de variables

1.Califique del 1 al 3 la importancia de las
siguientes variables al momento de evaluar un
centro de entrenamiento (1=nada importante, 3
muy importante)

Infraestructura: Espacio, iluminacion, etc.
Equipamiento: Cantidad y estado de
mdquinas e implementos.

Ambiente: Musica y clientes.

Entrenador: Formacion y actitud.
Entrenamiento: Rutinas y horarios.
Servicios: Eventos, nutricion y convenios.
Seccion 3 Preferencias del servicio

10. ;Qué comenta sobre CrossFit?

De los beneficios

Posibilidad de lesionarse

Diferencia con otro tipo de entrenamientos

La comunidad del CrossFit
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Sobre los conocimientos entrenador — coach
11. ;Qué es lo que mas comenta? (1)
a.Instalaciones, maquinas,etc.
b.Instructores  ¢. Comunidad

c.Tipo de entrenamientos

Servicios complementarios
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INFRAESTRUCTURA
12. Ordene (1 muy importante y S Menos
importante)

Las instalaciones deben.:

a.Espacio para realizar el entrenamiento

b.Iluminacion y ventilacion adecuada
c.Equipo

d. Ambiente agradable

e.Servicios (ducha,parqueo)

PROVEEDOR DE SERVICIO - COACH

a.Certificacion profesional para dar clases

b.Dispuesto al cliente
c.Retroalimentacion__

c.Ser carismatico y sociable
OTROS CLIENTES

a.Actitud respetuosa y cordial
b.Motivadores

c.Parte de la comunidad

d.Respetuosos

e.Formen parte de mi experiencia

15. ;Qué es lo que mas valora?:

.Coach _ Comunidad

Infraestructura  Otros servicios

16. Nivel de satisfacciéon
Muy satisfecho  Satisfecho

Insatisfecho ~ Muy Insatisfecho

17. ;Razén por la que cambiaria su centro
actual de entrenamiento?

.Marca de otro centro de entrenamiento
.Coach certificado

UInfraestructura e implementos

.Comunidad

18. ;Cuanto paga por una mensualidad en su
centro de entrenamiento actual?

19. ;Cuanto pagaria por una mensualidad en un
centro de CrossFit que cumpla sus preferencias?

20. Satisfaccion con el precio

Muy insatisfecho  Insatisfecho
Satisfecho  Muy satisfecho

21. Probabilidad de cambio por menor precio
Muybaja  Baja  Alta  Muyalta
22. Seleccione una opcion para la siguiente
afirmacion: "El precio que pago esta de acuerdo
con el servicio que recibo"

.Totalmente en desacuerdo

.En desacuerdo

.De acuerdo

.Totalmente de acuerdo

23. Seiale dos servicios que le gustaria que su
centro de entrenamiento incluya:

.Bar _ Cafeteria

Nutricionista en el centro de entrenamiento
.Convenios con Médico General
.Convenios con tiendas de venta de suplementos
.Convenios con centros de fisioterapia

.Convenios con nutricionistas
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Anexo 3. Graficos de resultados generales

RESULTADOS

Estadisticas sobre la poblacién de
estudio

DATOS

De acuerdo con los datos
recopilados, se encontré que
el 50,53% de los encuestados
son hombres, mientras que el
49,47% son mujeres.

Estos resultados reflejan una
distribucién equilibrada de
género dentro de la muestra.

El estudio conté con una
participacion equitativa tanto
de hombres como de
mujeres, lo que indica que se
logré una representacion
diversa en términos de
género. Este equilibrio es
importante para obtener
resultados mas sélidos y
generalizables, ya que permite
considerar diferentes
perspectivas y valoraciones

Entre 41 y 52 afos

18.4% I

Fntre 18 y 40 afios

MUJER
49.5%

HOMBRE
50.5%

b1

El 81.6% de los encuestados
se encuentra en el rango de
edad de 18 a 40 afios. Esta
estadistica destaca la
predominancia de personas
jovenes y en plena etapa de
vida activa e interesadas en
mantenerse en forma.

81.6%

Para pérdida de grasa corporal ' 7.45%

64.54%

Por salud (Realizar actividad fisica) _
Desestresarse - 15.25%

Para ganar musculo . 8.16%

Pasatiempo . 4,61
0%

%
25% 50% 75%

El 64.54% de los encuestados acuden al centro de
entrenamiento  principalmente por motivos de
salud, por realizar actividad fisica. Ademds, un
15.25% de los participantes mencioné que acuden
al centro para desestresarse,

RESULTADOS

Estadisticas sobre la poblacién de

estudio

CICLO DE VIDA DEL

USUARIO
Més de 3 afios
29.7%
El 3604% de los encuestados

practican la disciplina de CrossFit entre
1y 3 afios. Este grupo representa el
porcentaje mas alto de participantes
en el estudio, seguido del 29.7% que
practica mas de 3 afios.

Estos resultados sugieren que la
mayoria de los encuestados tienen
experiencia, llevan tiempo,
participando y por lo tanto recibiendo
el servicio.

50%

40%

30%

20%

10%

1-3meses
10.3%

3=

1-3 afos

36%

& =
o
HORARIOS DE
ENTRENAMIENTO
1500-17:00

17%

18:00 - 21:00
42.4%

05:00 - 10:00
40.6%
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ELEMENTOS DE SERVUCCION - - -
e o 0 L I
o Tener espacio suficente para
realizar el entrenamiento
6 meses o Tener uns'stema deluminacidn y
9.5% ventilzcion adecuada
 Tener todos los implementos
pertenecientes ala discipina
611 meses
14.5% * Tener un amblerite agradable y
motivador para la realizacién de
ejercicios

* Tener casilleros, parqueaderos,
vestidores, duchas disponibles
para cada cliente 0% 10% 20% 30% 0%

En cuanto a infraestructura, los usuarios valoran la disponibilidad de espacio
suficiente para realizar el entrenamiento, 13 presencia de todos los
implementos necesarios y un ambiente agradable y motivador, por lo tanto se
destaca laimportancia de proporcionar un entorno adecuado y atractivo.

40%
33.33%
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- . . .
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de los chientes
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prioriza que los proveedores de servico
tengan certificacién  profesional  y
brinden retroslimentacion efectiva.

Que lainteraccion con los
otros clientes sea una parte

mpongnte L En cuanto 2 otros clientes, més del 60%
expeﬂentvla de consideran importante que los ofros
entrenarmiento dientes tengan una actitud respetuoss,

13.5% cordial, y respeten su espadio y tiempo

durante los ejercicios.
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