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PRESENTACIÓN DEL SPORT BUSINESS SYMPOSIUM 2017 
Vicente Javaloyes Sanchís y Manel Valcarce Torrente 

 

El Sport Business Symposium, pretende ser un entorno único y pionero de reunión entre 

empresas de diversos sectores en el cual se examina y discute un tema propuesto. Cuenta 

con docentes expertos, con el objetivo de mejorar la gestión y generar negocio entre todos 

los participantes. 

La primera edición tuvo lugar en 2009 en Madrid y desde entonces se ha realizado en dos 

ocasiones en la capital de España, tres en Lleida, dos en Barcelona y este 2017 en 

Tarragona. 

El Sport Business Symposium está dirigido a Deportistas; Licenciados y Graduados en 

CAFyDE; Directores y Gerentes de Patronatos, Institutos y Entidades Educativas 

Municipales; Directivos y Gerentes de Entidades deportivas privadas: Clubes, Gimnasios, 

Centros de Wellness, etc.; Técnicos Deportivos; Entrenadores; Dinamizadores y Técnicos 

Deportivos de Mancomunidades y Municipios; Estudiantes de CAFYDE, TAFAD, Magisterio, 

Gestión Deportiva y Cursos Federativos; Profesionales que desarrollan su actividad en el 

mundo del Deporte y la Gestión Deportiva. 

A su vez, son valores del Sport Business Symposium: 

La proyección. Simposio de referencia para mejorar el negocio de las empresas y generar 

vínculos con el deporte. 

El networking. Temática anual: "Deporte y Empresa, una relación de éxito". 

La formación. Identificación con entidades de calidad formativa, emprendedoras e 

innovadoras. 

El negocio. Vehículo de comunicación para empresas. 

La organización del evento está realizada por VALGO. Esta empresa surge para llenar un 

hueco en el mercado profesional del fitness y el deporte provocado por la necesidad de 

empresas y entidades de contar con el apoyo de expertos en diferentes áreas de gestión. 

Con amplia experiencia en el ámbito de la formación y realización de eventos, VALGO tiene 

como objetivo ampliar sus servicios en labores de asesoramiento, consultoría y desarrollo en 

diversos ámbitos de la gestión, el marketing, la comunicación o la formación dentro de su 

carta de servicios, y cuenta con profesionales especializados para atender a estas 

necesidades de manera global. 

VALGO realiza funciones de intermediación en tareas de gestión y comunicación, mediante 

las cuales el cliente obtiene condiciones ventajosas en la contratación de servicios y de 

asistencia profesional cualificada. 
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Igualmente, DEPORTE y OCIO es una empresa de servicios deportivos orientada a la 

gestión y la intermediación.  

Sus líneas de trabajo son diversas, desde la consultoría y asesoramiento hasta la 

distribución de equipamiento o la representación de deportistas. 

Se caracteriza por contar con un equipo de trabajo de profesionales altamente cualificados y 

con amplia experiencia en sus especialidades y en el sector, contando con una amplia 

cartera de clientes. 

Confiamos que este evento sirva para conocer de forma más intensa nuestra empresa y 

nuestros objetivos, orientados al servicio al cliente y a la consecución de sus objetivos y de 

esa forma satisfacer sus necesidades. 
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EDITORIAL 
Jerónimo García Fernández 

 

Es un placer realizar este libro de resúmenes de trabajos del Sport Business Symposium 

2017. Tal y como han expresado los directores del evento, este symposium tiene una gran 

trayectoria y en su novena edición, ha apostado por realizar un libro en el que se recojan 

todos los trabajos presentados y aceptados. 

En concreto, se dividen en trabajos de carácter investigador y de carácter profesional. 

Referente a los de carácter investigador, tal y como se podrá leer en los próximos capítulos, 

hay exposiciones tan interesantes como la situación del mercado laboral en la Comunidad 

de Madrid o los servicios de ejercicio físico para personas mayores. Igualmente, los trabajos 

en el sector del golf son también abordados en próximos capítulos así como variables tan 

decisorias en la fidelidad de los consumidores deportivos como las emociones o el valor 

percibido. Igualmente, con vistas a un análisis de la situación actual, se constata un trabajo 

relacionado con las políticas deportivas universitarias y de la formación del director 

deportivo. Temas muy de actualidad.  

De igual modo, la satisfacción de los eventos deportivos, o el apoyo desde la administración 

a entidades deportivas, son también capítulos que se presentan en este libro. También, y 

como sector competitivo en la industria deportiva, se tratan las características de las 

pequeñas y medianas empresas de los gimnasios, su tamaño y rentabilidad, cómo se 

gestionan las quejas en dichas instalaciones deportivas, y cuál es la repercusión en la 

gestión dependiendo de dónde esté geolocalizado el cliente. Por otro lado, se discuten 

temas muy necesarios en la industria del deporte como el impacto económico de un evento 

de tenis, el liderazgo y su rentabilidad, o la implementación de la tecnología en entornos 

laborales. En definitiva, un marco inigualable de investigación, tangibilizado para crear 

conocimiento. 

En el caso de los trabajos profesionales, necesarios por su visión y experiencia del “día a 

día”, se publica la puesta en marcha de una aplicación móvil para los gestores deportivos o 

sistemas antivuelco en las porterías de balonmano o fútbol sala. Igualmente, el factor digital 

del deporte así como cuáles son las empresas con mayores seguidores en redes sociales, 

se proponen de interés en este libro. Finalmente, el emprendimiento mediante el 

cooperativismo y una propuesta de programa de actividad física municipal, cierran los 

trabajos profesionales. 

En conclusión, un libro heterogéneo en temas, pero con un hilo conductor. La gestión del 

deporte. Ahora, te invito a que disfrutes leyendo los capítulos que vienen a continuación. 
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SITUACIÓN DEL MERCADO LABORAL DEL DEPORTE EN LA COMUNIDAD DE 
MADRID EN 2016 

Díez, Carlota1; Vera; Alejandro1; Dicelis, Jefferson Philippe1; González, Roger1 
1 Universidad de Alcalá de Henares; carlotadiezrico@gmail.com 

 

1. Introducción.  

En varios sectores se ha analizado el mercado laboral desde la perspectiva de las ofertas de 

empleo. La situación de los profesionales del deporte ha sido estudiada en varios trabajos, 

indicando que un alto porcentaje no tiene la formación adecuada, 61,2% en el estudio 

publicado en 2016 por el Gobierno Vasco. Campos y González (2010) analizaron cómo es el 

proceso de selección de los recursos humanos en la actividad física y el deporte, estando 

por encima del 90% en cuanto a reclutamiento externo y al realizado por la propia empresa. 

Todo esto, sumado a la proliferación de legislación autonómica sobre regulación de las 

profesiones del deporte hace necesaria una reflexión sobre qué perfiles solicitan las 

empresas a través de las ofertas que publican, así como en qué medida se tiene presente la 

estructura de profesiones del deporte de la propia legislación. 

 

2. Metodología.  

Se trata de un trabajo descriptivo en el que se recogieron las ofertas de empleo referidas a 

puestos de trabajo en la Comunidad de Madrid durante el año 2016 publicadas en los 

portales de empleo especializados de dicha comunidad: bolsa de empleo de COPLEF 

Madrid y empleoydeporte.com. Las variables de recogida fueron: fecha de publicación, 

profesión/ocupación y titulación indicadas (en el caso de titulación se tomaba de referencia 

la de menor nivel de cualificación -niveles EQF- y/o la que no correspondiese con las 

requeridas en la Ley 6/2016 de la CAM). A continuación se codificó con la profesión y 

ocupación según la Ley 6/2016 de la CAM (en los casos de monitor deportivo, entrenador 

deportivo y director deportivo se dieron por válidos «monitor de», «entrenador de» y 

«director de»), y se evaluó si la profesión/ocupación y titulación indicadas en la oferta 

coincidían con la requerida en dicha Ley. Se obtuvieron las frecuencias absolutas y relativas 

de las ofertas por profesión y ocupación en cada plataforma, así como si coincidían la 

profesión/ocupación y la titulación de la oferta con lo requerido según la Ley 6/2016. 

También se codificó la fecha de publicación con la semana del año a la que pertenecía, para 

conocer así el número de ofertas por semana y su serie temporal. El análisis se basó en 

estadística descriptiva. 
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3. Resultados. 

Se recogieron un total de 1.142 ofertas (93 de COPLEF Madrid y 1.049 de 

empleoydeporte.com) fechadas en 2016 y cuya ubicación refería a la Comunidad de Madrid. 

En la tabla 1 se pueden observar los resultados relativos de las ofertas por profesión en 

cada una de las profesiones, así como en las ocupaciones de monitor deportivo y 

preparador físico. En la tabla 2 se indican los resultados con respecto a la coincidencia de la 

profesión/ocupación reflejada en oferta, con la que realmente le corresponde según la Ley 

6/2016.  

 

Tabla 1. Ofertas de empleo por profesión y ocupación. 

 
 

Tabla 2. Coincidencia de profesión/ocupación con las de la Ley 6/2016. 

 
 

La coincidencia de titulación de la oferta con los requisitos de la Ley se recogió, pero 

finalmente no se tuvo en cuenta, ya que no constaba en muchas de las ofertas de 

empleoydeporte.com, o no se podía ver porque la oferta aparecía cerrada. En las figuras 1, 

2, 3 y 4 se puede ver la evolución del número de ofertas a lo largo del año 2016.  

 

COPLEF Madrid empleoydeporte.com
n (%) n (%)

n total 93 (100%) 1049 (100%)
21 (22,58%) 841 (80,17%)

DE ACONDICIONAMIENTO FÍSICO BÁSICO 12 (12,90%) 647 (61,68%)
DE AF RECREATIVA 0 (0,00%) 25 (2,38%)
DE AFD DE CARÁCTER FORMATIVO 9 (9,68%) 170 (16,21%)

3 (3,23%) 31 (2,96%)
53 (56,99%) 154 (14,68%)

ENTRENADOR PERSONAL 40 (43,01%) 144 (13,73%)
EDUCADOR FÍSICO 11 (11,83%) 7 (0,67%)
READAPTADOR DEPORTIVO 2 (2,15%) 1 (0,10%)
DE ALTO RENDIMIENTO 0 (0,00%) 1 (0,10%)

4 (4,30%) 23 (2,19%)
12 (12,90%) 0 (0,00%)PROFESOR

MONITOR DEPORTIVO

ENTRENADOR DEPORTIVO
PREPARADOR FÍSICO

DIRECTOR DEPORTIVO

COPLEF Madrid empleoydeporte.com
n (%) n (%)

n total 93 (100%) 1049 (100%)
MONITOR DEPORTIVO 11 (52,38%) 590 (70,15%)
ENTRENADOR DEPORTIVO 3 (100,00%) 30 (96,77%)
PREPARADOR FÍSICO 40 (75,47%) 142 (92,21%)
DIRECTOR DEPORTIVO 2 (50,00%) 6 (26,09%)
PROFESOR 8 (66,67%) 0 (0,00%)
TOTAL 64 (68,82%) 768 (73,21%)
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Figura 1. Ofertas/semana en empleoydeporte.com. 

 

 
Figura 2. Ofertas/semana en COPLEF Madrid. 

 

Con respecto a las épocas del año con mayor número de ofertas, haciéndolas corresponder 

con las semanas que contienen más del 4% de las ofertas, fueron, de mayor a menor, en 

empleoydeporte.com las semanas 41, 39, 38, 40 y 43, y en COPLEF Madrid las semanas 8, 

2, 7, 9, 25, 51. 
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Figura 3. Ofertas/semana por profesión en empleoydeporte.com. 

 

 
Figura 4. Ofertas/semana por profesión en COPLEF Madrid. 
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4. Conclusiones. 

Se ha podido observar que, durante 2016, las plataformas de referencia de ofertas de 

empleo específicas para el sector deportivo de la Comunidad de Madrid no solo son 

diferentes por el número de ofertas que lanzan, sino por la especialización en las 

profesiones. Esta diferencia supone una limitación para un análisis comparativo de las 

mismas.  

En el caso de empleoydeporte.com el 80,17% de las ofertas se refieren a la profesión de 

monitor deportivo, mientras que en COPLEF Madrid el 56,99% lo hacen con respecto al 

preparador físico. Esto también condicionó la serie temporal de cada plataforma en 2016, 

siendo los meses con más demanda de trabajadores en empleoydeporte.com los de 

comienzo del curso escolar (septiembre y octubre), mientras que en COPLEF Madrid se 

destaca especialmente el pico producido en las tres últimas semanas de febrero. Cabe 

preguntarse si el ciclo de demanda de servicios de ejercicio físico, marcado por la 

estacionalidad, y posiblemente por las motivaciones para la práctica, condicionó durante 

2016 la contratación de los profesionales en la Comunidad de Madrid: monitores deportivos 

en el inicio del curso, y preparadores físicos en el inicio del año.  

Por otra parte, las nomenclaturas empleadas en las ofertas de empleo tienen un alto 

porcentaje de coincidencia con respecto a las indicadas en la Ley 6/2016 (68,82% en el 

caso de COPLEF Madrid, 73,21% en el de empleoydeporte.com).  

Sería recomendable abordar un análisis descriptivo de varios años, tanto retrospectivo como 

prospectivo, con el objetivo de poder observar las tendencias de ofertas de empleo, en el 

caso de que las hubiese. Por el momento, los análisis de las plataformas deberían realizarse 

de forma independiente, dado que un análisis comparativo supone problemas metodológicos 

por la disparidad en el número de ofertas anuales. La aplicación de estos resultados podría 

ser útil para empresas y trabajadores: a los primeros por la competencia de ofertas que se 

simultanean en ciertos momentos del año y, por tanto, cabría hipotetizar sobre la 

diversificación de postulaciones y la disminución del porcentaje de perfiles adecuados; a los 

segundos por el conocimiento estratégico de los momentos en los que aumenta la demanda 

de trabajadores para los diferentes perfiles profesionales, por lo que podrían ser mayores las 

posibilidades de encontrar trabajo. Por último, conocer las diferencias entre plataformas, si 

las hubiese, especialmente sobre los perfiles de profesión que se demandan, ayudaría al 

empleador a colocar la oferta en el portal más adecuado y especializado, y al trabajador a 

buscar trabajo en la plataforma que más se adapte a su perfil profesional. 
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LA FIDELIDAD DE CLIENTES EN CENTROS DE FITNESS LOW COST: 

EMOCIONES, VALOR PERCIBIDO Y SATISFACCIÓN 
Martín-Ruiz, C.1; Gálvez-Ruiz, P.2; García-Fernández, J.1 

1 Departamento de Educación Física y Deporte. Universidad de Sevilla. jeronimo@us.es 
2 Universidad Internacional de La Rioja 

 

1. Introducción. 

La actividad física está en auge, pasando de un 37% de personas que practican deporte 

semanalmente a un 46,2% en tan solo 5 años (MECD, 2016). Concretamente las 

organizaciones de tipo low cost han experimentado un aumento exponencial de centros 

deportivos, llegándose a producir un incremento del 4,7 del año 2015 al 2016 (Valcarce, 

López y García, 2017). 

La investigación del consumidor en estos modelos de negocios es reciente, habiéndose 

analizado la fidelidad desde el valor percibido o la satisfacción (e.g. García-Fernández, 

Gálvez-Ruiz, Vélez-Colon y Bernal-García, 2016). No obstante, aún siendo las emociones 

una variable estudiada en el sector deportivo (Pedragosa, Biscaia y Correia, 2015), existe un 

déficit de trabajos que verifiquen su relación con la fidelidad en centros deportivos. 

Es por ello que el objetivo era analizar la relación entre las emociones, el valor percibido y la 

satisfacción con la fidelidad del cliente en centros de fitness low cost. 

 

2. Metodología.  

La muestra la componen 652 clientes (406 mujeres y 246 hombres) de cinco centros de 

fitness low-cost de España. En dicha muestra, el 8,7% (n = 57) tenían menos de 20 años, el 

42% (n = 274) entre 20 y 29 años, entre 30 y 39 años el 23,8% (n = 155) y con más de 39 

años el 25,5% (n = 166).  

La recogida de datos se efectuó durante dos semanas en cinco centros de fitness low cost, 

en concreto en la sala de fitness y en las salas de actividades dirigidas. Para ello, se 

desplazaron dos encuestadores a cada una de los centros de fitness teniendo como premisa 

que la administración del cuestionario fuera al finalizar el entrenamiento tanto en la sala de 

fitness como en la actividad grupal dirigida. 

Las emociones fueron evaluadas a través de la escala propuesta por Pedragosa et al. 

(2015), donde se preguntaba la intensidad con que el cliente experimentaba cada una de las 

distintas emociones. La escala se compuso de un total de 18 ítems, nueve para las 

emociones positivas y nueve para las emociones negativas, cuyas respuestas se emitieron 

en una escala tipo Likert de cinco puntos, desde “no del todo” (1) a “extremadamente” (5). El 
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valor percibido fue evaluado mediante la escala de Zeithaml (1988), adaptada para estudios 

de gestión y marketing deportivo por Theodorakis, Howat, Ko y Avardiadou (2014). Para 

evaluar la satisfacción se utilizó la escala de Oliver (1997), y por último, se empleó la escala 

de Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996) para la fidelidad mediante la intención futura. Las 

escalas de valor percibido, satisfacción e intención futura estaban compuestas por cuatro 

ítems cada una y también se usó una escala tipo Likert de cinco puntos (1 “nada de 

acuerdo”; 5 “muy de acuerdo”). 

Se realizó análisis factorial exploratorio con el método de extracción de componentes 

principales y la rotación obliqua Oblimin. Previamente, se comprobó la pertinencia del 

análisis factorial mediante la prueba de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y el test de esfericidad de 

Bartlett. La estructura factorial se comprobó mediante análisis factorial confirmatorio. Se 

realizaron análisis descriptivos e inferenciales además de comprobar la normalidad a través 

de la prueba de Kolmogorov-Smirnov. Para comprobar la consistencia interna de las 

distintas escalas se utilizó el coeficiente α de Cronbach. Las correlaciones entre las medidas 

objeto de estudio se analizaron a través del coeficiente bivariado de Spearman, alternativa 

no paramétrica para escalas tipo Likert. Por último, se llevaron a cabo diversos análisis de 

regresión. IBM SPSS Statistics v.22. 

  

3. Resultados. 

Los resultados del análisis factorial mostró cargas factoriales adecuadas, siendo superiores 

a .70 en prácticamente todos los ítems indicando una estructura bien definida. Los índices 

de ajuste resultantes del AFC fueron satisfactorios [χ²(388) = 1381.13 (p < .001); χ²/gl = 

3.56; RMSEA = .063 (CI = .059 – .066); CFI = .92; NFI = .90 IFI = .92; TLI = .91]. Destaca la 

valoración obtenida por las intenciones futuras (M = 4.62; DE = .53), siendo la más alta 

seguida de la satisfacción (M = 4.53; DE = .57). El análisis de regresión múltiple tuvo como  

variable dependiente o predictora la intención futura, mientras que las variables 

independientes o criterio fueron las escalas de emociones, el valor percibido y la 

satisfacción. Los hallazgos mostraron que el modelo de emociones negativas no aporta 

variabilidad y ninguna de las variables resultan significativas. Sin embargo, en el caso de las 

emociones positivas, los resultados mostraron un modelo que explicaba un 26% de la 

varianza (R = .518); R² corregida = .268). Las variables valor percibido (β = .282) y 

satisfacción (β = .254) mostraron la mayor fuerza predictiva y significativa, no siendo así en 

el caso de la intención futura. 
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4. Conclusiones. 

Los hallazgos muestran la importancia de las emociones positivas, el valor y la satisfacción 

sobre la fidelidad del cliente. En concreto, el valor fue la variable con una relación más 

predictiva sobre la fidelidad. Una de las limitaciones del trabajo fue comprobar dichas 

relaciones en un modelo low cost. Por ello para futuros trabajos se debe analizar el modelo 

con otros tipos de consumidores deportivos. 
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1. Introducción.  

Este trabajo analiza y examina los textos académicos e investigaciones sobre el mundo del 

golf y de manera particular, de la posición de greenkeeper (personal que se encarga del 

cuidado del campo de golf). Se identifican elementos esenciales a tener en cuenta sobre la 

figura del greenkeeper. 

Este puesto ha de tener un amplio conocimiento no sólo de las labores propias de 

mantenimiento de un campo de golf, sino de la gestión del presupuesto de mantenimiento y 

del personal destinado al mismo (Asociación Española de Greenkeepers, 2013). Además es 

el responsable de la dirección técnica del manejo y las operaciones en un lugar definido, 

encargándose incluso de la construcción de dicho terreno deportivo (Lovera, 2010), ya no 

realiza sólo funciones de jardinería.  

En este sentido, el desarrollo de una conciencia de protección ambiental de los 

consumidores durante las últimas décadas, apoyada y promovida por iniciativas políticas 

importantes a nivel internacional, ha hecho que los clubes y campos de golf tengan que 

desarrollar una cultura medioambiental como mecanismo de adaptación a las exigencias de 

su entorno, tareas de las que normalmente se encarga el greenkeeper (Riquel y Ligero, 

2013). 

Para Paníza (2005), los principales conocimientos que debe tener un greenkeeper, son: 

1. Conocimientos de gestión medioambiental 

2. Titulación oficial en greenkeeper 

3. Orientación al cliente 

4. Gestión de personal para trabajo en equipo 

5. Conocimientos de maquinaria 

El objetivo de este estudio es revisar y analizar el papel del greenkeeper dentro de los 

campos de golf.  

 

2. Metodología.  

Se ha realizado una revisión bibliográfica de la literatura sobre el mundo del golf de la base 

de datos Scopus durante los meses de Enero a Junio de 2014. Es una investigación 

descriptiva donde la expresión golf se utilizó como criterio de búsqueda tanto en el título 
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como en el resumen de los trabajos relativos a ARTÍCULOS (se descartaron otro tipo de 

trabajos). Con la búsqueda de la palabra golf se encontraron 5632 artículos. 

Fase 1, además de la palabra golf, también se incluyeron los términos relacionados con el 

“cuidado del campo” o “keep”, pues había muchos artículos referidos a conceptos 

automovilísticos, de ingeniería el automóvil, etc., que directamente se descartaban. Se iban 

seleccionando aquellos artículos donde los términos se referían al concepto deporte y en 

términos útiles para la investigación incluyendo términos de “golf”, “keep”, “cuidado”, “grass”, 

“field”, greenkeeper”. De esta forma se llegan a 443 trabajos desde 1940 a 2013 que tenían 

relación con la temática de cuidados del campo y/o con la figura del greenkeeper. 

Fase 2, finalmente se seleccionaron aquellos 43 artículos, fruto de la lectura del resumen. 

Éste debía contener y tratar sobre algún factor relacionado con el cuidado o las tareas del 

campo (enfermedades, tratamientos, uso del agua, diseño del campo, etc.) por su relación 

directa con la figura del greenkeeper.  

 

3. Resultados. 

El análisis de los 43 artículos seleccionados, se destaca por la agrupación en las 6 

temáticas más recurrentes (Tabla 1).  

 

Tabla 1. Temas más importantes en el cuidado del campo.  

Temática Artículos relacionados 

1. Cuidado de los greens 9 

2. Enfermedades que afectan a los campos de golf 7 

3. Diseño de los campos de golf 10 

4. El uso del agua en los campos de golf 8 

5. Ecología de campos de golf  4 

6. Impacto medioambiental de los campos de golf 5 

 

Teniendo en cuenta los artículos más actuales sobre la temática estudiada, destacan las 

áreas sobre “el cuidado de los greens” y la diversa evolución en su estudio (Roulston, 2006) 

y su relación con el  tratamiento de las principales plagas y enfermedades que afectan a los 

campos de golf (Giordano, Nikolai, Hammerschmidt y Vargas, 2012).  
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Se observa la influencia de los diferentes diseños de un campo de golf para un mejor uso 

del espacio (Williams, Kruse, Unruh y Sartain, 2011), donde se tiene un ejemplo, sobre el 

aprovechamiento que se hace del agua en un campo de golf (Estevez, Cabrera, Fernandez-

Vera, Hernández-Moreno, Mendoza-Grimon, Palacios-Diaz, 2010). Otro aspecto relevante 

es como ha variado el tratamiento de la ecología, la diversa fauna y flora que vive en un 

campo de golf a lo largo del tiempo (Gange, Lindsay y Schofield, 2003). Así como los 

diversos impactos medioambientales y socio-económicos que genera un campo de golf en  

dos poblaciones diferentes población (Choi y Kwon, 2006). 

 

4. Conclusiones. 

1. La información recopilada sobre el greenkeeper sirve para ensalzar todas las tareas que 

realiza este profesional, donde ya no son sólo aspectos de jardinería. 

2. El greenkeeper es esencial para mejorar la imagen de marca de un campo de golf.  

3. Los grenkeepers de los campos de golf, no sólo se dedican a mantener el campo en 

perfectas condiciones, sino que colaboran con la dirección en hacer más sostenible el 

modelo de negocio y en la búsqueda de nuevas vías de explotación para que los campos de 

golf sean más restables. 

4. Se exigen nuevas acciones y desafíos al greenkeeper: Análisis sobre el uso de los 

campos: cambio y rendimiento; Vínculos entre el campo y el entorno. Realizar un uso 

adecuado del agua; Combatir las enfermedades que afectan al campo de golf; Mantener el 

campo en perfecto estado, en especial los greens, dentro de un desarrollo sostenible. 
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1. Introducción.  

En el presente trabajo se realiza un estudio de la calidad percibida de los usuarios de los 

campos de golf. El golf es el deporte con mayor repercusión turística, económica y social en 

el mundo (Vierna, 2008). 

Es relevante para las organizaciones disponer de herramientas de análisis de calidad total 

de los campos de golf, esto ha desarrollado numerosos instrumentos en sectores muy 

diferentes (Ros, 2006).  

Es necesario investigar con el objeto de identificar los puntos clave para obtener el máximo 

rendimiento de los servicios deportivos desde el punto de vista de los usuarios (Calabuig, 

Quintanilla y Mundina, 2008), 

Este análisis pretende aportar conocimiento sobre la calidad de los campos de golf de 

Andalucía y además, abre una vía a la inclusión de métodos que ayuden a los clubes a 

adaptarse a la norma UNE 188001, Campos de golf. Requisitos para la prestación del 

servicio. (AENOR ,2011). 

El objetivo es analizar la calidad de los servicios prestados a los clientes internos y externos 

en los campos de golf en Andalucía. 

 

2. Metodología.  

Para el desarrollo del  estudio de la calidad percibida de los clientes externos de los campos 

de golf, se utiliza como herramienta el cuestionario Customer service quality survey golf 

course de Crilley, Murray, Howat, March y Adamson (2002), que evalúa los ítems desde el 

punto de vista de “expectativa” y también como “funcionamiento”. Se extrae el cuestionario 

que  se traduce y adapta al idioma español, para su validación y contravalidación. Se 

añadieron 2 ítems nuevos, a) si el club está preparado para personas con movilidad 

reducida y b) si la página web del club ofrece información de todos los servicios que presta. 

Además se añadió el cuestionario de fidelidad de Seto (2003). 

En el estudio se aplicaron 652 cuestionarios a clientes externos de los 17 campos de golf 

que accedieron a participar en el estudio. En la Tabla 1 se reflejan los campos de golf 
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analizados en cada provincia. Se tomó la muestra durante los meses de Febrero y 

Diciembre de 2013. 

 

          Tabla 1. Muestra de campos de golf por provincia 

Provincia Andaluza Número de campos de 

golf 

Distribución de 

encuestas 

Huelva 3 115 

Sevilla 1 38 

Cádiz 4 153 

Córdoba 2 77 

Granada 0 0 

Jaén 0 0 

Almería 2 77 

Málaga 5 192 

Total 17 652 

 

3. Resultados. 

Existen diferencias significativas, siendo las expectativas de los clientes significativamente 

mayor que el funcionamiento observado, y por tanto indicando que dicho funcionamiento del 

campo es de calidad significativamente inferior a la esperada. 

En este estudio se ha observado que los elementos mejor valorados por los usuarios han 

sido:  

• El 40.87% de los usuarios estaba de acuerdo en que el campo de golf ofrecía 

competiciones, instalaciones y programas con buena relación calidad precio. 

usuarios recomienda el campo. 

• Se preguntó a los usuarios sobre si el personal del campo de golf debía ser cordial. 

Tanto en las expectativas como en el funcionamiento la opinión mayoritaria y más 

elegida entre los usuarios fue la de totalmente de acuerdo con un 68,41%.  

• Se observa que la mayoría de los usuarios, 64.06%, tenía unas expectativas 

máximas sobre la sensibilidad que debía ser mostrada por el personal del campo de 

golf a las necesidades de los clientes, pero en el funcionamiento real del campo, la 

mayor parte de los usuarios tan solo estaban de acuerdo en que esto fuera así 

(41.85% del total). 

Los elementos peor valorados son: 

• Las opiniones son opuestas cuando se cuestiona sobre el funcionamiento: En 

relación con la organización y gestión de los recursos. 
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• La siguiente cuestión trataba sobre la facilidad de la información que se ofrece en el 

campo de golf acerca de las normas, dirección del campo, etc. gestión club 

• La mayoría de los usuarios, 64.55%, estaba totalmente de acuerdo en que el campo 

de golf debía ofrecer instalaciones de prácticas para los jugadores mayor 

importancia. 

La opinión que de forma global tienen los usuarios acerca del desempeño del club es: 

• El 47.16% de los usuarios estaba de acuerdo con la afirmación: contaré aspectos 

positivos sobre este campo de golf a otras personas.  

• El 35.74% estaba de acuerdo en considerar el campo de golf como primera opción 

para cualquier servicio que pudiera necesitar.  

• Un 42.64% estaba de acuerdo en recomendar el campo de golf y el 32.82% estaba 

totalmente de acuerdo.  

 

4. Conclusiones. 

1. La opinión que de forma global tienen los clientes externos de los campos de golf es 

buena. La satisfacción general es una valoración media total de los usuarios de 6,57 

sobre 10. 

2. Un alto porcentaje (82.95%) de los usuarios de los campos de golf, consideraron que 

la relación calidad-precio era adecuada. 

3. Se aporta un instrumento de medida (cuestionario adaptado al español) que le 

permite al gerente del campo de golf, conocer la opinión de la calidad percibida de 

sus clientes externos. 

 

Esta información es muy importante para el gerente para contrastar las “expectativas” del 

cliente con la realidad del “funcionamiento” y por tanto le permitirá implementar actuaciones 

y establecer prioridades de mejora en aquellos aspectos que el club determine más 

urgentes. 
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1. Introducción.  

Las respuestas y adaptaciones del ejercicio físico en personas mayores están siendo 

ampliamente investigadas en las últimas décadas. Los beneficios del movimiento 

estructurado en el adulto mayor son determinantes para reducir los costes sanitarios, ya que 

el envejecimiento activo es parte del proceso de reducción de la fragilidad y las 

enfermedades derivadas del envejecimiento. 

Sin embargo, se desconoce el estado real de los servicios de ejercicio físico. De Souto y 

cols. (2014) indicaron en un estudio enmarcado en Francia que el 35,4% de los residentes 

en geriátricos participaba en clases de ejercicio físico, pero solo el 9% estaban identificados 

como altamente activos. Curiosamente solo el 13,5% de la muestra de personas mayores 

viviendo en residencias tenía a su disposición un profesional del ejercicio físico, y esto se 

asoció con mayores probabilidades de participar en clases de ejercicio, sesiones más 

largas, frecuencias de ejercicio más regulares y niveles de ejercicio más altos.  

Por otra parte, el sector residencial geriátrico se encuentra en continuo crecimiento, tal y 

como se desprende del Informe 2014 de Las Personas Mayores en España, ya que del año 

2000 al 2013 aumentó el número de centros en 1.324, y el número de plazas en 155.908. En 

la Comunidad de Madrid hay un total de 425 centros residenciales geriátricos, los cuales 

representan 48.660 plazas.  

Este estudio preliminar busca conocer si las residencias geriátricas de la ciudad de Madrid 

prestan servicio de ejercicio físico y, en el caso de hacerlo, si lo hacen de forma directa o 

externalizada, así como qué profesionales son los que se encargan de impartir estas 

sesiones. 

 

2. Metodología.  

El estudio se enmarca en la ciudad de Madrid, donde actualmente están listadas en el 

localizador de residencias de la Comunidad de Madrid un total de 52, siendo éstas 

solamente las de los siguientes tipos de gestión por la Administración Pública: gestión 

directa (7), gestión indirecta (10), concertadas con entidades privadas (25) y contratadas del 

“Plan de Velocidad” (10).  
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El procedimiento se realizó mediante entrevistas, vía telefónica, por un solo técnico, e 

incluyó las siguientes preguntas: ¿tienen servicio de ejercicio físico?, ¿este servicio se 

gestiona de forma directa o externalizada?, ¿qué profesionales imparten las sesiones?  

 

3. Resultados. 

De las 52 residencias, 40 contestaron a las preguntas, siendo 6 de gestión directa, 8 de 

gestión indirecta, 19 concertadas y 7 contratadas del “Plan de Velocidad”. En el 100% 

indicaron que sí contaban con servicio de ejercicio físico y que éste era gestionado de forma 

directa. En la tabla 1 se puede observar qué profesionales indicaron que son los que 

imparten el servicio.  

 

Tabla 1. Profesionales que imparten el servicio de ejercicio físico. 

  FISIOTERAPEUTAS TERAPEUTAS 
OCUPACIONALES 

FISIOTERAPEUTAS Y 
TERAPEUTAS 

OCUPACIONALES 

TOTAL 50,0% 2,5% 47,5% 

Gestión Directa 12,5% 0,0% 2,5% 

Gestión Indirecta 12,5% 0,0% 7,5% 

Concertados con Entidades Privadas 17,5% 2,5% 27,5% 

Contratadas del Plan de Velocidad 7,5% 0,0% 10,0% 

 

4. Conclusiones. 

Las residencias de la ciudad de Madrid integradas en la Comunidad de Madrid en los tipos 

de gestión directa, indirecta, concertada y contratadas del “Plan de Velocidad” dicen contar 

con servicio de ejercicio físico. Sin embargo, éste es impartido por fisioterapeutas y 

terapeutas ocupacionales, bien de forma individual o conjunta. Curiosamente, en ninguna de 

las órdenes CIN de fisioterapeutas y terapeutas ocupacionales para el ejercicio de la 

profesión se indica que tengan competencias sobre ejercicio físico.  

Por otra parte, en la Ley 6/2016, de 24 de noviembre, por la que se ordena el ejercicio de las 

profesiones del deporte de la Comunidad de Madrid, se hace referencia a las funciones del 

preparador físico como educador físico y/o readaptador deportivo, indicando que es el 

profesional que utiliza el ejercicio físico para la mejora de la calidad de vida y salud de las 

personas, incluso en poblaciones que requieren especial atención como son personas 

mayores y personas con patologías y problemas de salud y asimilados. 

Ante esta situación cabe preguntarse si los beneficios que supone el ejercicio físico para la 

población mayor realmente están siendo explotados como recurso costo-efectivo, o si el 

servicio se está realizando en las condiciones de seguridad más óptimas para los usuarios, 
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teniendo en cuenta que los profesionales que lo están desarrollando no son, según la 

legislación vigente, los que tienen competencias para ello. 
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RECOMENDACIONES PARA REORIENTAR LAS POLÍTICAS DEPORTIVAS EN 

LA UNIVERSIDAD 
Díaz-Cabrera, José-Ángel2; Carmona-Álamos, Lucía2; Cornejo-Daza, Pedro2; García-

Tascón, Marta1 
1Universidad Pablo de Olavide, Sevilla, España. Correo: margata@upo.es 

2Facultad Ciencias del Deporte. Universidad Pablo de Olavide, Sevilla, España. 

 

1. Introducción.  

El objetivo del estudio es describir la práctica de actividad física en los jóvenes universitarios 

de la Universidad Pablo de Olavide (UPO) en Sevilla (España) y relacionarla con el sexo, 

con la carrera estudiada y con hábitos saludables. 

El período universitario, momento de comenzar los estudios en la Universidad se relaciona 

con el abandono de la actividad física (Ruiz y García, 2007) y en el que los adolescentes 

entran a formar parte de la edad adulta y pierden ciertos hábitos saludables como 

alimentación adecuada, actividad física regular, sueño y consumo de drogas entre otros. Por 

tanto desde la política deportiva de la universidad, conocer esta información puede facilitar y 

ayudar a la reorientación de la oferta de actividades deportivas (Navarro, 2008). 

En un trabajo realizado en distintas universidades de las comunidades autónomas de 

Andalucía y Extremadura se concluyó que el alumnado universitario demanda actividades 

que no les obligue a seguir una pauta permanente y les prive de la libertad de utilizar su 

tiempo libre en su propia formación o en cualquier otra fórmula en la que ocupar su ocio. 

(Tierra, 1995).  

 

2. Metodología.  

Han participado 2,014 estudiantes (donde el 57,7 % eran mujeres y el 42,3% eran hombres) 

siendo el margen de error de 1.92 y el nivel de confianza del 95%. La edad está 

comprendida entre los 17 y 57 años, siendo la muestra representativa de todas las 

titulaciones. Se utilizó la subescala de actividad física del “Cuestionario de estilos de vida en 

jóvenes universitarios” (Salazar et al., 2010) reduciendo preguntas para el estudio de la UPO 

(CEVJU-UPO). El cuestionario contenía preguntas de diferentes dimensiones de prácticas 

saludables (9) donde nos centramos en las relacionadas con actividad física, cada pregunta 

contenía una valoración del 1 al 4, donde 1 significaba “nunca” y 4 era “siempre”.  

La aplicación del instrumento se llevó a cabo durante periodo lectivo y se hizo de forma 

grupal e individual. Se contó con el consentimiento oral de todos los alumnos encuestados y 
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su participación fue voluntaria. Cada aplicación duró aproximadamente 10-15 minutos y la 

información se recogió durante cinco meses, desde Febrero a Junio de 2016 incluidos. 

 

3. Resultados. 

Un 32.62% de los universitarios participantes “siempre” realiza práctica corporal o actividad 

física durante al menos 30 minutos tres veces a la semana, mientras que un 17.18% de los 

universitarios responde “nunca”. Los estudiantes de la titulación Grado en Ciencias de la 

Actividad Física y el Deporte, seguidos de los estudiantes de Grado en Nutrición y dietética 

son los que registran un porcentaje más alto de práctica a la semana, frente a los alumnos 

de la titulación de Grado en Trabajo Social que obtienen mayor porcentaje de no realizar 

práctica corporal.  

El 11.57% de los universitarios, ha practicado algún deporte con fines competitivos 

“siempre” durante los últimos 6 meses frente a un 58.54% de los universitarios que ha 

respondido “nunca”. Destaca el valor de un 20.77% de hombres que siempre entrena para 

competir, frente a un 4.82% de mujeres. 

Los estudiantes de la titulación Grado en Ciencias de la Actividad Física y el Deporte, quizá 

por la adherencia deportiva, registran un porcentaje más alto de práctica competitiva 

(53,7%), seguidos de la titulación Grado en Análisis Económico (36,1%). 

 

4. Conclusiones. 

1.- En todas las titulaciones con mayor número de mujeres matriculadas se registra una 

menor participación en práctica corporal. 

2.- Se debe inculcar y potenciar en la población universitaria que practique deporte con fines 

competitivos. 

3.- Se propone una respuesta más activa por parte del Servicio de Deporte de la 

Universidad para paliar estas deficiencias de participación en las diferentes modalidades 

ofertadas. 

Una futura línea de investigación podría ser aumentar el número de ítems del cuestionario 

para evaluar más exhaustivamente las diferentes dimensiones de índole deportiva y 

relacionarlas con aspectos socioculturales y demográficos, y pasar el cuestionario de 

manera informatizada e inter-universidades. 

La recomendación más relevante para la gestión del deporte universitario en el conocer las 

diferencias tan marcadas entre las preferencias, no sólo en la práctica deportiva entre los 

diferentes sexos sino entre el deporte o no competitivo. Por tanto, la universidad debe 

abordar estos aspectos si quiere contribuir con el aumento de prácticas físico-saludables. 
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ANÁLISIS DE LA FORMACIÓN DE DIRECTOR DEPORTIVO EN LA OFERTA 
UNIVERSITARIA DE LA COMUNIDAD DE MADRID 

García, C.1; García, N.1; Sarrabayrouse, L.1; Vera, A.1 

Universidad de Alcalá de Henares; nievesgarcialozano@hotmail.com  

 

1. Introducción.  

Según la Ley 6/2016 por la que se ordena el ejercicio de las profesiones del  deporte en la 

Comunidad de Madrid (2016), para ejercer la profesión de Director Deportivo es preciso 

estar en posesión de la titulación de Licenciatura o Grado en Ciencias de la Actividad Física 

y del Deporte (CAFyD), aunque si la actividad profesional se desarrolla en el marco de una 

única modalidad deportiva, también pueden ejercer la profesión quienes posean el título de 

Técnico Deportivo Superior de la modalidad y especialidad deportiva correspondiente. Por lo 

que, para ejercer la profesión de Director Deportivo de una entidad de Fitness es necesario 

estar en posesión del título de Grado o Licenciado en CAFyD.  

En la Comunidad de Madrid, hay ocho universidades (públicas y privadas) donde se imparte 

este grado oficial. A través de este estudio hemos analizado los créditos que designan del 

plan de estudios en cada universidad a la rama de gestión y dirección deportiva para 

obtener en qué medida dedican la formación de CAFyD a la profesión de director deportivo. 

 

2. Metodología.  

Nuestro estudio tiene una finalidad descriptiva y retrospectiva. El objeto de estudio han sido 

todas las universidades públicas (UAH, UAM y UPM) y privadas (UCJ, UEM, UAXS, UC y 

UFV) que imparten la titulación de CAFyD en la Comunidad de Madrid; concretamente, 

hemos comparado la formación de gestión deportiva en los planes de estudio actuales 

(curso 2016/2017) de cada universidad. La información necesaria la hemos obtenido del 

Boletín Oficial del Estado y de las mismas páginas web de cada centro estudiado. En primer 

lugar, escogimos todas las asignaturas de esta especialización y los créditos que se dedican 

a las mismas. Seguido, hemos visto el máximo de optativas que se podían escoger por 

curso teniendo en cuenta los créditos máximos que expone cada plan de estudios. Y 

finalmente, una vez obtenido este resultado le sumamos a las universidades que lo poseen 

los créditos del prácticum y del trabajo final de grado en esta línea temática y sacamos los 

créditos totales de cada uno y así obtener los créditos destinados a la rama de gestión de 

cada universidad.  
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3. Resultados. 

	
Tabla 1. Asignaturas de gestióny créditos en las distintas universidades. 

 NUMERO DE 

ASIGNATURAS 

CREDITOS 

ASIGNATURAS 

CREDITOS 

PRACTICUM 

CREDITOS 

TFG 

CREDITOS 

GESTION 

CREDITOS 

TOTALES 

 OB OP OB OP OB OB MÁX. OB 

UAH 4 2 27 12 12 9 60 240 

UAM 1 7 6 42 12 6 66 240 

UPM 2 4 12 24 18 12 66 240 

UCJC 3 4 19,5 13,5 9 6 48 240 

UEM 3 7 18 42 12 6 78 240 

UAXS 2 5 10 36 12 6 42 240 

UC 1 0 6 0 0 6 12 404 

UFV 1 4 6 24 12 6 48 240 

 

UAH: Universidad de Alcalá de Henares; UAM: Universidad Autónoma de Madrid; UPM: 

Universidad Politécnica de Madrid; UCJC: Universidad Camilo José Cela; UEM: Universidad 

Europea de Madrid; UAXS: Universidad Alfonso X El Sabio; UC: Universidad Pontificia 

Comillas ICAE-ICADE; UFV: Universidad Francisco de Vitoria. 

 

 

Figura 1: Porcentaje de créditos de Dirección Deportiva respecto  al total en las distintas 

unviersidades. 
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4. Conclusiones. 

En la actualidad, la UE ofrece una mayor cantidad de créditos en la formación específica 

sobre dirección y gestión deportiva, y según los datos recogidos  (Tabla 1) se puede 

observar que las universidades públicas que más creditos ofrecen son la UAM y la UPM, y 

de las privadas la UEM. Por otra parte, hay que destacar la UC es la que menos créditos 

ofrece en este ámbito siendo muy inferior el porcentaje (3%) respecto a las demás.  

Teniendo en cuenta que todos los egresados de estas universidades, como Licenciados o 

Graduados en CAFyD, pueden, según la Ley 6/2016 por la que se ordena el ejercicio de las 

profesiones del  deporte en la Comunidad de Madrid (2016) ejercer la profesión de Director 

Deportivo, consideramos que no todos tienen la misma formación en este ámbito. 

Según nuestro criterio los alumnos mejor formados para ejercer esta profesión son los de la 

UEM, UAM y UPM y debido a que son los que más posibilidad de aprendizaje tienen para el 

desempeño como Director Deportivo. 

Además, creemos que el porcentaje de créditos que un alumno de estas universidades 

puede cursar es muy bajo con respecto a los créditos totales (Gráfica 1), por lo que a la hora 

de seleccionar a un director o directora deportiva se debería tener muy en cuenta los 

estudios de postgrado.  

 

5. Limitaciones y Futuras Líneas de Investigación: 

Las principales limitaciones identificadas en el estudio son: 

• Existen asignaturas que no son de la propia rama de la gestión pero que contienen 

contenidos relacionados con este ámbito. 

Las propuestas que se generan a través de este estudio son las siguientes: 

• Estudiar el porcentaje de alumnos que eligen las asignaturas optativas de gestión en 

las distintas facultades de la Comunidad de Madrid. 
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SATISFACCIÓN DEL VOLUNTARIADO EN EVENTOS DEPORTIVOS  
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Tascón, Marta1 
1Universidad Pablo de Olavide, Sevilla, España. Correo: margata@upo.es 

2Facultad Ciencias del Deporte. Universidad Pablo de Olavide, Sevilla, España. 

 

1. Introducción.  

El voluntariado es un fenómeno social que abarca todos los ámbitos de la vida (Observatorio 

del voluntariado, 2013). En Andalucía, según la Ley 45/2015, de 14 de octubre, de 

voluntariado, éstos deben ser personas mayores de edad. (…), y su participación (…) debe 

ser en programas concretos organizados por entidades sin ánimo de lucro. Su implicación 

permite la realización de grandes pruebas y eventos y se deben cuidar convenientemente 

(Vecina, Chacón y Sueiro, 2009). Su participación asegura la supervivencia de los eventos 

(Koutrou, 2015), por lo que el voluntario deportivo se ha vuelto un elemento imprescindible, y 

de vital importancia para el éxito de los eventos deportivos (Doherty, 2009). 

Además numerosos estudios alertan de las problemáticas existentes entre la realidad del 

evento y lo programado con anterioridad, siendo necesario eliminar la creencia de que un 

evento deportivo permite obtener beneficios independientemente de cuál sea su gestión 

(Salgado et al., 2013).  

Los voluntarios contribuyen con su tiempo, no solo en el ahorro de costes a la organización, 

sino en hacerlos realidad. Muchas organizaciones deportivas y muchos eventos no serían 

económicamente viables sin voluntarios (Warner, Newland, y Green, 2011). 

Así el objetivo es conocer la satisfacción del voluntariado en eventos deportivos para 

conocer aquéllas áreas susceptibles de mejora. 

 

2. Metodología.  

Se ha pasado el Cuestionario sobre Satisfacción en el voluntariado (Vecina, Chacón y 

Sueiro, 2009) a 130 voluntarios (38% y 62%) durante el desarrollo de la prueba de Marathon 

(Sevilla-2016).  

El cuestionario está dividido en tres partes. Una parte inicial para conocer el perfil del 

voluntario y su implicación con el deporte, un segundo bloque de valoración general en 

cuanto a la organización del evento en el que han participado, y una serie de preguntas 

relacionadas con su grado satisfacción personal basada en su experiencia como voluntario. 

Se ha analizado la Subescala de Motivación que consta de 6 preguntas medidas en Escala 

Likert 1 a 7 (1 nada de acuerdo a 7 totalmente de acuerdo).  
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3. Resultados. 

Casi el 50% de los voluntarios son estudiantes. Respecto a la experiencia en la 

organización, el 36% es la primera vez que colabora, el 37% llevan entre 1 y 3 años, y el 

27% lleva más de 3 años. El 66,49% volvería a repetir la experiencia mostrando una 

valoración de 5 sobre 7.  

Los voluntarios entre 1 y 3 años, están motivados por encima de 6.2 puntos sobre 7, 

mientras que los que lo hacen por 1ª vez son los menos satisfechos.  

Destacan dos grupos (más de 3 años y 1ª vez) como los más descontentos en la variable de 

formación recibida por la organización; éste, es el ítem peor valorado (5,2 / 7). 

Consideran con una media de 5,8 que participan para “aprender cosas nuevas” a través de 

su voluntariado, los de menos de 1 año de experiencia, con una media de 5,37, creen que el 

voluntariado le va a aportar “experiencia profesional”.  

“Sentirse importantes” es valorado por los voluntarios con una media de 5,5. Y otra razón 

relevante es que ser voluntario es un motivo destacado con una media superior a 5 para 

“olvidar problemas”. 

 

4. Conclusiones. 

1.- Los voluntarios que participan la 1ª vez son los más descontentos con la formación 

recibida, sufren la falta de herramientas para solucionar problemas, y el reconocimiento 

recibido es bajo. 

2.- Los voluntarios con más de 3 años de experiencia son los menos satisfechos con la 

gestión de la organización, sienten que las tareas que se les encomiendan no se 

corresponden con sus habilidades o experiencia previa. 

3.- Los voluntarios que llevan entre 1 y 3 años son los más satisfechos en la gestión de la 

organización valorando los ítems por encima de 6/7. 

4.- La formación es el ítem peor valorado, por lo que se recomienda a las organizaciones 

mejorar este ítem para fidelizar al voluntario y hacerlo más productivo.   

La recomendación más relevante para la gestión del voluntariado en el deporte es valorar lo 

importante que hace sentir al colectivo el que deleguen en ellos responsabilidades y el 

recibir la formación adecuada para disponer de herramientas y habilidades para solventar 

cualquier problema que la ocupación del puesto requiera. 
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PERFIL, EVOLUCIÓN Y COMPARATIVA DE LAS PYME DE GESTIÓN DE 
ACTIVIDADES DE LOS GIMNASIOS Y DE GESTIÓN DE INSTALACIONES 

DEPORTIVAS EN ESPAÑA 
Sánchez-Oliver, Antonio Jesús1; Grimaldi-Puyana, Moises2 

1 Universidad de Sevilla. asanchez38@us.es 
2 Universidad de Sevilla 

 

1. Introducción.  

La dimensión empresarial es un factor importante, sobre todo para la supervivencia de las 

organizaciones (Grimaldi-Puyana, García-Fernández, Gómez-Chacon & Bravo, 2016). La 

dimensión media de las organizaciones españolas es bastante inferior a la de los países de 

su entorno, y esto las hace ser más vulnerables en momentos de crisis económica 

(Fernández, 2015). Según Huertas y Salas (2014), la crisis de 2008 ha provocado la caída 

en el tamaño medio de las empresas españolas, produciéndose una disminución de la 

capacidad de autofinanciación, comercialización, productividad y capacidad de innovación e 

internalización.  

Los criterios para definir el tamaño de las empresas no están del todo claro. Para solventar 

este problema, se ha basado el tamaño en la Directiva Europea 78/660/CEE (Grimaldi-

Puyana, Ferrer-Cano, Bravo & Pozo-Cruz, 2015), que habla del tamaño empresarial en 

función del análisis las variables ingresos de la explotación (IE), del total de activos (TA) y 

del número de empleados (NE), y que las clasifica según su tamaño en grande, mediana, 

pequeña y microempresa.  

El presente estudio tiene por objetivo analizar el perfil y la situación de las pequeñas y 

medianas empresas (PYME) de las empresas de gestión de actividades de los gimnasios 

(EGAG) y de las empresas de gestión de instalaciones deportivas (EGID) en España del 

2005-2012. 

 

2. Metodología.  

Para la realización del estudio empírico, obtuvimos la información contable y financiera de la 

base de datos SABI para las EGAG y las EGID registradas en el CNAE bajo los códigos 

9313 y 9311 respectivamente entre los años 2005-2012. Se seleccionaron todas las EGAG y 

las EGID activas que tuviesen presentadas sus cuentas anuales durante el período indicado. 

A la vez se excluyeron todas aquellas que no presentaron sus cuentas, se encontrasen 

extinguidas durante los años seleccionados o no tuviesen actividad. Se consideró el nivel de 

confianza p<0.05 para todos los análisis estadísticos realizados. 
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3. Resultados. 

Hay que destacar la presencia del tamaño microempresas y pequeñas EGID en las 17 

comunidades autónomas, sin embargo, señalar que no existen EGID en las ciudades 

autónomas de Ceuta y Melilla. Las EGID medianas tienen presencia solamente en ocho 

comunidades: Madrid (20%), Cataluña (16%), Galicia (16%), Andalucía (12%), País Vasco 

(4%), Comunidad Valenciana (4%), Canarias (4%) y Baleares (6,3%). Si observamos la 

relación del tamaño según la Directiva Europea y la forma jurídica en España, se puede 

destacar, que 59,5% estuvo formada por microempresas, 35,9% pequeñas, 2,8% medianas 

y 1,8% grandes empresas. La mayoría están clasificadas como pequeñas y microempresas 

(95,4%), y bajo personalidad jurídica de Sociedad Limitadas (SL) (Mediana, 64%; 

Microempresa, 59,5%; Pequeña, 74%). Las Sociedades Anónimas (SA) tienen una 

presencia en EGID medianas y pequeñas del 43,5% y 20,7% respectivamente.  

En el caso de las EGAG, al observar los datos, se destaca la presencia de todos los 

tamaños de PYME en las comunidades de Cataluña y de la Comunidad de Madrid, por un 

lado, y la falta de cualquier tipo de EGAG en las ciudades autónomas de Ceuta y Melilla, por 

el otro. Asimismo, se puede comprobar que las EGAG pequeñas y microempresas son la 

dimensión predominante en casi todas las comunidades autónomas. Si observamos las 

EGAG, se puede comprobar como las pequeñas están presentes en catorce de las 

diecisiete comunidades autónomas, y las microempresas tienen presencia en todas las 

comunidades autónomas. Igualmente, se puede apreciar como todas las organizaciones 

operan bajo personalidad jurídica de SL y SA, las cuales se reparten en porcentaje de orden 

decreciente según el tamaño en 79,8% microempresas, 23,3% pequeñas, 5,01% medianas 

y grandes 0,9%. Además, al observar los resultados se comprueba que la mayoría de las 

EGAG en España son microempresas, de las cuales el 96,3% son SL, frente a un 3,7% de 

SA. Tras las microempresas, el segundo grupo que se encuentra son las pequeñas 

empresas, de las que el 83,5% son SL, frente a un 16,5% que son SA. En tercer lugar, se 

sitúan las medianas empresas, con un 82,4% de SL y un 17,6% SA.  

 

4. Conclusiones. 

Se puede concluir, tanto las EGID como las EGAG españolas son mayoritariamente de 

reducido tamaño, operando bajo la personalidad jurídica de SL, estando están localizadas 

principalmente en Cataluña, Andalucía y Madrid en el caso de las EGID, y estando presente 

en todo el territorio español en el caso de las EGAG. Además, se comprueba como el 

tamaño tiene una relación directa en las variables económicas estudias, siendo las de 

tamaño mediano las que obtienen resultados positivos antes de la crisis, mientras que 

después de la crisis son las de tamaño pequeño las que presentan resultados positivos. 
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1. Introducción.  

El Observatori Català de l’Esport es un organismo de la Generalitat de Cataluña que recoge 

y difunde información multidisciplinar con el objetivo de analizar la evolución del fenómeno 

deportivo en Cataluña. 

Las últimas dos décadas se han caracterizado por la construcción de una amplia variedad 

de equipamientos deportivos municipales que han ido en consonancia con el aumento de 

demanda en servicios deportivos por parte de la población. Asimismo, desde el año 2006 se 

ha producido un incremento destacado (30,7%) de las entidades asociativas en Cataluña 

(Diputació de Barcelona y Observatori Català de l’Esport, 2016). Con la finalidad de que 

estas entidades puedan desarrollar sus tareas y promocionar el deporte en los municipios, 

las administraciones municipales otorgan una serie de ayudas económicas en forma de 

subvenciones. 

El objetivo de este estudio es identificar los criterios principales que establecen los 

ayuntamientos de la provincia de Barcelona a la hora de otorgar subvenciones para las 

entidades deportivas asociativas. Se pretende además describir a qué tipos de 

organizaciones van dirigidas estas ayudas económicas. 

 

2. Metodología.  

La muestra se compuso de 120 ayuntamientos (de un universo total de 311) de la provincia 

de Barcelona, seleccionados mediante un muestreo aleatorio polietápico y estratificado, 

siendo los estratos el número de habitantes de cada municipio. Se garantizó un nivel de 

confianza del 95% y un margen de error inferior al 7%. (Diputació de Barcelona y 

Observatori Català de l’Esport, 2011) 

 

3. Resultados. 

El presupuesto de las entidades deportivas es el criterio que más se valora a la hora de 

otorgar subvenciones en los ayuntamientos de menos de 1.000 habitantes (33,3%), y en los 

que tienen entre 1.001 y 5.000 (18,5%) habitantes, tal y como se muestra en la Tabla 1. En 

los ayuntamientos de municipios de entre 5.001 y 100.000 habitantes, el criterio que más 

puntúa a la hora de distribuir las subvenciones es el número de personas asociadas (entre 
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18,9% y 21,4%, en función del número de habitantes del municipio). Por último, la 

realización de actividades puntuales es el criterio más valorado por los ayuntamientos de 

más de 100.000 habitantes (18,2%). Criterios como el número de mujeres inscritas en las 

entidades adquieren más peso a medida que los municipios tienen un mayor número de 

habitantes: del 0,0% en municipios con menos de 1.000 personas a 13,6% en 

ayuntamientos de más de 100.000 habitantes. 

 

Tabla 1. Criterios más valorados para otorgar subvenciones a los ayuntamientos. 

Criterio Tamaño 
municipio1 Porcentaje 

Presupuesto de las 
entidades deportivas 

< 1.000 33,3% 
1.001 - 5.000 18,5% 

Número de personas 
asociadas 

5.001 - 

100.000 
18,9% - 21,4% 

Realización de actividades 
puntuales 

> 100.000 18,2% 

Nota. 1 El tamaño del municipio está expresado en número de habitantes 

 

En cuanto a la distribución de las subvenciones según la tipología de las organizaciones 

deportivas (Tabla 2), las entidades de deporte federado obtienen el 58,3% de las ayudas 

económicas que otorgan los ayuntamientos, mientras que el resto de entidades reciben un 

menor porcentaje, como es el caso de las entidades de deporte de ocio (5,2%), de deporte 

escolar (10,8%), de personas con discapacidad (2,9%) o de colectivos en peligro de 

exclusión social (4,7%). Otras organizaciones fuera de las categorías mencionadas reciben 

el 18,0% de las ayudas económicas. 

 

Tabla 2. Distribución subvenciones según tipología de las organizaciones deportivas. 

Tipología  Porcentaje 
Deporte federado 58,3 
Otras organizaciones 18,0 
Deporte escolar 10,8 
Deporte de ocio 5,2 
Peligro de exclusión social 4,7 
Personas con discapacidad 2,9  

 

4. Conclusiones. 

El presente estudio pone de manifiesto la amplia variabilidad de criterios a la hora de otorgar 

ayudas económicas a entidades deportivas según el tamaño de los municipios. Los 

ayuntamientos más pequeños valoran el presupuesto de las entidades deportivas a la hora 
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de dar subvenciones, mientras que los ayuntamientos de municipios medianos y grandes 

valoran más el número de practicantes o las actividades puntuales, respectivamente. Las 

realidades de los municipios son diversas y pueden condicionar los resultados. Por otra 

parte, las entidades de deporte federado continúan obteniendo la mayor parte de las 

subvenciones. La priorización de los ayuntamientos con respecto al deporte federado 

contrasta con el hecho de que las entidades deportivas con un destacado papel social 

quedan relegadas a un segundo plano, obteniendo un porcentaje de ayudas mucho menor. 

La disminución en los presupuestos destinados a deportes en los ayuntamientos, así como 

el descenso de los recursos destinados a esta partida hacen necesario que las 

administraciones municipales busquen nuevas estrategias para dar respuesta a las 

necesidades que se les presentan a diario. 
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1. Introducción.  

En las estrategias seguidas por los directivos de los clubs deportivos se da especial 

importancia a la satisfacción de los usuarios con el objetivo de incrementar su fidelidad al 

centro. Dentro de esta relación cabe tener en cuenta el análisis de las quejas. Michel y 

Meuter (2008) definen un fallo en el servicio como un problema que puede ser real, o bien 

percibido, que se produce en las relaciones entre empresa y cliente. Una vez detectado un 

fallo en el servicio ofrecido, las organizaciones desarrollan acciones con el objetivo de 

solucionar el problema. 

En el día a día es inevitable que existan errores, aunque sean sólo interpretaciones 

incorrectas de los compromisos, en el servicio (Cambra-Fierro et al., 2014) y cuando esto 

ocurre, la percepción, así como la satisfacción del cliente, puede llegar a convertirse en 

insatisfacción (Michel y Meuter, 2008). Una buena estrategia de gestión significa ver las 

quejas como una oportunidad valiosa para construir relaciones sólidas, satisfactorias y 

duraderas con los clientes con el objetivo de mejorar el servicio. 

Recuperar un error, puede reforzar el servicio incorrecto. La paradoja de recuperación del 

servicio (service recovery paradox) se define como una situación en la que la satisfacción 

percibida por el usuario tras un fallo en el servicio y su posterior recuperación, podría llegar 

a superar el nivel de satisfacción percibido por clientes que habiendo recibido el servicio, no 

han mostrado ningún motivo de queja (Varela et al., 2009). Así, un proceso de recuperación 

del servicio que lleve al éxito podría incidir en la satisfacción del cliente y en consecuencia 

generar una mayor recomendación, de manera que influya de forma positiva en sus 

intenciones futuras (Cambra-Fierro et al., 2010). 

El objetivo de este estudio se centra en analizar los perfiles de usuarios que han mostrado 

tener un motivo de queja y comparar el nivel de satisfacción entre los usuarios que sí que 

llegaron a quejarse de los que no lo hicieron.  

 

2. Metodología.  

2.1. Sujetos 

Esta investigación presenta los resultados de una encuesta a usuarios de centros deportivos 

municipales de la ciudad de Barcelona. El muestro fue estratificado, de tipo intencional no 

probabilístico. El universo total lo componen 186.726 abonados, por lo que la muestra a 
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estudiar con un error del ±3,1% para un nivel de confianza del 95% (Z=1,96) fue de 791, de 

los cuales el 53% fueron hombres y el 47% mujeres. A su vez el 71% eran menores de 50 

años, el 45,9% tienen estudios superiores y el 71% llevaban como usuarios más de un año. 

De las 791 encuestas recogidas válidas, 642 sujetos manifestaron haber tenido algún motivo 

de queja con el centro deportivo. 

 

2.2. Instrumento 

Se elaboró un cuestionario compuesto por una escala de 28 ítems que recogían atributos 

referentes a la calidad del servicio, la satisfacción, el valor percibido del servicio, las 

intenciones futuras y la gestión de las quejas en el centro deportivo. Los ítems fueron 

adoptados de estudios previos (Ganesh et al., 2000; Murray y Howat, 2002; Parasuraman et 

al., 1988; Triadó, Aparicio y Rimbau, 1999).  

La escala utilizada para todas las preguntas es de tipo Likert, que oscilaba entre 1 (poco de 

acuerdo) a 10 (muy de acuerdo). El análisis de fiabilidad toma un valor correcto, con un 

alpha de Cronbach de .825, que permite garantizar el nivel de fiabilidad de la escala de 

medida. 

 

2.3. Procedimiento 

La muestra se recogió de forma aleatoria durante los meses de abril, mayo y junio de 2013, 

de 12 centros deportivos. El trabajo de campo se realizó mediante un cuestionario 

administrado con presencia del encuestador, que evitaba interpretaciones equivocadas a 

cada cuestión. En algunos centros fueron ellos mismos quienes distribuyeron los 

cuestionarios entre sus usuarios, a través de los técnicos y personal auxiliar, mientras que 

en otros, dos personas del equipo se trasladaron para realizarlas. En el primer caso se hizo 

llegar una ficha técnica con las pautas necesarias para llevar a cabo la encuesta, donde se 

recomendaba, entre otras, pasar las encuestas en los diferentes horarios de funcionamiento 

del centro. En el segundo caso, las dos personas se colocaron en los lugares de mayor paso 

del centro (entrada y salida) y las encuestas se realizaban o bien mediante entrevista 

personal o bien lo hacían los mismos usuarios sentados en el área social del centro. El 

tiempo aproximado de respuesta fue de unos 10 minutos en promedio. Antes de proceder a 

la recogida de datos se pidió permiso a los responsables del Institut Barcelona Esports, 

organismo autónomo del Ayuntamiento de Barcelona con el encargo de gestionar el deporte 

en la ciudad. 
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2.4. Análisis estadístico 

Para el análisis de datos se utilizó el paquete informático SPSS 23. Se llevó a cabo un 

análisis de diferencia de medias utilizando la prueba T para muestras independientes. 

 

3. Resultados. 

Del total de la muestra, casi un 24% de los usuarios consideran que han tenido algún motivo 

de queja, de los cuales, un 72,4% interpusieron dicha solicitud en el centro. 

El perfil sociodemográfico de los clientes que realizaron alguna queja es de usuarios es de 

un 51,9% de hombres, con estudios medios o universitarios, que representan un porcentaje 

acumulado del 86%, de los cuales el 74,3% tiene una satisfacción general media hacia el 

centro superior a siete puntos sobre diez (Tabla 1). 

 

Tabla 1. Perfil sociodemográfico de los usuarios que presentaron queja. 
Distribución según 

género 

Distribución según la 

edad 
Nivel de estudios 

Hombre 51,9% 16 a 25 años 8,3% Primarios 5% 

Mujer 48,1% 26 a 35 años 17,4% Secundarios 9% 

  36 a 50 años 30,3% Bachillerato o FP 

2º grado 

32% 

  51 a 60 años 16,5% Diplomado o 

Ingeniero Técnico 

21% 

  Más de 60 años 27,5% Licenciado, 

Ingeniero 

Superior 

33% 

 

En la tabla 2, se observa que la percepción de los usuarios ante la respuesta de la queja 

realizada por el centro tiene, en todos los casos, una valoración media inferior a 7 puntos 

(sobre 10). En este caso las quejas se trataron de forma genérica, sin especificar su 

tipología. 

 
Tabla 2. Percepciones de los usuarios de la respuesta a las quejas. 

 N Mínimo Máximo Media Desv. típ. 
Me trataron con cortesía 108 1,00 10,00 6,9630 2,29557 
Respondieron rápidamente 106 1,00 10,00 5,8679 2,48836 
Atendieron bien mi demanda 105 1,00 10,00 5,2857 2,85116 
N válido (según lista) 2     
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En cuanto a los usuarios que tenían un motivo de queja, pero no se quejaron, un 34,5% 

respondieron que no lo hicieron porque pensaban que no les habrían hecho caso, mientras 

que un 31% manifestó que no se trata de un asunto importante.  

Para confirmar que se trata de muestras diferentes se ha llevado a cabo un análisis de 

comparación de medias. Bajo las hipótesis de normalidad e igual varianza la comparación 

de ambos grupos puede realizarse en términos de un único parámetro como el valor medio. 

De este análisis se concluye que existe una diferencia estadística en el nivel de satisfacción 

de los clientes si comparamos los que consideran que han tenido razones para quejarse de 

los que no (Tabla 3). 

 

Tabla 3. Nivel de satisfacción según si el cliente ha tenido algún motivo de queja. 
 Media N Desv. típ. Sig. 
Ha tenido motivo de queja 7,1258 151 1,60127 

,000 No ha tenido motivo de queja 8,0774 491 1,41209 
Total 7,8536 642 1,51242 

 

4. Conclusiones. 

Se observa que aquellos usuarios que tienen algún motivo de queja están notablemente 

satisfechos cumpliendo con la paradoja de la recuperación del servicio. No obstante, la 

percepción hacia la respuesta de la queja que ofrecen los centros deportivos municipales es 

mejorable, obteniendo puntuaciones inferiores a siete puntos, quedando en evidencia que 

los centros deportivos no están preparados para la recuperación.  

Se recomienda a los gerentes de centros deportivos tener un sistema de recogida, análisis y 

seguimiento. La estrategia de recuperación debería estar bien definida, para tener en cuenta 

una mejora en la respuesta de las quejas que permita incrementar la satisfacción general de 

los usuarios, así como su percepción en relación al fallo en el servicio.  

Es bien sabido que para la dirección de un centro deportivo todos los clientes son 

importantes, y tener en cuenta la importancia de la justicia interpersonal a la hora de atender 

sus demandas se convierte en un factor de éxito en la gestión de quejas. Los clientes 

evalúan la calidad del servicio, no solo en función del resultado obtenido, sino por el buen 

trato recibido por parte de los empleados del centro. Los gerentes de los centros deportivos 

deberían ser capaces de identificar la percepción de las “emociones” y “experiencias”, para 

evitar que la exposición de una queja y la posterior respuesta de la misma disminuya su 

satisfacción, y pueda derivar en un motivo de baja por parte del cliente. Se debería incidir en 

un esfuerzo por parte de los gerentes para que sus actuaciones superen las expectativas de 

los clientes, y les sorprendan, por ejemplo, con recompensas novedosas y que aporten gran 

valor añadido, dependiendo del perfil de cliente que ha presentado la queja. 
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Otra de las recomendaciones que se plantean atañe a las buenas prácticas de gestión, en la 

que se apliquen un sistema de cero fallos para garantizar un buen servicio desde el inicio. 

Uno de los ejemplos más aplicados es el sistema de gestión de calidad total (TQM) que 

implica crear una conciencia de calidad haciendo partícipes a todos los miembros del centro. 

Para conseguirlo, es necesario crear una cultura organizativa que lleve a ello, y la selección 

y formación de los empleados hacia esta dirección.  

Finalmente, Karande et al. (2007) utilizaron el término recovery voice, en el que preguntaban 

a los clientes qué es lo que tiene que hacer el proveedor del servicio para satisfacerle. 

Aunque de difícil implementación, no deja de ser importante su aplicación, ya que gracias a 

la interacción que se consigue con el cliente, este se sentirá más satisfecho y en 

consecuencia más propenso a mantener una relación duradera con el centro (Cambra-Fierro 

et al., 2011). 

Se están desarrollando investigaciones al respecto que tienen en cuenta otros aspectos de 

la teoría de la justicia social y su efecto en la satisfacción y las intenciones futuras. 
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1. Introducción. 

La rentabilidad financiera se presenta como factor motivacional más importante para 

quienes invierten capital en una empresa, por ello conocer los factores de los cuales 

depende la rentabilidad, se constituye en un instrumento insustituible para controlarla 

(Morillo, 2001). Sin embargo, los economistas e historiadores económicos raramente se han 

preocupado de medir la rentabilidad financiera de las empresas españolas (Tafunell, 2000), 

pese a que se trata de medida de referencia, que muestra el rendimiento de una 

organización empresarial. Conocida su importancia como factor esencial para la 

supervivencia de la empresa a largo plazo (González-Perez, Correra-Rodríguez, & Acosta-

Molina, 2002), el objetivo del presente estudio fue conocer la relación existente entre tamaño 

y rentabilidad financiera, desde una perspectiva empírica, de las empresas que favorecen el 

ocio deportivo no competitivo a través de las organizaciones de gestión de instalaciones 

deportivas. 

 

2. Metodología.  

Para la selección de la muestra se llevó a cabo una búsqueda sistemática en el sistema de 

análisis de balances ibéricos sobre un total de 1.760 GAGIME registradas en el Código 

Nacional de Actividades Económicas (CNAE) bajo el código 9311 entre los años 2005-2012. 

Todas aquellas empresas de gestión de instalaciones deportivas que presentaron las 

cuentas de manera completa y tuvieron actividad entre los años indicados fueron los 

criterios de inclusión. Tras estos criterios, la población de estudio estuvo compuesta por 888 

empresas.   

Para el análisis estadístico se utilizó el programa estadístico SPSS-21. Los datos 

descriptivos de la variable dependiente Rentabilidad Financiera (RF) presentada en medias 

y desviación típica para cada uno de los ejercicios económicos disponibles (2005-2012) de 

acuerdo al tamaño de la empresa  microempresas, pequeñas, mediana y grandes (criterios 

de segmentación marcados por la directiva de la Unión Europea 2003/361/CE). El estudio 

fijo como año de inflexión el 2008, comparando los datos pertinentes del periodo previo a 
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este (2005-2008) y posterior al mismo (2009-2012). Este año se puede establecer como el 

año en el que comenzó la crisis financiera española, ya que según el banco de España, a 

través del informe elaborado por Ortega y Peñalosa (2012) se muestra una caída de seis 

meses consecutivos del Producto Interior Bruto Español, descendiendo el consumo privado, 

la inversión en bienes de equipo, las exportaciones e importaciones, y un aumento 

exponencial del desempleo. Y el período de estudio seleccionado de cuatro años antes y 

después, responde a los años desde la crisis de 2008 hasta la subida del IVA  (13 puntos 

porcentuales). Con el objetivo de comparar períodos con el mismo tipo impositivo en las 

varíales económicas estudiadas.   

Se analizó el efecto del ejercicio económico anualmente en dos períodos indicados y su 

interacción con el tamaño de la empresa siguiendo un modelo lineal general (Análisis de la 

Covarianza), donde las variables tamaño de la empresa y ejercicio se modelaron como 

efectos fijos, y el caso (la empresa) se interpretaron y modelaron como efecto aleatorio. Se 

consideró el nivel de confianza p<0.05 para todos los análisis estadísticos realizados. 

 

3. Resultados. 

Las organizaciones que gestionan instalaciones deportivas obtienen valores medios de 

rentabilidad financiera positivos en todos los tamaños en el primer período estudiado (2005-

2008), siendo superiores en las grandes (47%), seguido por las microempresas (25,3%), 

pequeñas (15,2%) y medianas (12,6%).  

Respecto al segundo período observado (2009-2012), podemos ver en primer lugar un 

descenso en la rentabilidad financiera en las grandes (-66,5%), seguido por las 

microempresas (-29,6%), y en segundo lugar señalar un decrecimiento en de la rentabilidad 

financiera, aunque con signo positivo, de las pequeñas y medianas de 8,9% y 8,8% 

respectivamente. 

 

4. Conclusiones. 

Revisada la literatura científica actual, podemos constatar que no existen estudios que 

relacionen las variables rentabilidad financiera, crisis económicas en las empresas del sector 

deportivo según el tamaño. A tenor de los resultados podemos afirmar que el tamaño es 

factor que determina y tiene relación directa con la rentabilidad financiera, produciéndose 

múltiples resultados dependiendo del mismo. En particular, cabe señalar que obtienen 

diferentes resultados anteriormente a la crisis, siendo estos de porcentajes positivos en 

todos los tamaños. Mientras que podemos ver como después de la crisis y como era 

previsible, se produce una disminución en los porcentajes de signo negativo en grandes y 

microempresas, y reducción pero de signo positivo en las pequeñas y medianas.     
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IMPACTO ECONÓMICO DEL TORNEO MUTUA MADRID OPEN DE TENIS 2016 
Fernández-Luna, Álvaro1; Burillo, Pablo1; García-Unanue, Jorge1; Felipe, José Luis1 

Universidad Europea 

joseluis.felipe@universidadeuropea.es 

 

1. Introducción. 

El Mutua Madrid Open es uno de los eventos deportivos más importantes de la ciudad de 

Madrid. Su repercusión mundial genera un enorme impacto que ayuda a mejorar y expandir 

la imagen del deporte y de la ciudad de Madrid a nivel nacional e internacional. La literatura 

ha expuesto las ventajas intangibles para la ciudad organizadora de grandes eventos 

deportivos exitosos, tales como imagen positiva de la ciudad, incremento en el sentido de 

unidad de los ciudadanos, oportunidades de incremento del nivel de práctica deportiva y 

relaciones entre los residentes y los turistas visitantes (Allen, O’Toole, McDonnell, & Harris, 

2002). Además, los tangibles como el impacto económico positivo, social y político para la 

ciudad organizadora (Parasuraman & Grewal, 2000) y el retorno a largo plazo en forma de 

legado económico, político y social (Shonk & Chelladurai, 2008). Por ello, el objetivo de este 

estudio fue analizar el impacto económico directo generado por el mayor evento deportivo 

de la ciudad de Madrid, el Mutua Madrid Open de Tenis 2016.  

 

2. Metodología.  

Este estudio de impacto económico ha sido desarrollado tras la obtención de datos de 1.375 

espectadores que asistieron al evento mediante el método de entrevista personal, diseñada 

por investigadores de la Universidad Europea. Encontramos que el 65% de la muestra 

fueron varones, el 56% tenía entre 25 y 45 años, el 80% poseía titulación universitaria y el 

73% nunca había asistido con anterioridad un torneo internacional de tenis. Además, para la 

obtención de resultados se han utilizado informes y datos de la propia organización, así 

como de entidades oficiales como el INE, la Comunidad de Madrid y el Ayuntamiento de 

Madrid. El cuestionario diseñado ad-hoc partiendo de investigaciones previas (Delamare, 

Wankel, & Hinch, 2001; Kim & Petrick, 2005; Lee & Taylor, 2005; Turco, 1998) consta de 65 

items divididos en 3 bloques: (i) aspectos sociodemográficos (5 ítems); (ii) impacto 

económico (35 ítems) y (iii) satisfacción con la ciudad organizadora (25 ítems).  

 

3. Resultados. 

En la Edición 2016 se aumentó 10,6% la asistencia al evento, hasta los 244.600 asistentes 

totales durante los 10 días de torneo (Figura 1). 
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Figura 1. Evolución de asistentes al Mutua Madrid Open de Tenis. 

 

Como muestra la Figura 2, el gasto medio del asistente es muy diferente entre los 

residentes, los visitantes de otras regiones de España y los extranjeros procedentes de otros 

países. 

 
Figura 2. Gasto medio de los asistentes en función del lugar de procedencia en el Madrid 

Mutua Open de Tenis 2016. 

 

Por otro lado, según los datos de la organización, se han creado los siguientes empleos 

durante la celebración del Torneo (Tabla 1).  
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Tabla 1. Gasto directo imputado al personal de la organización del Madrid Mutua Open de 

Tenis 2016. 

Empleos	permanentes	directos	 30	

Empleos	temporales	directos	(progresivamente	desde	5	meses	hasta	la	competición)	 291	
TOTAL	EMPLEOS	DIRECTOS	 321	

EMPLEOS	INDIRECTOS	(directos	o	indirectos	generados	por	los	proveedores	de	
servicios	del	torneo)	

3392	

TOTAL	EMPLEOS	EN	LA	COMUNIDAD	DE	MADRID	 3713	

	  GASTO	DIRECTO	EN	PERSONAL	DE	LA	ORGANIZACIÓN	 2.337.810	€	
 

Con todo ello, el impacto económico directo generado del Torneo está expuesto en la Tabla 

2.  

 

Tabla 2. Impacto Económico Directo generado en el Mutua Madrid Open de Tenis 2016. 

Total Gasto del Espectador 35.366.600 € 

Total Gasto de la organización del Torneo (organización y proveedores) 40.148.153 € 
TOTAL IMPACTO DIRECTO 75.514.753 € 

 

La contribución a la Hacienda Pública del Estado Español del Torneo es (Tabla 3). 

 

Tabla 3. Contribución del Mutua Madrid Open a la Hacienda Pública. 

Impuestos directos para la Hacienda Pública 8,54 M€ 

Estimación de impuestos indirectos generados 8,91 M€ 

ESTIMACIÓN TOTAL DE INGRESOS PARA LA HACIENDA PÚBLICA 17,45 M€ 
 

Con todo lo expuesto anteriormente, podemos concluir que el impacto total agregado 

generado por el Torneo es de 92.964.753 €.  

 

4. Conclusiones. 

- El Impacto Económico del Mutua Madrid Open es 93 Millones de €, de los cuales 

75M € han sido generados directamente por la celebración del torneo. 

- Dados los datos de empleos generados e impuestos recaudados, la ciudad de 

Madrid tiene ante sí un evento deportivo sin igual, por lo que se puede concluir que 
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apostar por este tipo de actividades es muy beneficiosa desde el punto de vista 

económico.  
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DE LIDERAZGO AUTÉNTICO A RENTABLE. RELACIÓN DIRECTA ENTRE EL 
MODELO DEL LIDERAZGO AUTÉNTICO Y LA OBTENCIÓN DE RESULTADOS 

SOSTENIBLES EN EL TIEMPO 
Sampedro Escuer, Sara1 

1Universidad de Lleida. ssampedro@ingenioschool.com 
 

1. Introducción. 

Numerosos estudios han establecido una relación entre el estilo directivo de Liderazgo y el 

impacto emocional de éste en la motivación, compromiso y productividad de sus empleados. 

En el caso del Liderazgo Auténtico Jensen y Luthans en 2006 y Walumbwa et al. en 2008, 

demostraron una relación positiva entre el modelo y la productividad laboral de los 

empleados. 

Pero, hasta la fecha, no existe un estudio que relacione el modelo con la obtención de 

beneficios empresariales sostenibles. Así, en el presente trabajo, se determina por un lado, 

la obtención de  beneficios empresariales, y por otro, la existencia de líderes auténticos al 

frente de estas empresas. 

Liderazgo auténtico: El liderazgo auténtico se puede definir como un patrón de conducta que 

promueve y se inspira tanto en las capacidades psicológicas positivas como en un clima 

ético positivo, para fomentar una mayor conciencia de uno mismo, una moral internalizada, 

un procesamiento de la información equilibrado y transparencia en las relaciones entre el 

líder y los seguidores (Walumbwa et al., 2008). 

Esto lleva a los líderes auténticos a conocerse bien a sí mismos, así como el contexto en el 

que se encuentran, y, por ello, no tienen dificultades en mantener su rumbo y comunicarlo a 

los demás en términos de principios, valores y ética (Avolio et al., 2004). Como resultado, 

estos líderes son capaces de incrementar la motivación, el compromiso y la satisfacción de 

sus seguidores. 

La premisa más notable de este modelo es el rendimiento verdadero, sostenible y 

mantenido en el tiempo, que sobrepasa expectativas. Este tipo de líderes obtienen 

resultados positivos en los seguidores y en la organización como consecuencia de la 

relación que mantienen con sus colaboradores. Se producen incrementos en los niveles de 

la confianza de éstos hacia el líder, engagement, motivación, compromiso, satisfacción, 

bienestar en el trabajo y rendimiento mantenido en el tiempo. (Avolio et al, 2004) (Avolio y 

Gardner, 2005). 

Un ejemplo práctico del modelo fue Jack Welch (Bill George, 2003), considerado uno de los 

mejores ejecutivos del siglo XX. Trabajó para la gigante General Electrics desde el año 1960 

hasta el 2001. Creció dentro de la compañía hasta convertirse en el CEO de la misma en el 
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año 1981. Durante este tiempo, la compañía creció 4000% y su fortuna estimada en el año 

2006 era de $720 millones.  

Resultados: Toda actividad empresarial se orienta a beneficios. Está claro que detrás de 

toda meta debe existir una estrategia para alcanzarla y líderes que la desarrollen con éxito. 

La estrategia deberá contar con un plan exhaustivo y detallado. Existe una metodología de 

planificación estratégica que sigue unas pautas de desarrollo. Parte del análisis y de la 

visión de futuro deseada. Para el éxito de la estrategia es tan importante su planteamiento 

como su implementación. Errores en uno u otro proceso pueden conducir al fracaso de la 

estrategia, a no alcanzar los objetivos planteados y por ende a no descifrar la causa del 

fracaso (Thomas Bonoma, 1984). 

Objetivo general: Demostrar que el Liderazgo Auténtico es un factor que contribuye a la 

obtención de BENEFICIOS, de forma sostenible en el tiempo. 

Objetivos específicos:  

Determinar si las empresas seleccionadas obtienen beneficios de forma sostenible. 

Determinar si los máximos responsables de estas empresas desarrollan un perfil de 

liderazgo Auténtico. 

 

2. Metodología. 

La metodología utilizada es mixta. Una primera aproximación cuantitativa con Triangulación 

de datos y cualitativa.  

Se ha utilizado el Authentic Leadership Questionnaire (ALQ), (Avolio, Gardner, Walumbwa, 

Luthans, y May, 2004) de la Universidad de Harvard. Se trata de un cuestionario validado 

científicamente a nivel internacional, contrastado también en España en diciembre de 2010, 

por Juan Antonio Moriano, Fernando Molero y Jean-Pierre Lévy Mangin de la Universidad 

Nacional de Educación a Distancia y la Universidad de Quebec en Ottawa respectivamente, 

realizada sobre una muestra de 600 empleados del país.  

Los resultados obtenidos a través del modelado de ecuaciones estructurales confirmaron 

que la versión española del cuestionario presenta una alta fiabilidad y validez concurrente 

para una serie de variables asociadas al liderazgo como son la efectividad percibida del 

líder, el esfuerzo extra de los seguidores y la satisfacción con el líder. 

Para confirmar la estructura del ALQ se recurrió al SEM. Los análisis se efectuaron usando 

la matriz de datos originales como entrada y el procedimiento de máxima verosimilitud 

porque cumple una serie de propiedades estadísticas deseables (Lévy-Mangin y Varela, 

2006). Estas propiedades son asintóticas, lo que quiere decir que se cumplen para muestras 

grandes. La estimación es consistente y a medida que el tamaño de la muestra aumenta, 

entonces la distribución de las estimaciones tiende a una distribución normal. Esta 
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propiedad implica que es posible obtener los errores típicos de estimación, sus intervalos de 

confianza y comprobar si puede asumirse que su valor es nulo en la población. Asimismo, 

las estimaciones y la función son invariantes respecto a la escala de medida 

El ALQ consta de 16 preguntas que miden el Liderazgo Auténtico en 4 factores: personal, 

interpersonal, cognitivo y ético. De la media de los 4 indicadores se obtiene el nivel de 

Liderazgo auténtico del directivo encuestado. De hecho, los 4 indicadores son los que 

configuran el modelo mental de decisiones del líder, lo que definirá su trayectoria, sus 

logros, fracasos y resultados. 

 

OBJETIVOS 

ESPECÍFICOS 
INSTRUMENTOS FUENTE METODOLOGIA CRITERIOS 

Determinar si las 

empresas 

seleccionadas 

obtienen beneficios 

de forma sostenible 

Cuenta de PyG de 

los ejercicios 2014 

a 2015 

Registro 

mercantil 

Comprobación del 

beneficio antes de 

Impuestos 

Debe ser positivo 

Determinar si los 

máximos 

responsables de 

éstas empresas 

desarrollan un perfil 

de Liderazgo 

Auténtico 

Cuestionario ALQ 

Universidad de 

Harvard, 

consultora 

mind garden 

ALQ para líderes y 

para seguidores. 

análisis de 

resultados y 

valoración del GAP 

Cada factor debe 

superar el 52% y 

el gap debe ser 

inferior al 10% 

Entrevista 

personal 

semiestructurada 

la dirección 

general de 

cada empresa 

participante 

Envío previo del 

cuestionario y 

posterior entrevista 

personal con 

grabación en vídeo 

Veracidad de 

respuestas, simil 

al cuestionario 

ALQ 

 

El ALQ tiene dos modalidades: el cuestionario que se realiza a los directivos y el que se 

realiza a los seguidores o empleados. Ambos son idénticos, y constan de 16 preguntas. El 

del líder es de autopercepción y el de seguidores de su percepción sobre el líder. 

Se consideran valores aceptables los que superen el 52% y cuya distancia entre el resultado 

del líder y de sus seguidores sea igual o inferior al 10%.  

Los 4 indicadores se obtienen mediante los siguientes sumatorios: 

Personal (13 + 14 + 15 + 16) / 4 

Interpersonal (1 + 2 + 3 + 4 + 5) / 5 

Cognitivo (10 + 11 + 12) /3 
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Ético (6 + 7 + 8 + 9) / 4 

 

El Liderazgo Auténtico es la media aritmética de los 4 indicadores. 

Adicionalmente, en la primera parte del instrumento se incluyen variables 

sociodemográficas, en las que se pregunta a los participantes por su edad, género, 

provincia, tipo de organización y sector, y nivel educativo y profesional. 

La muestra está compuesta por 72 empresas del país, con un volumen de negocio de entre 

9 y 3.000 millones de euros, la mayoría con proyección internacional. Concretamente, han 

participado 72 líderes y 295 empleados, un total de 367 encuestados. 

El perfil de los encuestados es de directores generales, un 90% hombres y un 10% mujeres. 

De edades comprendidas entre 35 – 50 años, con estudios superiores y una antigüedad en 

el cargo de entre 2 y 10 años. Las empresas participantes pertenecen a los sectores 

Industrial, agroalimentario, comercio al mayor y servicios. 

 

3. Resultados 

Como se puede comprobar, en el análisis del liderazgo auténtico general, se obtienen 

resultados que superan ampliamente los criterios marcados. Tanto las mediciones 

realizadas al Líder como a sus Seguidores, son superiores al 52%, alcanzando valores por 

encima del 80%. 

Concretamente, han obtenido un nivel del 84% de LA y está corroborado por sus seguidores 

en un 78%, dado que el GAP (o distancia entre la autovaloración del líder y la valoración por 

sus seguidores) es del 6%, muy por debajo del 10%. Un GAP inferior al 10% le otorga 

credibilidad a las respuestas del líder, y por lo tanto a su valoración como líder auténtico, 

dado que está contrastada por sus seguidores. Y entre las respuestas de éstos y las del 

líder, existe muy poca diferencia. 

En cuanto a la variable Beneficios son empresas que obtienen resultados e incluso están 

creciendo a nivel internacional. Datos contrastados en el Registro Mercantil, entidad donde 

todas las sociedades mercantiles deben presentar sus cuentas anuales. 

Así globalmente, concluimos que sí tenemos líderes auténticos al frente de las 

organizaciones seleccionadas para el estudio. 

Si realizamos un análisis más exhaustivo, obtenemos que los Factores que indican el 

Liderazgo Personal, el Cognitivo y el Interpersonal, obtienen unos resultados menos 

elevados, superiores al 75%. En cambio el factor que mesura el nivel de Liderazgo Ético es 

el que aporta un resultado superior que casi alcanza el 90%. Este indicador es el asocia las 

decisiones del líder a la consistencia con sus valores, lo que le otorga legitimidad e 

integridad. 
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En los 4 factores y también en el Liderazgo Auténtico, la autovaloración es superior a la 

valoración realizada por sus seguidores. 

Se puede observar en las figuras siguientes: 

 

 
Figura 1. Valor medio de LA de toda la muestra. 

 

Figura 2. Los 4 indicadores. 

Para todas ellas se calcula la media aritmética que surge del sumatorio de los ítems 

correspondientes y el cociente por el número de ítems. 

 

Se corresponde con las preguntas (13, 14, 15 y 16). 

 
 

Se corresponde con las preguntas (1, 2, 3, 4 y 5). 
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Se corresponde con las preguntas (10, 11 y 12). 

 
 

Se corresponde con las preguntas (6, 7, 8 y 9) 

 
 

4. Conclusiones. 

Jensen y Luthans (2006) llevaron a cabo un estudio para comprobar los efectos positivos del 

liderazgo auténtico sobre una muestra de 179 empleados en 62 nuevas empresas de los 

Estados Unidos. Los resultados revelaron que los empleados que percibían a su empresario 

como un líder más auténtico tenían niveles más altos de compromiso organizacional, 

satisfacción y felicidad en el trabajo.  

Otros estudios realizados en distintos países, como China (Walumbwa et al., 2008), Estados 

Unidos (Clapp-Smith et al., 2009; Walumbwa et al., 2008; Walumbwa, Luthans, Avey y Oke, 

2009), Kenia (Walumbwa et al., 2008) y Nueva Zelanda (Caza et al., 2010), han empleado el 

ALQ para analizar cómo el liderazgo auténtico se relaciona con diferentes variables 

psicosociales y organizacionales. Los resultados de estos estudios muestran que el ALQ 

está positivamente relacionado con el capital psicológico colectivo, la satisfacción laboral y 

la satisfacción de los seguidores con el líder, las conductas de ciudadanía organizacional, la 

confianza, el compromiso organizacional y el rendimiento laboral. 

En investigaciones anteriores con el mismo instrumento, no se ha asociado la variable 

rentabilidad con el ALQ, sino la percepción del líder por sus empleados y la relación de éste 
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con la motivación, felicidad y compromiso del empleado, lo que incrementa su productividad, 

pero no se ha mesurado ésta última. 

En nuestro estudio se constata que todos los líderes que cumplen el modelo, están al frente 

de organizaciones que obtienen beneficios sostenibles en el tiempo, y que además como 

resultado, sus empresas crecen.  

En el modelo del LA, se contemplan aspectos personales (su historia de vida, su formación, 

su cultura, su educación, su aprendizaje y experiencias), interpersonales (la cultura, valores, 

intereses, talento, objetivos y emociones de sus seguidores) y éticos (sus valores, los de su 

equipo, los culturales y los de la organización) para contemplarlos en el aspecto cognitivo 

del líder (su lateralidad cerebral, estilo de aprendizaje, capacidad, memoria, etc.) y tomar 

decisiones que conduzcan al éxito a sus organizaciones. 

Con la investigación se consigue constatar la importancia de que un líder es el máximo 

responsable de organizaciones de las que dependen personas, recursos y resultados. Su 

estilo y trayectoria, condicionará la cultura organizacional, las decisiones estratégicas, la 

respuesta de los empleados, su compromiso y motivación, y por ende, los resultados.  

A consecuencia, se renombra el Liderazgo Auténtico como Liderazgo Rentable, pues la 

rentabilidad es una variable asociada al líder auténtico. Así, de manera directa los directivos 

asociarán este modelo de liderazgo a la obtención de rentabilidad y mostraran su interés en 

desarrollarlo.  

Dado que se ha demostrado que el modelo produce un clima psicológico positivo entre los 

empleados, si se realiza pedagogía del modelo entre los máximos responsables 

empresariales se estaría contribuyendo no sólo a la creación de riqueza y ocupación, sino 

también a la mejora de la calidad de vida de todo su ecosistema empresarial. 

Por otro lado, el modelo presenta algunas limitaciones. La primera es que no se ha 

desarrollado todavía un modelo pedagógico fiable que permita formarse como líder auténtico 

/ rentable. La segunda, es la de conseguir sensibilizar a los máximos responsables, en la 

necesidad de formarse como líderes. 
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1. Introducción. 

El estrés crónico o Burnout es hoy en día la enfermedad silenciosa del S.XXI. Actualmente 

la sociedad se enfrenta al gran reto de adaptarse a una velocidad de cambio continua, tanto 

en el ámbito personal como en el profesional, para la que muchas personas, la mayoría, no 

se encuentran ni física ni mentalmente preparados. En base a ello, más del 20% de la 

población en edad laboral presenta problemas de salud como el síndrome del estrés crónico 

llamado burnout, según los datos de la “European Agency for Safety and Health at Work”. 

No obstante, el estrés bien gestionado, es fisiológicamente necesario para mantener niveles 

de salud y rendimiento adecuados, lo que resulta vital para obtener el máximo partido a las 

24 h que tiene el día.  

Según la European Heart Network (EuroHeart II, Junio 2013), España se sitúa en el top ten 

de los países europeos con más sedentarismo entre adultos, el 42% de los mayores de 18 

años declara no realizar ningún tipo de actividad física durante la semana, frente al 6% de 

Suecia o al 7% de Finlandia. Además, los datos de la Fundación Europea para la mejora de 

las condiciones de vida y de trabajo (Eurofound), confirman que los españoles pasamos en 

el trabajo una media de 1.720 horas al año. Casi el 75% de los empleados sufren de estrés 

en el trabajo, aprender a gestionarlo no solo impacta en su salud, también en su desarrollo y 

rendimiento profesional. El ejercicio físico en su dosis óptima contribuye no solo a potenciar 

competencias profesionales relacionadas con todo ello, sino también reducir costes 

sanitarios e impulsar el desarrollo profesional de las personas. 

El ejercicio físico unido a la salud es una de las herramientas más eficientes que existen a 

nivel científico para catalizar el estrés, entrenar la recuperación y sobre todo, lograr una 

mayor productividad. Sin embargo, para aprender a gestionar el estrés de forma óptima, es 

necesario conocer qué tipo de ejercicio y actividades nos ayudan a rendir mejor en situación 

de estrés y cuáles nos aportan una recuperación de calidad. 

La innovación en el ámbito del ejercicio físico y la salud nos lleva directamente a conocer y 

entrenar la gestión del estrés orientándolo hacia la productividad y el rendimiento a nivel 
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laboral. A este respecto, es importante conocer que no todo el estrés es negativo. Existe un 

nivel de estrés óptimo para cada persona (Euestres) que puede entrenarse a través de 

programas de ejercicio físico donde se incluye tecnología de medición. Aprender a gestionar 

el ratio estrés/recuperación por encima o por debajo de ese nivel repercutirá positiva o 

negativamente sobre el desempeño laboral (Durán, 2010). En este sentido, la incorporación 

de nuevas tecnologías, normalmente empleadas en el alto rendimiento deportivo, son 

capaces no solo de medir los niveles de estrés, también la calidad de la recuperación dentro 

y fuera del horario laboral. Todos estos datos, sumados a una correcta interpretación por 

parte de profesionales, puede contribuir a prevenir lo que ya está considerada una de las 

enfermedades que más costes supone a las empresas en esta nueva era de la digitalización 

y la constante adaptación a la velocidad de cambio (Stubbs et al., 2017; Wolf & Schnurr, 

2017). 

A este respecto, ya existen trabajos que muestran una relación positiva entre la práctica de 

ejercicio físico e indicadores de rendimiento laboral (Thøgersen-Ntoumani, Fox y Ntoumanis, 

2005), que junto al citado avance en tecnología y la adecuada formación de nuevos 

profesionales especializados en este tipo de patologías puede abrir las puertas a nuevos y 

eficientes enfoques en el entrenamiento de patologías laborales, hasta ahora abordadas 

desde un punto de vista ergonómico, psicológico y social, pero pocas veces profesionalizado 

en las ciencias del ejercicio físico y la salud. 

Es por esto que el objetivo de nuestro estudio fue identificar cómo un evento deportivo con 

demanda física elevada altera el ratio estrés/recuperación en los días posteriores al mismo, 

influyendo por tanto en el rendimiento profesional dentro de la persona dentro de la 

empresa. 

 

2. Metodología.  

Se utilizó un evento deportivo con demanda física elevada como elemento estresor y se hizo 

una recogida de datos previa y posterior al mismo. El Programa High Performance 

Professional Recovery consiste en la monitorización de biomarcadores asociados a la 

variabilidad cardiaca (tiempo que pasa entre un latido del corazón y otro) que sirven para 

comprobar la reacción del organismo al estrés en el conjunto del día. Todos los sujetos 

recibieron formación previa de la colocación y manejo del dispositivo para su correcto uso, 

así como únicamente se tuvieron en cuenta en el estudio registros mínimos de 48h. Los 

datos fueron registrados y tratados de forma codificada tanto individual como grupal. El 

estudio tiene una muestra de 14 participantes.  
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3. Resultados. 

A partir de los datos registrados, se presentan agrupados en PRE y POST para su mejor 

comprensión. Los resultados muestran: 

 Pre Post 
% Estrés 54% 59% 

% Recuperación 28% 19% 
 

 Pre Post Dif. Pre-Post 
RMSSD 

(Variabilidad de la Frecuencia Cardíaca) 45,80 ±25,34 50,62 ±33,77 -4,82 ±9,90 

 

Cabe destacar en resultados que la compañía analizada fue galardonada en ese año con un 

Reconocimiento a las Buenas Prácticas en materia de Responsabilidad Social Corporativa. 

 

4. Conclusiones. 

Analizando la proporción entre el estrés y la recuperación de los días Pre y Post, 

observamos cómo la relación entre estrés y recuperación de los días posteriores es peor 

que los días previos a la carrera, por lo que un estímulo que genere picos de estrés en los 

trabajadores, hará que éstos no recuperen de forma óptima hasta transcurridos unos días, 

en los que se vuelven a normalizar los valores. 

Por otro lado, observamos que en el 87,5% de los sujetos analizados de forma previa y 

posterior al elemento estresor, existe una peor RMSSD (Variabilidad de la Frecuencia 

Cardíaca) antes de la carrera que después, lo que demuestra que la carga diaria o laboral 

ha tenido un mayor impacto en ellos. 
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1. Introducción. 

La geolocalización hace referencia a la forma que tenemos de situar objetos o personas en 

el espacio mediante unas coordenadas de latitud, longitud y altura (Beltrán, 2014), 

constituye una herramienta que determina la posición en la que una persona o dispositivo se 

encuentra ubicada diariamente; esto nos permite, como usuarios, conocer dónde nos 

encontramos exactamente y qué es lo que nos rodea, ya sean lugares de interés, 

monumentos, negocios o comercios. Como consecuencia, este acontecimiento ha 

ocasionado que las empresas se planteen la introducción de la geolocalización en sus 

negocios como otra opción efectiva de obtener clientes y mejorar, de esta forma, sus 

relaciones y tratos (Rodríguez, 2010).  

De manera particular queremos destacar la definición propuesta por Alcaide, Calero, 

Hernández y Sánchez-Bayton (2012:17) sobre la geolocalización orientada al marketing, 

puesto que en ella se presentan ciertos elementos que resultan primordiales en este estudio: 

«el Geomarketing es el área del Marketing orientada hacia el conocimiento global del cliente, 

sus necesidades y comportamientos dentro de un entorno geográfico determinado, que nos 

ayuda a tener una visión más completa del mismo y a identificar sus necesidades». 

De esta manera con este trabajo, se pretende realizar un estudio descriptivo que relacione la 

distancia a la que se encuentra el centro deportivo de Sevilla con las variables 

sociodemográficas género y permanencia, con la intención de valorar las implicaciones para 

la gestión investigar esta relación.  

 

2. Metodología.  

La obtención de información de este estudio se llevó a cabo mediante la recopilación de una 

base de datos perteneciente a un centro deportivo en formato Excel de 1080 clientes (573 

mujeres y 507 hombres). De estos, la permanencia según los grupos fue la siguiente: el 

25,5% (n=275) permanecieron menos de 3 meses inscritos; el 20,2% (n=218) entre 3 y 6 

meses, y el 54,4% (n=587) más de 6 meses.  
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Dicha base de datos se recogió a través del programa PoliwinCloud, un software de gestión 

para centros y clubes deportivos, y constaba de varios apartados: edad, fecha de alta en el 

gimnasio, permanencia, género y dirección postal de los usuarios (estos datos son 

necesarios en el momento en el que se produce un alta nueva por parte de algún cliente). 

A continuación, se introdujeron las direcciones en Google Maps, herramienta de Google, y 

se midieron las distancias existentes entre el centro deportivo y los domicilios de los 

usuarios, ya que esta herramienta permite crear nuestros propios mapas sobre los mapas 

base de Google. De este modo, se conformaron tres mapas: el de género, el de edad y el de 

permanencia, a la vez que se fueron anotando dichas distancias. 

Una vez obtenidas todas estas, se utilizó el programa IBM SPSS Statistics 22 para realizar 

un análisis descriptivo y otro análisis de comparación de medias según el género, edad y 

permanencia de los clientes. 

 

Tabla 1. Análisis de la distancia del lugar de residencia al centro deportivo según el género 

de los usuarios.  

 

Mujer Hombre Total 

N % N % N % 

Menos de ,04 km. 5 

minutos 
22 2,0% 12                1,1% 34             3,1% 

Entre 0,41-0,8 km. 10 

minutos 
112 10,04% 95                8,8% 207         19,2% 

Entre 0,81-1,2 km. 15 

minutos 
138 12,8% 110               10,2% 248         23,0% 

Entre 1,21-1,6 km. 20 

minutos 
79 7,3% 66                6,1% 145         13,4% 

Entre 1,61-2 km. 25 

minutos 
58 5,4% 43                4,0% 101           9,4% 

Más de 2 km. Más de 25 

minutos 
164 15,2% 181            16,8% 345         31,9% 

Total 573 53,1% 507           46,9% 
1080     

100,0% 

Nota: N = Número de participantes; % = porcentaje del total 
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3. Resultados. 

Analizando la distancia recorrida en función del género del usuario, se puede observar que: 

El 15,2% (n=164) de las mujeres viven a más de 2 km del centro deportivo, por tanto, tardan 

más de 25 minutos en llegar. Caso similar ocurre con los hombres, donde el 16,8% (n=181) 

viven a más de 2 km del centro deportivo.  

El 2,0% (n=22) de las mujeres viven a menos de 0,4 km del centro deportivo, por tanto, 

tardan aproximadamente 5 minutos en llegar. Caso similar ocurre con los hombres, donde el 

1,1% (n=12) viven a menos de 0,4 km del centro deportivo. 

 

4. Conclusiones. 

Una vez realizados todos los análisis, se exponen los diferentes hallazgos extraídos. El 

género no es un factor relevante con respecto a la distancia, ya que tanto los hombres como 

las mujeres actúan del mismo modo: la mayor parte de mujeres (15,2%) y de hombres 

(16,8%) viven a más de 25 minutos, y la minoría (2,0% y 1,1%, respectivamente) lo hacen a 

5 minutos. 
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1. Introducción. 

En la actualidad, no sólo se practica deporte físicamente, sino que a través de aplicaciones 

móviles podemos monitorizar el deporte que se hace. Tanto es así, que se puede compartir 

el deporte con otras personas con los mismos intereses, retar a superar la anterior marca o 

hacerlo con otros, preparar rutas y entrenamientos y por si todo esto fuera poco, con sólo 

apretar un botón compartir la actividad a través de las redes sociales. 

La aparición de Internet, los smartphones y las aplicaciones móviles (App) han supuesto una 

revolución en muchos sectores de la sociedad y el mundo del deporte no es ajeno a dicho 

cambio. Bellman, Potter, Hassard, Robinson y Varan (2011) indican que las aplicaciones 

móviles son una herramienta de promoción, con las que se puede generar notoriedad y una 

imagen positiva de la marca. De igual modo, Sanz, Martí y Ruiz (2012) afirman que las 

aplicaciones móviles son herramientas de gestión interactiva, donde el usuario puede hacer 

tareas de búsqueda de información, de localización u otras formas de gestión.  

En el caso de las aplicaciones móviles vinculadas a la salud, actualmente existen más de 

31,000 (Lister, West, Cannon, Sax y Brodegard, 2014). Precisamente el deporte se 

considera inmerso en el sector salud y el crecimiento de dichas aplicaciones es exponencial 

(Sañudo, 2016). No obstante, la mayoría de las aplicaciones móviles se relacionan con el 

entrenamiento o la salud del usuario, y pocas están orientadas para las necesidades de los 

gestores deportivos. Para dar respuesta a la falta de App para los gestores deportivos se 

crea Quality Optima (Qoptima). 

 

2. Objetivos.  

Crear una solución informática que de respuesta a las necesidades de los gestores 

deportivos en relación a las tareas diarias, a la compartición de conocimiento y a la 

formación continua.  
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3. Desarrollo. 

La planificación estratégica de Qoptima se desarrolla de la siguiente forma. La misión que 

plantea es ayudar al sector de la gestión deportiva, en su función de optimización de la 

calidad total de los servicios deportivos; evaluando el estado actual de su organización y 

contrastando la situación de ésta frente a otros del mismo nivel, consiguiendo aumentar la 

calidad percibida por los usuarios de la organización. Igualmente, la visión es ser la 

plataforma de referencia de análisis interno y de mercado para los gestores del deporte, así 

como una herramienta de ayuda para gestores e investigadores del sector. 

La innovación desarrollada por Qoptima se fundamenta en la facilidad de acceso en 

diferentes contenidos y en la diversidad de los mismos. En concreto, se pueden descargar 

manuales de recomendaciones técnicas en instalaciones deportivas; tiene un espacio 

específico para proveedores especializados en equipamientos deportivos; actualiza noticias 

novedosas a través de revistas para gestores del deporte; informa sobre asociaciones, 

federaciones, jornadas, congresos y cursos de gestores deportivos. Una de las mayores 

innovaciones es el planteamiento de check lists específicos para medir la accesibilidad y 

seguridad de los equipamientos y las instalaciones deportivas, logrando conocer su 

calificación respecto a otro momento o respecto a otras organizaciones. 

El modelo de negocio de Qoptima se desarrolla en tres versiones. 

- Freemium. Accesible a toda persona que descargue la aplicación en el que se podrá 

encontrar, por ejemplo, toda la normativa técnica en instalaciones y equipamientos 

deportivos, revistas específicas para gestores del deporte, información sobre asociaciones 

de gestores del deporte, manuales específicos para solventar las necesidades del día a día 

en su instalación deportiva, check list específicos sobre el indicador a evaluar, y acceso 

directo a la cámara de su terminal para dar soporte gráfico a cualquier consulta que se 

quiera realizar dentro de la aplicación. 

- Suscripción y servicios premium. Dentro de esta versión se pueden dar diferentes 

casuísticas. Comparativa: todos y cada uno de los check list que el usuario final puede 

encontrar en la versión freemium, y que le permitirán evaluar de forma gratuita el indicador 

escogido, posibilita en la versión de pago la comparación de la puntuación obtenida con 

otras instalaciones de la ciudad, provincia, comunidad autónoma o país, a través de la 

geolocalización del terminal.  

- Grupos de investigación: Uno de los grandes problemas en la investigación, es focalizar la 

población objetivo de estudio. Qoptima, es “la plataforma para gestores del deporte”, por lo 

que cubre ese vacío existente dentro del campo a investigar y dotar a los grupos de 

investigación de análisis de la actividad física, de las universidades españolas y 
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latinoamericanas de una herramienta totalmente accesible y específica, mediante contratos 

por un tiempo determinado con los grupos de Investigación.  

- App personalizada: Para algunas entidades, Qoptima puede tener un sentido genérico y 

tenga la necesidad de poseer una herramienta más específica, con adaptaciones propias de 

su patronato, ayuntamiento o asociación de gestores del deporte. Dicha versión de pago no 

repercute en el usuario final, sino que es una herramienta más específica de la propia 

entidad, o incluso una mejora más de las asociaciones de gestores del deporte 

autonómicas, dentro de su cuota de asociados, como es el caso de las revistas editadas que 

todo asociado recibe. 

- Publicidad. Qoptima cuenta con un espacio específico para versiones Freemium y de pago, 

con cabida para proveedores específicos de equipamientos deportivos, empresas de 

mantenimiento, así como cualquier entidad interesada en publicitar dentro de la aplicación, 

jornadas, congresos, cursos u otros tipos de formación. 

 

4. Conclusiones. 

Debido al gap entre aplicaciones móviles y necesidades de los gestores deportivos, Qoptima 

se plantea como una solución informática. Dichas necesidades son la formación continua, la 

consulta de bases de datos y revistas, y el análisis continuo de la organización. Bajo estas 

premisas, Qoptima aporta recursos para que de una forma rápida y intuitiva, el gestor pueda 

administrar mejor su organización deportiva. En definitiva, una aplicación orientada y creada 

para los gestores del deporte. 
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1. Introducción. 

La seguridad es un estado del ser humano, imprescindible para su desarrollo vital, (Gómez-

Calvo, 2005). El psicólogo Maslow (1908-1970), sitúa las necesidades de seguridad en el 

segundo escalafón de su Pirámide, tan sólo por encima de las necesidades fisiológicas 

básicas. El objetivo principal de Gestores del Deporte, entrenadores, profesores, etc. es 

establecer un entorno seguro para los usuarios de espacios deportivos públicos y/o 

privados; así lo determina la Directiva Europea 2001/95/CE, de 3 de diciembre de 2001 

relativa a la seguridad general de los productos y tutela de la salud pública. 

En España suceden de 1-2 accidentes al mes con equipamientos deportivos, con resultados 

de secuelas y/o deficiencias permanentes en el 30% de los casos, incluso situaciones más 

dramáticas como la muerte de menores por deficientes o incluso inexistentes sistemas 

antivuelco. Desde el año 2000, se pueden contabilizar 16 muertes ocasionadas por los 

equipamientos deportivos de las porterías de balonmano/fútbol sala (Gavilán, 2011).  

Muchas de las lesiones y accidentes que ocurren en las instalaciones y con los 

equipamientos deportivos, se deben a que no se encuentran en las condiciones adecuadas 

o se les da un uso inadecuado, y por tanto da como resultado la sucesión de 

acontecimientos o accidentes trágicos. La sociedad en general, y responsables directos en 

particular (políticos, educadores, organizaciones sindicales, ayuntamientos, empresas y 

fabricantes de equipamientos, compañías aseguradoras, etc.) no desarrollan la suficiente 

sensibilidad para adoptar las medidas necesarias para que no vuelvan a ocurrir o al menos, 

minimizar los riesgos. 

Entre los motivos que pueden ocasionar dichos accidentes, se encontrarían: el fallo en el 

anclaje, la falta de mantenimiento, el deterioro y las oxidaciones, holguras por los cambios 

de temperatura, vibraciones, mayor exposición a la salinidad, el mal uso que se realiza, la 

falta de medios humanos y materiales para su mantenimiento, o el olvido y por tanto, la falta 

de revisión.  
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Los Equipamientos Deportivos deben disponer de sistemas antivuelco PATENTADOS, 

HOMOLOGADOS Y NORMALIZADOS. En nuestras funciones diarias, nos encontramos 

situaciones en las que, en lugar de minimizar el riesgo de accidentes, se pueden agravar al 

utilizar sistemas antivuelco rudimentarios y peligrosos (Ej.: uso de piedras de hormigón para 

hacer de contrapeso en las porterías). 

 

2. Objetivos.  

• Reducir/eliminar los accidentes producidos por equipamientos deportivos. 

• Garantizar la estabilidad de los equipamientos deportivos, aumentado la prevención 

en su uso. 

• Aumentar la seguridad de los usuarios de espacios deportivos. 

 

3. Desarrollo. 

Un novedoso sistema ha sido creado en España para la eliminación/reducción de este tipo 

de accidentes. El sistema conocido como TUTIGOOL, mejora la normativa UNE-EN 

749:2004/AC:2006, de ¨Equipos de campos de juego. Porterías de balonmano y cumple con 

la NORMA EN 1177:2008 ¨Revestimientos de las superficies de las áreas de juego 

absorbente de impacto. Requisitos generales de seguridad y métodos de ensayo¨. 

Se utiliza un DOBLE SISTEMA ANTIVUELCO permanente, que garantiza la ESTABILIDAD 

de las porterías en cualquier parte del campo o pista, y la SEGURIDAD de los usuarios en 

todo momento, favoreciendo la absorción de impactos durante el juego al no encontrarse 

ancladas. 

El material empleado para su fabricación, es caucho reciclado, el mismo que el suelo de los 

parques infantiles, se contribuye a la protección del medio ambiente, y es adaptable a la 

mayoría de porterías (exterior e interior) del mercado y fabricantes nacionales e 

internacionales.  

El sistema cuenta con el aval de uso en diferentes campeonatos deportivos, a nivel europeo 

y mundial:  

a) Campeonato Europeo Universitario Futsal 2013. 

b) Campeonato del Mundo Universitario Futsal 2014. 

c) Campeonato del Mundo Universitario Balonmano 2016. 

d) World Futsal Cup 2016. 

e) Campeonato de España de Selecciones de Balonmano 2017. 

f) Gran Premio Fútbol Sala Premio Pulpí (Almería) 2017. 
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4. Conclusiones. 

• La mayoría de los accidentes son evitables, tan sólo es necesario hacer pequeñas 

valoraciones del riesgo. 

• Se debe trabajar para que la normativa sea de obligado cumplimiento. 

• Prevenir no es gastar, sino invertir en futuro, por lo que las nuevas adquisiciones 

deben hacerse bajo la premisa del cumplimiento de las normas UNE-EN. 

• Se deben programar planes de reposición de los diferentes equipamientos 

deportivos, 

• Incentivar las tareas de mantenimiento preventivo. 
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CONSUMO CONTENIDO DIGITAL DEPORTIVO  

Ramirez Morlans, Sergi 

sergiramirezweb@gmail.com 

 

1. Introducción. 

Cuando experimentamos un evento deportivo todos tenemos un ritual. Si vas a verlo en 

directo tiene el tuyo propio; si te quedas en casa viéndolo por la tele o por otro dispositivo 

también tienes tu propia rutina.  

Después del silbato final puede llegar la parte más decepcionante. Los consumidores digital 

no les sirve sólo las tradicionales ruedas de prensa. Quieren una interacción real.  

Hay que entender que ha habido un cambio permanente en los hábitos de visualización por 

parte de las audiencias más jóvenes que pueden poder en riesgo el modelo económico.  

En los próximos años el modelo de negocio será diferente porque la forma en que están 

consumiendo contenido está cambiando rápidamente.  

Es clave adoptar canales de radiodifusión digitales. Para usar un termino deportivo vamos a 

ser ROOKIES de por vida. Esto implica que pagaremos novatadas constantemente, si bien 

es cierto que ser el primero en algo siempre es una ventaja.  

En este contexto de aceleración constante podemos ver como cada vez los ciclos son más 

cortos. Cada actualización tiene menos vida. Esto implica un grado de complejidad cada vez 

mayor. Llegaremos al día que una actualización se actualizará por si sola cada segundo.  

La complejidad es igual a caos. Las cosas tienden a ir al caos; al desorden. Imaginemos una 

habitación sin ordenar un mes. El desorden se acumularía. Las cosas complejas requieren 

de más energía puesto que son más frágiles, a más complejidad es más fácil romperse. 

Pero dan oportunidades.  

A esta situación la llamo Messi/y. Messy en inglés significa sucio, desordenado; sino 

ponemos orden podemos acabar muertos enterrados por nuestro desorden. En cambio 

tener nuestra habitación ordenada cada día, puede provocar el mismo efecto que Leo Messi; 

de ser una empresa zona baja a poder competir por cotas mayores y si ya somos una 

empresa puntera luchar por el liderato.  

Por ello en este contexto es más importante que nunca un buen contenido, una buena 

historia que es el instrumento que nos ayuda a ordenar el caos proporcionando significado y 

comprendiendo las emociones de los consumidores.  

El deporte es la única disciplina que puede involucrar a un gran numero de personas 

ofreciendo uno de los pocos momentos que se transmite en vivo donde tener una repetición 

no tiene sentido.  
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En un mundo donde el contenido de hoy en día está en plataformas como Netflix, HBO, 

AMAZON etc. buscando de forma desesperada el próximo contenido binge watching (es 

decir el consumo de un mismo producto a modo maratón), en un mercado donde los más 

importante es el valor, cuando hablamos de deporte, estas grandes plataformas tienen valor 

cero.  

Los cambios producidos en gran medida por los avances tecnológicos han metido al deporte 

en un caos. Un caos emocionante.  

 

2. Objetivos.  

Hoy en día el comportamiento de los fans de deporte - cómo encuentran, acceden, usan, 

comparten e influencian a los equipos, deportistas y marcas- es radicalmente diferente al de 

la época en que se modernizó comercialmente el deporte.  

En el siglo XX, las empresas de contenido deportivos de todo tipo fueron construidas sobre 

un modelo de mercado de masas. Los fans eran pasivos y se consideraban en conjunto. Su 

único papel era comprar un periódico, encender el televisor, escuchar la radio, comprar una 

entrada etc. El objetivo de la empresa era ofrecer y promover su contenido a tantos clientes 

como fuera posible. 

Durante décadas funcionó y a lo largo del SXX se construyeron grandes empresas muy 

exitosas por todo el mundo.  

Hoy en día, sin embargo estamos en medio de un profundo cambio hacia un nuevo 

paradigma, Los fans están en red. En este evento los productores de contenido siguen 

siendo un actor principal en la creación y promoción de su actividad.  

Pero los nuevos roles de los fans crean una relación más compleja. Los actuales fans tienen 

acceso a una amplia variedad de plataformas digitales que les permiten interactuar, publicar, 

difundir y innovar, por lo tanto formar marcas, reputaciones y mercados.  

Los fans tienen la misma probabilidad de conectarse e influir unos a otros, ya que son 

influenciados por las comunicaciones directas de un deportista o equipo.  

Aunque los principales protagonistas siguen siendo los mismos como mayor motor para la 

innovación de sus productos siguen siendo esclavos de su marca y su reputación.  

No solo hay que darles valor a sus consumidores tienen que comprometerse con su red de 

Necesitan escuchar, observar las interacciones y entender sus percepciones, respuestas y 

necesidades no satisfechas.  

Necesitas identificar y nutrir a aquellos fans incondicionales o aquellos que tienen el 

potencial de serlo.  

Todos estos fans son críticos con el contenido que ofreces y todos ellos ahora muestran 

comportamientos dinámicas y en red en relación la empresa y entre sí.  
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Tenemos en cuenta que el deporte tenemos muchos fans y pocos clientes.  

El objetivo es identificar el comportamiento de los fans de contenido deportivo en esta era 

digital para poder monetizarlos. El principal reto que tenemos en los próximos años.  

 

3. Desarrollo. 

Estamos ante un fan que quiere acceder a datos digitales, contenido e interacciones de la 

manera más rápida, fácil y flexible posible. Cualquier oferta que mejore este acceso es 

increíblemente convincente.  

Si pensamos como los SMS revolucionaron la comunicaciones con la capacidad de recibir y 

enviar mensajes desde cualquier y en cualquier momento. Empezaron a aparecer los 

primero mensajes cortos promocionado eventos deportivos o incluso enviar mensajes para 

conseguir premios o interactuar con los medios de comunicación. El fan empezó a sentirse 

parte. En España recuerdo la locura que supuso el negocio de los SMS durante los primero 

años de la carrera de Fernando Alonso en la Formula 1. Durante las 2 horas que dura la 

carrera no paraban de aparecer mensajes de apoyo, de crítica, de análisis etc a tiempo real 

siendo una parte más de la retransmisión.  

Desde la comodidad del comercio electrónico hasta las últimas aplicaciones de mensajería 

instantánea, los clientes se sienten atraídos por cualquier cosa que ofrezca la inmediatez del 

acceso instantáneo y sencillo.  

La mejor estrategia es ser más rápido, más fácil, estar en todas partes y estar siempre ha 

disposición de tus fans.  

Los estándares de velocidad, facilidad y ubicuidad pueden cambiar con el tiempo: donde 

una estrategia de acceso de ofrecer el contenido online hoy puede significar proporcionar un 

sitio optimizado para móviles, con una velocidad de carga más rápida.  

Los clientes pueden elegir visionar un mismo producto en línea o de forma analógica 

dependiendo de que método les de mayor comodidad. Y esta conveniencia depende del 

contexto.  

El uso de la nube, los dispositivos móviles y la localización geográfica basada en la 

ubicación han traído una oleada de nuevas innovaciones que otorgan mayor acceso a los 

fans.  

Por lo tanto una estrategia de acceso puede adoptar diversos enfoques, comercio móvil, 

experiencias omnidireccionales, el trabajo en la nube o el servicio a la carta.  

La clave de una estrategia de acceso es la simplicidad, conveniencia, ubicuidad y 

flexibilidad. Ofrecer un producto más cerca, más fácil o más rápido ayuda a crear 

continuamente valor adicional para tus fans y ganar su lealtad.  
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El fan digital busca involucrar con contenido que es sensorial, interactivo y relevante para 

sus necesidades.  

Desde las web, los videos, hasta la próxima generación de realidades virtuales, sus deseos 

digitales están marcados por una sed de contenido.  

No hay duda que el deseo de involucrarse con el contenido es un facto clave de su 

comportamiento.  

Un ejemplo es el auge de portales como The Players Tribune, donde deportista como 

Lebron James interactuan con sus fans sin la necesidad de intermediarios.  

Hay que convertirse en una fuente de contenido valioso para los fans. Hoy nos enfrentamos 

a un entorno cada vez más desafiante en la búsqueda de comunicarse con los fans.  

YouTube, consolas, aplicaciones móviles… han fragmentado a la audiencia de medios 

tradiciones, donde los productores de contenidos colocaban históricamente sus productos.  

En este contexto hay que adoptar una mentalidad diferente y aprender a crear el propio 

contenido que sea los suficientemente relevante para que los fans lo busquen, lo consuman 

y lo compartan dentro de sus redes.  

Al mismo tiempo este contenido debe agregar valor mediante la mejora de las relaciones 

con los fans.  

Es clave centrarse en ganar la atención de tus fans cada día. En primer lugar conocerlos y 

crear contenido que sea relevante para ellos; a continuación elaborar estrategias sobre 

cómo utilizar este compromiso para fortalecer la relación.  

También buscan personalizar sus experiencias eligiendo y modificando un amplio surtido de 

información y contenidos.  

Hemos pasado de tener unos poco canales de televisión a un mundo digital con más de un 

billón de páginas web. Han sido criados para esperar cada vez más opciones para la 

elección personal.  

Se sienten atraídos por experiencias cada vez más personalizadas. 

Es importante hacer una oferta adaptable a tus fans. La personalización está aumentando 

las necesidades de los clientes. 

La accesibilidad de grandes datos sobre las preferencias, ubicación y comportamiento de los 

consumidores. 

A medida que los fans buscan más opciones y experiencias personalizadas, las empresas 

necesitan encontrar maneras de satisfacer sus demandas sin abrumarlas con la elección o 

enervarlas con mensajería excesivamente personal.  

Esto nos permite que si sabemos que una persona consume contenido del Barcelona y del 

Betis le puede interesar una oferta de un fin de semana a Sevilla para ver el partido entre 

ambos equipos.  
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La clave es identificar las necesidades y comportamientos de tus fans y encontrar las 

herramientas adecuadas para personalizar sus propias experiencias.  

Estamos ante una generación que busca conectarse entre sí compartiendo sus experiencia, 

ideas y opiniones a través de textos, imágenes y vínculos sociales. Este comportamiento ha 

impulsado toda la explosión de las redes sociales, hasta comunidades de nichos en línea 

que se reúnen en torno a una pasión, vocación o punto de vista compartido.  

Todas estas plataformas increíblemente populares están impulsadas por el comportamiento 

de los fans que utilizan pequeños fragmentos de texto e imágenes para señalar a otros que 

aquí es donde estoy, lo que estoy pensando, lo que veo”.  

La estrategia para los productores de contenido es convertirse en parte de la conversación 

de sus fans. Las redes sociales se han convertido en un estándar mundial para la 

comunicación entre los fans. También es donde los clientes esperan comunicarse con 

equipos, ligas, jugadores… de todo tipo. Ya sea respondiendo a las preguntas, o 

proporcionando noticas. Se espera que están presente, receptivas y activas en las 

conversaciones de redes sociales. Hay un gran numero de deportistas que periódicamente 

dedican un tiempo a contestar preguntas de sus fans a través de las redes. La clave se 

centra en las redes sociales que se utilizan para acercarse a sus fans. El objetivo no es la 

conversación por sí misma, sino la creación de valor. Como animales sociales, nos atrae 

estar juntos. Buscamos colaborar. La estrategia de colaboración para los generadores de 

contenidos es invitar a sus fans a construir su contenido. No sólo compartir información sino 

trabajar juntos hacia un objetivo compartido utilizando plataformas abiertas.  

La colaboración masiva no ocurre sin la atención cuidadosa a crear el contexto correcto y 

las motivaciones correctas para que los participantes sientan que están siendo tratados de 

manera justa. La clave es la comprensión de las motivaciones de los fans, permitiendo a los 

fans a contribuir con su nivel de experiencia y ofreciendo libertad para traer sus propias 

ideas.  

 

4. Conclusiones. 

Una vez hemos visto el comportamiento del consumidor digital podemos decir que el 

deporte no es diferente pero será diferente.  

En los próximos 30 años el mundo será muy diferente. Estamos en un periodo de transición. 

De lo analógico a lo digital. En pocos años la palabra digital desaparecerá.  

Nos encaminamos hacia un futuro donde un ordenador más inteligente que todos los 

humanos juntos estará en el bolsillo de cualquier persona.  
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En lo que se refiere a los contenidos deportivos la desmaterialización, la demanda a tiempo 

real, la descentralización, las sinergias entre plataformas y el cloud nos irán acercando más 

a hacia el acceso y el alejamiento de la propiedad.  

Migraremos de los productos a los servicios.  

Cuanto más tiempo estás con un servicio mejor te conoce. Cuando mejor te conoce, más 

difícil es salir y empezar de nuevo. Pasamos de consumidor a prosumidor. Partners de lo 

que producimos. Este servicio también lo queremos a tiempo real. Queremos ver los goles 

de Messi contra el Valencia ya. Nuestro apetito por el instante es insaciable.  

La tendencia a largo plazo en nuestras vidas modernas es que la mayoría de los bienes y 

servicios serán de uso a corto plazo. Nuestras vidas se aceleran y la única velocidad lo 

suficientemente rápida es instantánea. La tecnología de comunicación está hecha para 

hacer todo a la demanda. Y la demanda está hecha para el acceso sobre la propiedad.  

Los medios tecnológicos de las comunicaciones de larga distancia están permitiendo la 

descentralización.  

A diferencia de generaciones más viejas que consumen contenido deportivo más localizado, 

las generaciones digitales consumen contenido de cualquier parte del mundo.  

Esta descentralización creciente de nuestra sociedad hace más importante el acceso.  

El cloud hace funcionar nuestra vidas digitales. Imagínate que estamos transmitiendo la 

SuperBowl en directo ante millones de espectadores y de repente se rompen una décima 

parte de las máquinas que componen la nube. No notas ninguna interrupción porque el 

archivo no reside en ninguna máquina en particular, se distribuyó en muchos procesadores 

de tal manera que la nube puede reconfigurarse si alguna de esas unidades falla.  

Una ventaja central de la nube es que cuanto más grande es, más pequeños y más 

delgados pueden ser nuestros dispositivos. Esto hace que todos nuestros gadgets sean solo 

una ventana de la nube. Esto con una buena conexión de ancho de banda es una mina para 

transmitir contenido, puesto que no hay problemas de almacenamiento ni de procesamiento.  

Para los productores de contenido la nube es importante para trabajar, editar, añadir, 

eliminar y modificar haciendo que esos cambios sean simultáneos a tiempo real.  

Si tenemos en cuenta que cada diez minutos generamos tanto contenido como todo el 

contenido generado desde el principio de la humanidad hasta 2003. La conclusión es que no 

hay tiempo para todo. Aunque dejaremos de de dormir “sólo” nos quedarían 24 horas. Ni la 

tecnología ni el dinero pueden cambiarlo. Estamos ante la Biblioteca del todo. Vamos 

camino de la era de la inteligencia que ejercerá un papel de maestro. No sólo nos 

recomendará lo que nos gusta, sino que a veces nos impulsará a consumir algún contenido 

que de entrada no nos gusta pero que ella sabrá perfectamente que es de nuestro agrado. 
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Esto será interesante puesto que podremos tener una mirada más amplia del mundo que si 

sólo nos limitamos a mirar nuestras preferencias limitándonos.  

En este mundo inteligente, nuestro futuro pasa por las experiencias. 

 

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

 
 



																								 	
	

www.sportsymposium.es											 	 																							©Valgo	–	SBS	2017	84 

EVOLUCIÓN Y ANÁLISIS DE LOS SEGUIDORES EN FACEBOOK DE LAS 
PRINCIPALES CUENTAS DE CENTROS FITNESS DE ESPAÑA  

Valcarce, Manel1; Cordeiro, Carlos1; Miñambres, Teresa1 

1Valgo Investment manelv@valgo.es 

 

1. Introducción.  

El 81% de los internautas de 16-55 años de nuestro país utilizan redes sociales, lo que 

representa más de 15 millones usuarios (IAB, 2016). En este sentido, para un 31% de los 

usuarios de redes sociales la presencia activa de las empresas aumenta su confianza hacia 

la marca, siendo este porcentaje aún mayor en el caso de los jóvenes. 

No obstante, en el sector del Fitness todavía no se ha explotado suficientemente este medio 

de comunicación online como en otros sectores, como demuestran los informes de 

utilización de RRSS en la industria del Fitness (García Fernández, Herrera, Pérez Tur y 

Valcarce, 2015 y 2016) en comparación con los resultados obtenidos por ADIGITAL (2014) 

en su análisis del uso empresarial. 

 

2. Objetivos.  

Los objetivos principales de este trabajo son tres: 

i) Cuantificar cómo varía la evolución del número de seguidores en la red social Facebook 

de los principales operadores de centros deportivos y gimnasios nacionales. 

ii) Conocer la variación en función del segmento de mercado de los centros. 

iii) Establecer relaciones entre los resultados que nos ayude a predecir y/o establecer una 

relación directa entre el aumento mensual de seguidores y la inversión de los gimnasios en 

el área de Social Media. 

 

3. Desarrollo. 

Definimos como principales operadores de centros deportivos y gimnasios aquellas cadenas 

o centros con mayor número de usuarios y superficie total de sus instalaciones a partir de 

los datos publicados por la revista CMD Sport (2016).  

A partir de la identificación de los centros se procedió a cuantificar el número de seguidores 

en Facebook mediante el acceso a través de los enlaces publicados en la página web oficial 

de cada empresa. Este análisis se realizó el día primero de cada mes durante tres meses 

consecutivos. 

Una vez cuantificado el número de seguidores en Facebook de los gimnasios y centros 

deportivos más relevantes del panorama nacional se seleccionaron aquellos veinte con 

mayor número de seguidores, separándolos para su análisis según modelo de negocio en 
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Low-Cost, definidos como aquellos con un precio máximo de 21,99 euros + IVA al mes 

(Valcarce, López y García Fernández, 2017), segmento Premium, superior a los 55€ + IVA, 

régimen de concesión administrativa, estudios de Entrenamiento Personal y Centros 

Medium. 

Obtenidos los resultados se puede observar como el segmento de mercado con mayor 

representación en el TOP-20 en cuanto a seguidores de Facebook son los Low-Cost con 

siete centros. Además, es el segmento con la media de seguidores más elevada y mayor 

incremento durante los meses analizados (Tabla 1). No obstante, existen diferencias muy 

significativas entre centros como McFit y Fitness19, no solo en número de seguidores sino 

también en cuanto a variaciones mensuales, provocando una desviación típica muy elevada 

en las variables analizadas. 

 

Tabla 1. Evolución del número de seguidores en Facebook de los centros Low-Cost. 

 
 

En cuanto a los centros Premium, aparecen representados por cuatro centros, tres de ellos 

con cantidades similares en número de seguidores. Entre ellos destaca la presencia de 

Holmes Place con resultados muy diferentes a los presentados por los otros tres centros del 

mismo segmento de mercado (Tabla 2).  
 

Tabla 2. Evolución del número de seguidores en Facebook de los centros Premium. 

 
 

Por otra parte, los centros del segmento medium y régimen de concesión administrativa 

presentaron los resultados más paritarios con cantidades de seguidores y variaciones 

mensuales muy similares, a excepción de Gofit en el caso del número de fans (Tablas 3 y 4) 

MARZO FEBRERO ENERO DICIEMBRE
Seguidores Δ Seguidores Δ Seguidores Δ Seguidores

McFit 356726 97 356629 14643 341986 7460 334526
Basic-Fit 213908 4308 209600 5387 204213 3879 200334
Vivagym 47283 1056 46227 1146 45081 1163 43918
Altafit 28140 478 27662 574 27088 415 26673
I-Fitness 24651 382 24269 -5 24274 -51 24325
Fitness 19 20965 -33 20998 -31 21029 -45 21074
Dreamfit 10334 170 10164 510 9654 110 9544
Media 100287 923 99364 3175 96189 1847 94342
Desviación Típica 133410 1535 132941 5397 127659 2839 124837

MARZO FEBRERO ENERO DICIEMBRE
Seguidores Δ Seguidores Δ Seguidores Δ Seguidores

Holmes Place 326230 2402 323828 2748 321080 2532 318548
O2 Centro Wellness 16364 17 16347 27 16320 -6 16326
Metropolitan 16882 67 16815 102 16713 46 16667
Virgin Active 17983 757 17226 - - - -
Media 94365 811 93554 959 118038 857 117180
Desviación Típica 154578 1113 153516 1550 175840 1451 174390
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Tabla 3. Evolución del número de seguidores en Facebook de los centros Medium. 

 
 

Tabla 4. Evolución del número de seguidores en Facebook de los centros de Concesión 
Administrativa. 

 
 

Por último, sorprende la presencia en el TOP-20 de seguidores de una franquicia de 

estudios de entrenamiento personal, siendo este el caso de Método Fenómeno (Tabla 5). 

	
Tabla 5. Evolución del número de seguidores en Facebook de los centros de Entrenamiento 
Personal. 

 
 

4. Conclusiones. 

Si bien los resultados obtenidos no nos permiten establecer una relación directa entre 

segmentos de mercado y el incremento y número de seguidores en Facebook, no debemos 

obviar la presencia de siete cuentas de centros Low-Cost entre las veinte primeras en 

cantidad de seguidores, además de ser el grupo donde se encontraron las cuentas con 

mayores incrementos entre meses, lo cual se podría asociar a una mayor predominancia de 

este modelo de negocio a invertir en campañas de publicidad en Facebook que ayuden a la 

captación de nuevos socios, motivadas por la alta rotación de usuarios que históricamente 

ha caracterizado a estos centros. 

 

 

 

MARZO FEBRERO ENERO DICIEMBRE
Seguidores Δ Seguidores Δ Seguidores Δ Seguidores

Anytime Fitness 18771 -70 18841 373 18468 - -
DiR 31113 160 30953 175 30778 87 30691
Bfit Ibiza 18011 33 17978 61 17917 67 17850
Nine Fitness 19450 29 19421 - - - -
Megasport Centre 13151 269 12882 184 12698 198 12500
Media 20099 84 20015 198 19965 117 20347
Desviación Típica 6636 132 6641 129 7663 71 9349

MARZO FEBRERO ENERO DICIEMBRE
Seguidores Δ Seguidores Δ Seguidores Δ Seguidores

Gofit 103427 244 103183 652 102531 63 102468
Mais que auga 10892 120 10772 97 10675 -
Centros Supera 10072 163 9909 70 9839 21 9818
Media 41464 176 41288 273 41015 42 56143
Desviación Típica 53663 63 53604 329 53276 30 65513

MARZO FEBRERO ENERO DICIEMBRE
Seguidores Δ Seguidores Δ Seguidores Δ Seguidores

Método Fenómeno 19295 13 19282 108 19174 117 19057
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1. Introducción. 

La encuesta de hábitos deportivos de los españoles del Ministerio de Educación Cultura y 

Deporte (2015), indica que la práctica deportiva en España ha crecido un 45,9% con 

respecto al año 2010.  El deporte ha pasado de ser una moda, a una necesidad para la 

mejora cuidar y mejorar la salud. Como resultado de este crecimiento, el deporte se ha 

convertido en una gran industria, con capacidad de agrupar tanto a profesionales de 

diversas ramas vinculadas al deporte (entrenadores, fisioterapeutas, médicos, nutricionistas, 

psicólogos…, etc.), como de otras relacionadas con el ámbito empresarial (informáticos 

especialistas en big data, community managers, periodistas, asesores científicos, asesores 

financieros…, etc.).  

Como indica Sánchez (2016), sería imposible que una entidad de nueva creación pudiera 

tener este enramado profesional por el coste que supondría mantener su estructura 

económica. De ahí, que se pueda pensar en el cooperativismo como herramienta de éxito, 

en las etapas iniciales de una entidad deportiva. 

Tras esta reflexión, se hará una inmersión en el mundo de las cooperativas centrándose en 

una de ellas como modelo para desarrollar este documento. 

Analizando los contenidos existentes de la Confederación Española de Cooperativas de 

Trabajo Asociado (COCETA) en España, las organizaciones que la forman, representan 

17.000 empresas cooperativas de trabajo, con más de 210.000 empleos fijos y de calidad. 

En ellas, las mujeres ocupan casi el 50% de los puestos, con alto liderazgo, flexibilidad y 

conciliación (Confederación Española de Cooperativas de Trabajo Asociado, 2017). 

Este es el caso de Dogesport S.C.A., del cual se analiza su estructura de soporte 

cooperativista como estructura de sostén para un proyecto empresarial, se relaciona con el 

entorno actual dentro del ámbito deportivo, marcando las principales ventajas para la puesta 

en marcha un proyecto empresarial, pudiendo pasar por la constitución de una pequeña 

empresa a la cooperación entre entidades y creación de un producto que genere una 

rentabilidad compartida, todo ello nace de una visión de economía social y un formato 

sostenible de empresa, que aboga por la reinversión del capital para una mejora 

permanente. 
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2. Objetivos. 

Tres son los objetivos que se pretenden conseguir en este documento: 

a- Dar a conocer los beneficios de acogerse dentro de un formato de sociedad cooperativa.  

-Afianzamiento del concepto de identidad dentro de la empresa (Benecke, 1973: p.80; 

Eschenburg, 1979: p.p. 24-39). 

-Concepto de gobierno empresarial democrático.  

-Trabajo desde enfoque bidimensional. Empresa y sociedad. 

- Resiliencia en el mercado debido a su solidez y flexibilidad estructural. 

- Visión de intercoperación entre otras organizaciones (Coque, 2005).  

- Capacidad para recrear y afianzar la sociedad. 

b- Dar a conocer las adversidades de acogerse dentro de un formato de sociedad 

cooperativa, aludiendo a posible degeneración de la sociedad, pérdida de mutualidad, y falta 

de adaptabilidad al entorno financiero y empresarial. 

c- Presentar los ideales del cooperativismo, la consonancia con la creación de innovaciones 

y propuestas de desarrollo más exponenciales mediante el aumento del valor intangible en 

estas sociedades.  

 

3. Desarrollo. 

Obviando la visión de precariedad del cooperativismo, se analiza en profundidad la 

constitución de un proyecto empresarial deportivo que se ha soportado en una sociedad 

cooperativa con el nombre de Dogesport S.C.A., que ha marcado una trayectoria de 

facturación ascendente, siendo actualmente una empresa sostenible con una previsión de 

facturación cercana al millón de euros al cierre de 2017. 

Centrándose en los principios de la economía social se emprende este proyecto con una 

primera apuesta de tres socios comprometidos, no solamente entre sí, sino con la sociedad 

en la que entran con su proyecto. 

La gestión democrática, adhesión libre y voluntaria, la participación económica equitativa y 

la independencia y autonomía para la toma de decisiones, aportaron a ésta la posibilidad de 

crear productos viables. 

La finalidad de Dogesport S.C.A no es otra que la de crear un modelo sostenible que se 

aleje del un modelo de riesgo, sin perder la intencionalidad de una empresa moderna 

apostando por la viabilidad de su desarrollo social, técnico y financiero. En base a estas tres 

líneas, se tratan las ventajas de la cooperativa para hacer de ésta, una fórmula de éxito.  
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La sociedad cooperativa andaluza Dogesport S.C.A., comporta un soporte democrático 

fundamental, suscrito por un mínimo de tres socios, haciendo de ésta, una apuesta abierta a 

la diversidad de opiniones, enriqueciendo y favoreciendo la toma de decisiones dentro de la 

organización.  

En el aspecto técnico se nutre de fondos destinados a la autoformación de los trabajadores, 

sean socios o no, se someten a sistemas de autoevaluación de procesos técnicos que 

aportan los feedbacks de mejora de productos y de organización interna.  

El soporte económico viene precedido de un cariz de crecimiento donde se apuesta por la 

reinversión de los dividendos obtenidos en nuevas líneas de negocios, transparencia, 

diversificación en diferentes productos y consolidación de aquellos que ya están en marcha. 

No se puede dejar de lado la preocupación por un factor que se considera debe ser de vital 

importancia y muy vinculado a esta organización, el “capital emocional”, que se mantiene en 

un estado óptimo, debido a la división de competencias y a la filosofía de invertir en capital 

humano, se añade a esto el sentimiento de cooperación entre otras entidades hacen de 

nuestro proyecto de cooperativa un invernadero de “ecotonos” y precursor de ideas 

innovadoras.  

Este sistema encaja perfectamente con la filosofía de emprendimiento dentro del ámbito de 

la gestión deportiva, pudiéndose aplicar a la puesta en marcha de una sala de 

entrenamiento, creación de entidad gestora de instalaciones, formación, eventos, etc.  

Consideraciones que no se tuvo en cuenta fue la falta de un socio/a con unos estudios más 

orientados a la gestión de empresas, factor que hubiera sido determinante para evitar varios 

tropiezos encontrados en el crecimiento de la empresa, de ahí la idea que se considere de la 

cooperación un modelo de trabajo de carácter multidisciplinar, teniendo en cuenta que el 

Licenciado en Ciencias de la Actividad Física y el Deporte, debe formar parte indispensable 

de este proceso, pero a su vez buscar el apoyo o en este caso la cooperación de socios de 

otras áreas (economistas, diseñadores, abogados, etc.), que hagan de sus productos 

paquetes más comerciales y den un mayor éxito de ventas. 

 

4. Conclusiones. 

Emprender y cooperar, deben de ir de la mano para la consecución de empresas viables y 

estables a futuro. 

La situación actual de desempleo masivo en adultos jóvenes con amplia formación 

académica en el ámbito de la actividad física y el deporte, es una oportunidad para el 

emprendimiento y la unión cooperativista de los desempleados, que buscan una estabilidad 

laboral y social. 
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La precarización del trabajo en todos los rangos de edad, centrado más aún en el sector 

deportivo, debe ser una ocasión idónea para transformar el sector, creando cooperativas de 

múltiples tipos para la gestión de instalaciones, de clubes deportivos, de salas de 

entrenamiento, etc.,  

La unión de las empresas entorno a asociaciones, colectivos o grupos empresariales, debe 

ser el principio de un crecimiento compartido del sector, que genere un mayor volumen de 

negocio y convertir el deporte en un verdadero motor económico. 
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1. Introducción. 

El tratamiento a la prevención de la salud a través del ejercicio, la actividad física y el 

deporte en los servicios deportivos municipales, se ha traducido en los últimos años con 

programas dirigidos a la población escolar, poblaciones especiales y de tercera edad 

mayormente. Dichos programas han tenido en el ámbito local, un origen y un final delimitado 

por las competencias municipales en materia deportiva y en materia de salud.   	
En ese sentido, en la implementación de dichos programas dirigidos al mantenimiento y 

mejora de la salud de estas poblaciones, las administraciones locales en la Comunidad 

Valenciana, han dejado al margen posibles sinergias que se pueden establecer con el 

ámbito sanitario para la mejora de los mismos. Y por otro lado, desde el ámbito sanitario, la 

utilización del ejercicio físico como herramienta preventiva y/o terapeútica, se ha circunscrito 

sobre todo al ámbito fisioterapeútico tanto en Atención Primaria como en el ámbito 

hospitalario, y en la mayoría de veces con objetivos de recuperación, rehabilitación o 

readaptación. 	
Sin embargo y por suerte, paralemente hemos asistido a una progresiva implantación de 

modelos pioneros en España que han desarrollado el «consejo médico de realización de 

actividad física» y/o la «prescripción de ejercicio físico». Programas pioneros como el 

«Proyecto Caminem» en Lleida, el «PAFES» de Cataluña, el «ACTIVA MURCIA» en la 

región de Murcia, «El ejercicio te cuida» en Extremadura y algunos ejemplos más. 	

Concretamente en la Comunidad Valenciana, salvo programas aislados en algunos centros 

de Atención Primaria y en el ámbito hospitalario, no se tiene constancia que se haya 

desarrollado hasta la fecha un modelo cuya gestación, financiación e implementación fuera 

desde el ámbito de un servicio deportivo municipal; y que mediante una forma conveniada  

con la Consellería de Sanidad, pusiera en marcha un programa de esas características. 	
El programa VIU-ACTIU, por tanto, es un servicio de asesoramiento y prescripción de 

ejercicio físico individualizado y supervisado por profesionales de la actividad física y el 

deporte, en coordinación con profesionales sanitarios (médicos, enfermeros y fisios, entre 
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otros), que se realiza en el Centro de Atención Primaria de Benicarló y en sus instalaciones 

deportivas municipales. 	
El programa, está supervisado por profesionales sanitarios (médicos y enfermeros) y 

profesionales del deporte (Licenciados en Ciencias de la Actividad física y el Deporte). 

Representa una iniciativa pionera en la Comunitat Valenciana, cuyo objetivo último es 

conseguir que las personas sedentarias realicen más actividad física y que aquellos que 

padecen alguna enfermedad crónica mejoren su estado de salud a través de la práctica de 

ejercicio físico supervisado por médicos y educadores físicos profesionales.	

 	

2. Objetivos.  

Sus objetivos son: 	

1.- Integrar en la Planificación Estratégica Municipal de la Regidoria d'Esports, una mayor 

orientación a la salud de sus actividades deportivas, dotándola de medios y herramientas 

para ello.	
2.-Promocionar en todos los segmentos de población una vida activa, saludable y los 

hábitos de actividad física.	
3.- Atender a poblaciones especiales en la práctica de la actividad física y el ejercicio físico 

con parámetros saludables. 	
4.- Facilitar a los profesionales sanitarios recursos técnicos y humanos, para la 

recomendación y/o prescripción de actividad física y ejercicio físico orientado a la salud. 	
5.- El promover el trabajo multidisciplinar y coordinado entre los profesionales sanitarios y 

los profesionales de la actividad física, para una mejor prestación de servicios asistenciales 

a los ciudadanos, con el objetivo del fomento de la práctica de la actividad física saludable. 	

6.- Promocionar la práctica efectiva y real de la actividad física, en colaboración con el 

sector sanitario, desde todos los ámbitos, y especialmente aquellos más cercanos al 

ciudadano.	

7.- Favorecer el alcance en la difusión de información sobre los «recursos municipales para 

la salud» que dispone el municipio, utilizando el máximo de canales.	
8.- Colaborar en la formación continua de los profesionales de la actividad física y el 

deporte, así como con los profesionales sanitarios que participan en el programa.	
9.- Mejorar la formación continua orientada a la mejora de las actividades deportivas 

municipales, tanto para los propios profesionales deportivos, como los profesionales 

sanitarios y los mismos participantes. 	
10.- Colaborar con el Departamento de Salud de acciones de difusión y formación 

orientadas al fomento y práctica de la actividad física, la salud y los hábitos saludables.	
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3. Desarrollo. 

Lo novedoso del programa es la creación de un protocolo de intervención con 

«pacientes/usuarios» donde los «Educadores físicos» realizarán la pautación y desarrollo de 

la «prescripción médica» de realización de ejercicio físico. Además, otra novedad importante 

es la prestación de ese servicio servicio, iniciándose mediante entrevista personal en el 

mismo centro de salud por parte de los «Educadores físicos» (Licenciados en Ciencias de la 

Actividad física y el deporte, con master en salud). El proyecto además, se ha diseñado de 

tal forma que la intervención con los «pacientes/usuarios», no represente una invasión de 

competencias locales en el ámbito sanitario ni al contrario, evitando así la duplicidad de 

competencias. Otro logro de la puesta en marcha del programa, es que los profesionales 

que intervienen (sanitarios y no sanitarios), ejecutarán sus funciones de una forma  

transdisciplinar.  
 

4. Conclusiones. 

El logro del proyecto VIU-ACTIU, es en conclusión, haber establecido vías futuras de 

actuación entre la administración local y la administración sanitaria, en el ámbito de la 

promoción de la salud a través del ejercicio físico, creando un modelo que puede ser 

replicado en otros municipios. Y por otro lado, es una iniciativa que mejorará la prestación 

de servicio en las actividades deportivas municipales, así como la prestación asistencial en 

el Centro de Atención Primaria de la localidad. 	
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