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RESUMEN

Este Trabajo de Fin de Grado analiza el comportamiento del consumidor en relacion con
el uso de dispositivos electronicos inteligentes (DEI) en el ambito deportivo, con el
objetivo principal de identificar cudles de estos dispositivos gozan de mayor acogida en

el mercado y qué factores motivan su eleccion.

Para ello, se ha utilizado una metodologia mixta que combina técnicas cualitativas (dos
focus groups y siete entrevistas en profundidad) y cuantitativas (encuesta con 168
respuestas analizadas mediante modelos econométricos como Chi?, T-Test, y
correlaciones de Pearson y Spearman). El marco tedrico se fundamenta principalmente
en la Teoria del Comportamiento Planeado (Ajzen, 1985), que permite interpretar la
influencia de las actitudes, normas sociales y control percibido en las decisiones de
compra. Los resultados revelan una percepcion positiva generalizada hacia los DEL, con
diferencias notables segun el perfil del consumidor, su nivel de practica deportiva y su
entorno social. Se constata que la utilidad percibida, el disefio, la fidelidad a la marca y

la influencia social son factores clave en la adopcion.

Asimismo, el andlisis sugiere que la percepcion de innovacion y presencia digital de una
marca puede incidir directamente en su posicionamiento en el mercado. Las conclusiones
permiten dar respuesta a las hipotesis planteadas y ofrecen una vision integral del

fendmeno, con aplicaciones practicas en marketing deportivo y desarrollo de producto.
Palabras Clave

Dispositivos electronicos inteligentes (DEI), comportamiento del consumidor, deporte,
Teoria del Comportamiento Planeado, analisis cualitativo, analisis cuantitativo, decision

de compra.



ABSTRACT

This undergraduate thesis analyzes consumer behavior regarding the use of smart
electronic devices (SEDs) in the sports sector, with the main objective of identifying
which devices enjoy greater market acceptance and what factors drive their adoption. To
achieve this, a mixed methodology was employed, combining qualitative techniques (two
focus groups and seven in-depth interviews) with quantitative analysis (a survey with 168
responses analyzed through econometric models such as Chi?, T-Test, and Pearson and
Spearman correlations). The theoretical framework is primarily based on the Theory of
Planned Behavior (Ajzen, 1985), which explains how attitudes, subjective norms, and
perceived behavioral control influence purchasing decisions. The results reveal a
generally positive perception of SEDs, with notable differences based on consumer

profiles, level of sports engagement, and social environment.

Findings show that perceived utility, design, brand loyalty, and social influence are key

factors in adoption.

Moreover, the analysis suggests that a brand's perceived innovation and digital presence
may directly impact its market positioning. The conclusions provide answers to the
research hypotheses and offer a comprehensive view of the phenomenon, with practical

implications for sports marketing and product development.
Keywords

Smart electronic devices, consumer behavior, sports, Theory of Planned Behavior,

qualitative analysis, quantitative analysis, purchase decision.
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1. INTRODUCCION

La actividad fisica siempre ha ocupado un lugar esencial en la vida diaria de los seres
humanos y, hoy en dia, se considera un medio eficaz para preservar, promover y mejorar
la salud (Luarte et al., 2016; Jiménez-Boraita et al., 2022). Su importancia radica no solo
en los beneficios fisicos que ofrece, sino también en sus repercusiones psicologicas y
sociales, destacando su impacto en el fortalecimiento de la autoestima, el autoconcepto y

la integracion social (Prieto-Bascon, 2011).

En la actualidad, la creciente preocupacion por conocer la cantidad y el tipo de actividad
fisica realizada ha impulsado el desarrollo de dispositivos o sensores capaces de medir
pardmetros como movimientos, pasos, distancia recorrida o gasto calorico (Pérez-Ferre
et al., 2019). Asi, los dispositivos electronicos inteligentes, de ahora en adelante “DEI” o
"wearables", han adquirido un notable protagonismo en la investigacion cientifica
(Collazo et al., 2020). Entre estos, destacan los acelerémetros, que proporcionan datos
sobre el patrdn, la frecuencia, la duracion y la intensidad de la actividad fisica (Aparicio-
Ugarriza et al., 2015). También se emplean podometros, que contabilizan los pasos y
estiman la actividad fisica total (Aparicio-Ugarriza et al., 2015), asi como pulseras de

actividad con acelerémetros incorporados, que permiten medir el nivel de actividad fisica.

Asimismo, la digitalizacion ha impulsado el desarrollo acelerado de nuevas tecnologias
que estan siendo progresivamente adoptadas por el sector industrial. En este escenario de
transformacion tecnoldgica, los DEI o wearables, se estdn consolidando como
herramientas eficaces para afrontar los retos que plantea la modernizacion de los procesos
productivos. Estos dispositivos destacan por integrar tendencias tecnologicas emergentes,
como la monitorizaciéon de zonas especificas del cuerpo humano y el analisis

automatizado de los datos obtenidos (Morcillo et al., 2018).

A través de indicadores bibliométricos, es posible profundizar en la estructura y dindmica
del proceso investigador, asi como identificar tendencias y lineas prioritarias de actuacion
(Ortega-Toro et al., 2014; Palazon et al., 2015; Permanyer-Miralda et al., 2016). En el
ambito de las ciencias del deporte, los estudios bibliométricos han demostrado ser
especialmente utiles. Se han desarrollado investigaciones en disciplinas concretas como
el futbol (Martin-Nebreda et al., 2015) o la natacion (Rengifo-Cruz et al., 2023) entre

otros.
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Sin embargo, existe escasa informacién especifica sobre el uso de dispositivos
inteligentes aplicados a la medicion de la actividad fisica. Si bien Santos-Labrador (2015)
realizé un andlisis bibliométrico sobre el uso del acelerémetro entre 2010 y 2014, no se
abordo el uso generalizado de los wearables. Asi pues, se procedera a hacer un analisis
de los resultados de los focus groups, las entrevistas y la encuesta realizada, basados en
un modelo de analisis conductual conocido como Teoria del Comportamiento Planeado
(TPB — Theory of Planned Behavior) formulada por Icek Ajzen (1985). Los tres métodos
de investigacion se han realizado con el objetivo de comprobar qué DEI en el ambito
deportivo tienen una mayor acogida entre sus consumidores, valorar qué nivel de precios
estan dispuestos a aceptar los consumidores a la hora de adquirir dichos productos, asi
como entender a qué cualidades propias del material se les da mas importancia entre los
consumidores a la hora de la adquisicion. Asimismo, se tratard de comprender si las
campanas de marketing atractivas entre los consumidores son un dato importante para la

adecuada promocion de los dispositivos.

Tal como se expondra en detalle en el Marco Tedrico, la Teoria del Comportamiento
Planeado sostiene que las acciones de los individuos estan determinadas, en ultima
instancia, por sus intenciones, las cuales se ven influenciadas por tres dimensiones
fundamentales: la actitud hacia el comportamiento, las normas subjetivas y el control
percibido sobre la conducta (Ajzen, 1985). Esta aproximacion tedrica no surge de forma
aislada, sino que se enmarca dentro de una tradicion mas amplia de estudios sobre el

comportamiento humano.

Con el fin de delimitar adecuadamente el enfoque del estudio, se ha llevado a cabo una
revision de diversos autores especializados en el analisis del comportamiento del
consumidor, tales como Hoyer, Macinnis y Pieters (2012), Levy (1981) y Michael y
Becker (1973), cuyos trabajos han permitido identificar distintas vias conceptuales a
seguir. A partir de esta exploracion, se ha optado por un enfoque que pone el acento en la
dimension emocional de la conducta, considerando que las decisiones humanas no
responden Unicamente a factores racionales, sino que estan profundamente mediadas por
elementos afectivos, el contexto social inmediato y las posibles repercusiones
emocionales de sus actos (Lerner, Li, Valdesolo y Kassam, 2015; Ajzen, 1985; Lempert,

2019).
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Dentro de esta corriente, es especialmente relevante el aporte de Ajzen (1985), quien,
desde una perspectiva psicologica, ha desarrollado una de las teorias mas influyentes para
comprender los determinantes del comportamiento humano en contextos de decision. La
presente investigacion se estructurara, por tanto, tomando como punto de partida los
resultados obtenidos a través de la encuesta, que seran interpretados a la luz de los marcos

tedricos previamente sefialados y expuestos en el apartado correspondiente.

La aplicacion practica de este enfoque se concretard en el analisis de los datos obtenidos
a través de la encuesta, los cuales seran interpretados a la luz de las teorias del
comportamiento expuestas en el Marco Tedrico. Dicho apartado se encargara de
sistematizar y sintetizar las aportaciones conceptuales de los autores previamente
revisados, constituyendo asi el fundamento tedrico desde el cual se abordard la

interpretacion de los resultados empiricos.

En definitiva, la articulacion entre el analisis conductual y el analisis econométrico busca
un refuerzo de la interpretacion de los datos empiricos que sustentan esta investigacion,
aportando una base mas robusta para las conclusiones del trabajo y permitiendo un

enfoque multidimensional del fenémeno analizado.
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2. FINALIDAD Y MOTIVOS

La motivacion principal que impulsa este Trabajo de Fin de Grado surge de una
experiencia personal profundamente arraigada en el ambito del deporte. La autora,
deportista profesional de hockey hierba y miembro activa de la Seleccion Espaiola, vive
inmersa en un entorno donde la practica deportiva de alto rendimiento, la mejora continua
y el uso creciente de tecnologia para optimizar el rendimiento fisico forman parte del dia

a dia.

Estar rodeada de deportistas, entrenadores, profesionales sanitarios y técnicos vinculados
al alto nivel ha generado en ella un interés genuino por comprender como se toman las
decisiones relativas al uso de dispositivos electronicos inteligentes (DEI) en contextos
deportivos. De este entorno emergen preguntas clave: ;Qué impulsa realmente a un
deportista -ya sea profesional, amateur o principiante a incorporar un DEI a su rutina?
(Se trata de una decision racional basada en variables funcionales y técnicas, o
predominan factores emocionales, sociales o identitarios? Estas cuestiones, surgidas en
conversaciones cotidianas dentro del vestuario, durante entrenamientos o

concentraciones, constituyen el punto de partida de la investigacion.

Lejos de abordar el tema desde una perspectiva meramente anecddtica o intuitiva, la
autora ha optado por desarrollar un marco de analisis riguroso que combine metodologias
cualitativas y cuantitativas. Esta eleccion metodoldgica permite captar tanto la dimension
subjetiva y emocional del comportamiento del consumidor como sus elementos
estructurales y racionales. Para ello, se ha adoptado como marco teodrico principal la
Teoria del Comportamiento Planeado (Ajzen, 1985), ampliamente reconocida por su
capacidad para explicar la influencia de las actitudes, normas sociales percibidas y control

conductual sobre la intencion y la conducta final.

Este enfoque tedrico se complementa con la realizacion de entrevistas en profundidad,
grupos focales y una encuesta tratada estadisticamente. Esta triangulaciéon metodolégica
facilita una comprension mds completa del fendmeno, revelando patrones de
comportamiento, motivaciones, barreras y percepciones que guian la adopcion de estos
dispositivos. Paralelamente, el trabajo incorpora una valoracion empresarial centrada en
las principales marcas del sector de los DEI, evaluando su posicionamiento, reputacion e

imagen desde la perspectiva del consumidor.
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En suma, el objetivo de este trabajo es ofrecer una vision integral, transversal y
fundamentada del uso de DEI en el deporte. A través del andlisis de factores psicoldgicos,
sociales, técnicos y de marca, la autora busca generar conocimiento util no solo para
deportistas, sino también para profesionales del marketing, la tecnologia y la gestion
deportiva. Este trabajo aspira a tender un puente entre la experiencia personal y la
investigacion académica, contribuyendo asi a enriquecer la comprension de un fendmeno

cada vez mas presente en la practica deportiva contemporanea.
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3. OBJETIVOS, PREGUNTAS DE INVESTIGACION E HIPOTESIS

3.1. Objetivos del Trabajo

El objetivo principal de este trabajo es evaluar qué DEI, los cuales tienen como finalidad
la medicién de registros biométricos del ser humano, tienen una mayor acogida entre sus

consumidores en el &mbito deportivo.

Para poder lograr el objetivo principal, se procedera a realizar un estudio, tanto cualitativo
como cuantitativo. En primer lugar, se realizardn dos focus groups ademéas de siete
entrevistas en profundidad a personas que estén concienciadas con el tema a tratar, para
poder establecer una base de naturaleza expiatoria. Asimismo, para apoyar los resultados
obtenidos, procederemos con un estudio del comportamiento mediante una encuesta para
identificar los fatores que influyen en la toma de decisiones a la hora de que los

consumidores realicen las adquisiciones de sus wearables.

Asi, se lograra realizar una investigacion exhaustiva a cerca de los diversos DEI que se
pueden encontrar en el mercado hoy en dia, como medidores biométricos, contadores de
pulsaciones, cuentakilémetros, evaluadores de rendimiento... y asi poder determinar

cudles tienen una mejor acogida en el mercado.

No obstante, a fin de poder alcanzar el objetivo principal de esta investigacion, se ha
disefiado una hoja de ruta compuesta por una serie de objetivos especificos o secundarios,
cuya consecucion resulta imprescindible para la elaboracion de las conclusiones y
propuestas finales del estudio. En este sentido, la estructura del trabajo se articula

conforme a la siguiente hoja de ruta:

1. Identificar gracias a las entrevistas en profundidad y los focus group, los drivers
de motivacion para los consumidores a la hora de tomar sus decisiones en el
momento de comprar DEI y comprender estos mismos motivos gracias al modelo
TPB (Ajzen, 1985).

2. Entender si los resultados obtenidos de la encuesta acerca del comportamiento de
los consumidores encuestados se confirman mediante los datos extraidos de la
encuesta. Ademas, se realizara un analisis mas exhaustivo mediante tests
econométricos, y asi poder encuadrar los efectos estudiados dentro un marco mas

analitico.
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3. Finalmente, concluir si, efectivamente, los consumidores le otorgan verdadera

importancia al DEI que decidan adquirir, y si los datos biométricos que recaba y,
por ende, su utilidad, afecta en definitiva a las opciones de compra de los

consumidores.

Dentro de esta hoja de ruta a seguir en la investigacion, se plantean los siguientes

objetivos mads especificos sobre los que versaremos las posteriores preguntas de

investigacion. Estos son:

1.

Conocer qué DEI en el ambito deportivo, tienden a tener una acogida positiva
entre los consumidores del sector deportivo, es decir, el grado de interés de los
consumidores.

Valorar qué nivel de precios estan dispuestos a aceptar los consumidores a la hora
de adquirir dichos dispositivos, pudiendo determinar el rango de precios mas
atractivo.

Entender a qué cualidades propias del material se les da mas importancias entre
los consumidores a la hora de la adquirirlos.

Comprender si las campanas de marketing atractivas entre los consumidores son

un dato importante para la adecuada promocion de los dispositivos.

3.2. Preguntas de Investigacion

Una vez han sido planteados todos los objetivos de esta investigacion, contamos con un

punto de partida que nos permite enfocar la direccion que tomard el analisis a realizar.

Asi pues, partiendo de la base de los objetivos determinados, extraemos las preguntas que

buscamos responder. Estas son:

1.

(Qué tipo de DEI orientados a la medicién biométrica presentan una mayor
acogida entre los consumidores en el &mbito deportivo?

(En qué medida influyen variables como el precio, la utilidad percibida, las
funcionalidades especificas y el diseno de las campafias de marketing en la
eleccion de un DEI deportivo?

(Puede observarse una relacion entre los cambios en el comportamiento del
consumidor respecto al uso de DEl y la evolucioén en el sector de las empresas que

comercializan estos dispositivos?
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Podemos determinar con certeza que, una vez se haya logrado dar respuesta a todas las

preguntas planteadas, se podra concluir y finalizar el trabajo.
3.3. Hipdtesis a Investigar

Gracias al planteamiento de las preguntas de investigacion, es posible formular las
hipotesis que serviran como base para el andlisis posterior. A través de ellas, se pretende
teorizar sobre los posibles resultados de la investigacion y, en Ultima instancia, contrastar

si se confirman o no en las conclusiones finales. Asi, se plantean las siguientes hipotesis:

1. Hipétesis 1*: “El grado de uso de DEI influye en la utilidad percibida del
dispositivo.”

2. Hipétesis 2% “Determinados factores como la precision, el precio o la
compatibilidad influyen mas en la decision de compra que otros como el disefio o
la imagen de marca.”

3. Hipétesis 3*: “La percepcion de popularidad e innovacion de determinadas
marcas esta alineada con su posicionamiento en el mercado y su influencia sobre

los consumidores”

Planteadas las hipotesis a analizar a lo largo de esta investigacion, procederemos con su

respectivo analisis, tanto teérico como practico.
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4. ESTADO DE LA CUESTION

Como se ha sefialado a lo largo de los capitulos previos, no se ha identificado un estudio
que aborde de forma especifica y conjunta el analisis del comportamiento del consumidor
respecto al uso de DEI aplicados al ambito deportivo, combinando enfoques cualitativos
y cuantitativos en el contexto espafiol. No obstante, si existe una base tedrica consolidada
en torno a modelos de decision del consumidor y a las motivaciones ligadas al bienestar,
la salud, el rendimiento o la identidad digital, que permite construir un marco de analisis
robusto. Asi, el presente trabajo se apoya en dichas teorias para articular un modelo
explicativo que integre variables psicoldgicas, sociales y de uso, ofreciendo una
aproximacion académica original al modo en que los consumidores deportivos se
relacionan con la tecnologia de medicidon biométrica. Para lograr realizar la mencionada
tarea de forma efectiva, se presentaran las teorias que daran forma al trasfondo tedrico

del trabajo, para ello las dividiremos en dos grupos:

1. Teorias que presentan al consumidor como un ser logico que sigue un racional
financiero buscando optimizar la relacion coste-beneficio.
2. Teorias que plantean un consumidor emocional y que reacciona a estimulos

subjetivos.
4.1. Modelos Racionales

El modelo racional de toma de decisiones constituye una de las aproximaciones clasicas
para comprender el comportamiento humano, especialmente en el &mbito econdmico. Su
origen filosofico se remonta al hedonismo de Epicuro de Samos, quien sostenia que los
individuos orientan sus acciones hacia la consecucion del placer personal como forma de
bienestar (Sobol-Kwapinska, 2013). Esta nocion fue posteriormente adaptada al contexto
econdémico por Adam Smith, quien dio forma al concepto de homo economicus (Barkovic,
2019), esto es, un individuo que acttia de forma logica, maximizando beneficios y

minimizando costes en cada una de sus decisiones.

Segun Smith (1937), la motivacion fundamental de los consumidores radica en optimizar
el resultado de las transacciones, entendidas como instrumentos para alcanzar un mayor
bienestar. Esta busqueda del placer, reinterpretada en clave econdmica, se traduce en el
deseo de obtener el maximo beneficio posible. Como subraya Fornero (2014), en este

marco teorico, "la psicologia de los individuos afecta a los precios", lo que implica una
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vinculacion directa entre las motivaciones personales y las dindmicas de mercado. En el
contexto del presente trabajo, esta vision racionalista proporciona mayor claridad dentro
del andlisis del comportamiento del consumidor, en relacion a los rangos de precios que

los consumidores estan dispuestos a pagar.

No obstante, pese a su influencia, las teorias racionales han sido objeto de crecientes
criticas por su simplificaciéon del comportamiento humano. Como observa Chaffee
(1983), existen situaciones en las que el ser humano actua de forma emocional, impulsiva
o incluso cadtica, sin que pueda aplicarse un criterio estrictamente racional. Barkovic
(2019) afiade que el modelo parte de tres premisas discutibles: (1) los individuos siguen
razonamientos logicos, (2) buscan optimizar las transacciones de vida mediante
relaciones coste-beneficio, y (3) sus decisiones estdn condicionadas por limitaciones

externas, como el tiempo o los recursos disponibles.

Desde esta perspectiva critica, varios autores (Woiceshyn, 2011; Abubakar, Elrehail,
Alatailat y Elci, 2019) cuestionan la aplicabilidad de este enfoque al &mbito empresarial
real. Argumentan que no es viable mantener un supuesto de ceteris paribus cuando entran
en juego variables no cuantificables, como las emociones o los impulsos. En
consecuencia, el modelo racional, tal como fue concebido por Smith, queda desbordado

ante la complejidad psicologica de las decisiones humanas.
4.2. Criticas a los Modelos Racionales

Superada la vision puramente cuantitativa y l6gica de Adam Smith, surgen modelos que

incorporan dimensiones emocionales y subjetivas en el analisis de las decisiones.
4.2.1. Teoria Prospectiva

Propuesta por Kahneman y Tversky (1979), la teoria prospectiva parte de la premisa de
que el ser humano no es completamente racional, incluso cuando pretende actuar con
criterios financieros. En particular, plantea que el miedo a una pérdida potencial suele
pesar mas que la expectativa de una ganancia equivalente. Asi, el valor subjetivo de una
transaccion no reside exclusivamente en sus beneficios objetivos, sino también en la
posicion del individuo al momento de decidir y en sus percepciones sobre posibles

escenarios futuros. Tal como afirman estos autores, "cuando tienes mas que perder, mas
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miedo tienes a perderlo", lo que explica por qué la aversion al riesgo aumenta en contextos

de bienestar relativo.

Sin embargo, esta teoria también ha sido objeto de criticas. Alghalith y Rossiter (2010;
2019) plantean tres objeciones principales: (1) la nocién de riesgo se define de forma
arbitraria, sin considerar que, en algunos casos, los individuos desean cierto grado de
riesgo, como sefial6 Bowman (1980) al relacionar riesgo y rentabilidad; (2) la
complejidad del comportamiento humano impide que este se ajuste a modelos
matematicos; y (3) aunque se introducen variables emocionales, la teoria no logra explicar
plenamente la 16gica interna de las decisiones observadas. En suma, la teoria prospectiva
representa un avance hacia la inclusion de factores no racionales, pero al tratar el riesgo
como una variable homogénea, incurre en una simplificacion similar a la de los modelos

anteriores.
4.2.2. Teoria de la Racionalidad Limitada

Introducida por Simon (1957), la teoria de la racionalidad limitada asume que si bien los
individuos tienden a actuar con base en el utilitarismo, su capacidad para procesar
informacion estd condicionada por limitaciones cognitivas. Este concepto, denominado
bounded rationality, representa un cambio de enfoque: el ser humano ya no se define por
su afan de maximizar, sino por su habilidad para adaptarse y compensar sus propias

limitaciones perceptivas y mentales.

De nuevo, encontramos aqui una correspondencia con el homo economicus de Barkovic
(2019), pero bajo una 6ptica mas realista. Seglin esta concepcion, el individuo no busca
tanto optimizar como actuar con razonabilidad dentro de un entorno complejo. La teoria
abandona la rigidez matematica de sus predecesoras para aproximarse al comportamiento
humano en su dimension mas cotidiana. Aun asi, ha recibido criticas importantes.
Langlois (1990) sefala que el supuesto de racionalidad limitada solo tendria sentido en
un escenario hipotético de horizonte atemporal y ausencia total de fallos cognitivos.
Ademas, la teoria mantiene una carencia fundamental: la escasa consideracion de factores

cualitativos y emocionales.
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4.2.3. Modelo de las Decisiones Robustas

El modelo de decisiones robustas (RDM) surge como evolucion de las dos teorias
anteriores, con el objetivo de integrar el riesgo y, por primera vez, la incertidumbre como
elemento clave en la toma de decisiones (Barkovic, 2019). Este enfoque desplaza el fin
ultimo desde la maximizacion del beneficio hacia la minimizacion del arrepentimiento:
el individuo busca tomar una decision que no le cause insatisfaccion, incluso si resulta

equivocada.

EI RDM analiza diferentes escenarios y vulnerabilidades para establecer una decision
"solida" frente a lo desconocido. Sin embargo, continla operando bajo un esquema
predominantemente cuantitativo, que no incorpora adecuadamente factores emocionales
ni cualitativos. Aunque reconoce la incertidumbre, la trata como una variable numérica,
dejando fuera dimensiones mas humanas y subjetivas. Asi, el modelo comparte con sus
predecesores la limitacion estructural de no integrar de forma efectiva las emociones en

el proceso de decision.
4.3. Modelos Emocionales

Frente a la carencia de analisis emocional en los modelos anteriores, diversos autores
comenzaron a explorar la influencia de factores no cuantificables sobre el
comportamiento humano (Edwards, 1954). Esta linea de investigacién dio lugar al
desarrollo de un nuevo paradigma centrado en las emociones como elemento central en

la toma de decisiones.
4.3.1. Modelo Emocional de Toma de Decisiones

Este modelo surge como respuesta critica a las propuestas racionales, planteando una
vision mas flexible y adaptativa. A diferencia del homo economicus de Smith, el
consumidor aqui se presenta como un sujeto complejo, influido por emociones,
intuiciones y factores externos. Lejos de ser un agente puramente ldgico, es capaz de
integrar variables cuantitativas, como el precio o el rendimiento, con aspectos

cualitativos, tales como el disefo, el simbolismo del producto o su conexidon emocional.

Como senalan Lerner, Li, Valdesolo y Kassam (2015), este modelo es particularmente
util porque “describe como los factores externos afectan al sujeto en su toma de decisiones

razonada en busca de un resultado”. Es decir, permite explicar decisiones aparentemente
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ilégicas, reconociendo que la racionalidad estd modulada por el contexto emocional y
social. Ademas, se trata de un modelo aplicable a situaciones cotidianas, no solo a grandes
decisiones estratégicas, lo que lo convierte en una herramienta versatil para el analisis del

comportamiento del consumidor.
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5. MARCO TEORICO

En este apartado se procedera a delimitar y fundamentar los principales marcos tedricos
sobre los cuales se asentara el andlisis posterior. Como ya se ha anticipado, el estudio se
articula en torno a dos grandes bloques: el primero se centrara en el analisis del
comportamiento del consumidor, y se desarrollara a partir de los resultados cualitativos
obtenidos mediante la realizacion de dos focus groups y siete entrevistas en profundidad.
El segundo, por su parte, estard constituido por un analisis cuantitativo, derivado de una
encuesta estructurada, cuyos resultados serdn tratados mediante herramientas
econométricas. De este modo, se pretende dotar a la investigacion de un enfoque dual,
cualitativo y cuantitativo, que permita alcanzar conclusiones sélidas, fundadas tanto en

percepciones individuales como en correlaciones objetivas.
5.1. Andlisis del Comportamiento del Consumidor

El primero de los bloques teodricos gira en torno al estudio del comportamiento del
consumidor. Para ello, se ha optado por emplear como referencia central la Teoria del
Comportamiento Planeado (Theory of Planned Behavior, TPB) de Ajzen (1985), por
considerarse una de las teorias mas completas para abordar este tipo de analisis. La
eleccion de este modelo frente a otras opciones responde al interés por garantizar un
tratamiento riguroso y metodologicamente solido, evitando recurrir a perspectivas
excesivamente interpretativas o poco sistematizadas que pudieran introducir sesgos en la
interpretacion de los datos. En consecuencia, la adopcion de este marco contribuye de
forma significativa a la coherencia interna del trabajo, permitiendo establecer un vinculo

solido entre la parte tedrica y la préctica investigadora.
5.1.1. Teoria del Comportamiento Planeado

La Teoria del Comportamiento Planeado fue desarrollada por Ajzen en 1985 como una
evolucion de la anterior Teoria de la Accion Razonada, elaborada por el propio autor
junto con Fishbein (Ajzen y Fishbein, 1980). En términos generales, esta teoria sostiene
que las acciones de los individuos estan determinadas, en ultima instancia, por sus
intenciones, y que dichas intenciones se encuentran condicionadas por tres variables

fundamentales: (1) normas subjetivas, (2) control percibido, y (3) actitudes personales.
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El nuevo modelo de Ajzen fue concebido con la finalidad de superar algunas de las
limitaciones del enfoque anterior, afiadiendo el componente del control percibido como
factor clave en la conversion de la intencion en conducta. Diversos estudios han validado
su aplicabilidad al &mbito del comportamiento del consumidor, en particular en lo relativo
a decisiones cotidianas como la eleccion de productos de cuidado personal o alimentos

(Regalado, Guerrero y Montalvo, 2017; Sheperd, Sparks y Guthrie, 1995).

Para su aplicacién en este trabajo, y adaptando el modelo al objeto de estudio, se

procederd a analizar cada uno de los tres componentes del TPB de forma independiente:

o Normas subjetivas: En palabras de Brookes (2021), este concepto hace referencia
a la percepcion que tiene un individuo sobre las expectativas de su entorno social
cercano, como amigos, familiares o compaferos, respecto a como deberia actuar.
En el cuestionario se han incluido items que buscan captar esta dimension,
invitando a los encuestados a reflexionar sobre la influencia social en sus

decisiones de consumo.

o Control percibido: Siguiendo de nuevo a Brookes (2021), esta dimension se
refiere a la autopercepcion que tiene un sujeto sobre su capacidad para llevar a
cabo una determinada accion. Ajzen (1985) distingue aqui entre factores internos,
como la confianza en uno mismo, y factores externos, como los recursos
disponibles o las limitaciones contextuales. La encuesta incorpora preguntas
disefiadas para evaluar si los consumidores perciben que tienen el control sobre el
uso y la compra de DEIl, y hasta qué punto consideran que factores externos

limitan su comportamiento.

o Actitudes personales: Este componente fue desarrollado inicialmente en el
Modelo de Ajzen-Fishbein (1980) y alude a las evaluaciones personales que
realiza un individuo sobre una determinada conducta, influenciadas por su sistema
de valores, creencias y experiencias previas. Estas actitudes se derivan
directamente de rasgos individuales y determinan el grado de predisposicion

favorable o desfavorable hacia una determinada accion.

Estas tres variables permitirdn aproximarnos al proceso interno que guia la toma de
decisiones del consumidor. Al analizar el grado de coherencia o discrepancia entre ellas,
sera posible valorar si el comportamiento observado responde a una logica racional, o si

por el contrario emergen dindmicas mds impulsivas o emocionales. Este andlisis
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contribuira, en ultima instancia, a identificar cual de los modelos tedricos revisados en
capitulos anteriores racional, prospectivo, de racionalidad limitada o emocional-se ajusta
mejor al patron real de comportamiento de los consumidores de DEI en el ambito

deportivo.
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6. METODOLOGIA

6.1. Enfoque Metodoldgico General

Con el fin de abordar de manera rigurosa y multidimensional el estudio del
comportamiento del consumidor hacia los DEI en el &mbito deportivo, este trabajo adopta
una metodologia mixta, combinando técnicas cualitativas y cuantitativas. Esta eleccion
metodoldgica responde a la necesidad de captar tanto los elementos subjetivos e
interpretativos propios de la conducta humana como los patrones generalizables

derivados del analisis de datos estructurados.

El enfoque cualitativo permite realizar una primera aproximacion exploratoria y en
profundidad a las percepciones, motivaciones y experiencias de los consumidores
deportivos respecto al uso y la compra de dispositivos electronicos inteligentes. A través
de dos focus groups y siete entrevistas en profundidad, se busca identificar las principales
variables que influyen en la toma de decisiones de los usuarios, asi como comprender el
papel que desempefian las emociones, las normas sociales o el contexto de uso, elementos
que se vinculan directamente con los principios de la Teoria del Comportamiento

Planeado (Ajzen, 1985).

Una vez identificadas estas claves interpretativas, se aplica un enfoque cuantitativo
mediante el disefio y distribucion de una encuesta estructurada, cuyo propdsito es validar
empiricamente las hipotesis formuladas a partir del marco tedrico y la fase cualitativa.
Esta herramienta permite obtener datos medibles sobre aspectos como la acogida de los
diferentes tipos de DEI, los factores valorados en la decision de compra, la sensibilidad

al precio o la eficacia de las campanas de marketing.

En conjunto, este disefio metodologico busca no solo analizar qué wearables gozan de
mayor acogida entre los consumidores, sino también comprender las causas subyacentes
a dicha eleccion y su posible impacto en las empresas del sector, lo que dota al trabajo de

una perspectiva integral, tanto desde el punto de vista académico como practico.
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6.2. Metodologia del Estudio Conductual
6.2.1. Técnicas Cualitativas: Focus Groups y Entrevistas en Profundidad

En una primera fase de caracter exploratorio, se realizaron dos focus groups, compuestos
cada uno por seis participantes, con el objetivo de generar un primer acercamiento a los
motivadores, barreras y percepciones en torno al uso de DEI Los participantes fueron
seleccionados por su experiencia o interés en la practica deportiva y el uso de tecnologia

aplicada al deporte.

De forma complementaria, se llevaron a cabo siete entrevistas semiestructuradas a
deportistas, tanto amateur como semiprofesionales, con el propdsito de profundizar en la
experiencia personal de uso de DEI, el valor percibido y el papel que juegan estos

dispositivos en sus rutinas y decisiones de compra.

Conscientes de que las entrevistas en profundidad deben aportarnos informacion
cualitativa clave sobre el comportamiento del consumidor en relacion con DEIL, hemos
disefiado un guiodn estructurado en siete partes, en linea con los objetivos de investigacion

previamente definidos:

1. Consentimiento informado: Se explico a cada entrevistado su derecho a
abandonar o eliminar sus datos, la confidencialidad del estudio, el uso anénimo
de las grabaciones y el propdsito académico del andlisis. Se garantizd el uso de
seudonimos y la firma de un consentimiento informado.

2. Perfil inicial: Tres preguntas introductorias sobre frecuencia deportiva,
familiaridad con los DEl y uso actual, para contextualizar las respuestas
posteriores.

3. Motivaciones de uso: Se abordaron razones de adopcion o rechazo de los
dispositivos, funcionalidades valoradas, habitos de uso y emociones asociadas,
incluyendo preguntas proyectivas.

4. Decision de compra: Se investigaron factores clave como precio, marca,
precision, comodidad o influencia social, en linea con el segundo objetivo del
trabajo.

5. Percepcion de marca: Se preguntd por marcas percibidas como mas innovadoras,
su evolucion y el papel de redes sociales en dicha percepcion, apoyando la tercera

hipotesis.
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6. Proyeccion futura: Se exploraron expectativas sobre el futuro de los DEIl y se

propuso imaginar el dispositivo ideal.

7. Cierre libre: Se ofrecid un espacio final para aportaciones adicionales, anécdotas

o ideas que pudieran enriquecer el andlisis cualitativo.

6.2.2. Tecnica Cuantitativa: Encuesta

Posteriormente, se disefid0 y administr6 una encuesta estructurada a una muestra

representativa de consumidores deportivos. El cuestionario fue elaborado con base en los

resultados obtenidos en la fase cualitativa y se estructur6 en bloques temdticos vinculados

a los objetivos e hipotesis de la investigacion: tipos de DEI preferidos, utilidad percibida,

factores motivacionales de compra, sensibilidad al precio y valoraciéon de campaiias de

marketing.

La tipologia de variables incluidas en el cuestionario fue diversa:

1.

Nominales, tanto dicotomicas como politdmicas (por ejemplo, tipo de dispositivo
utilizado):

Ordinales, a través de escalas de Likert (Allen & Seaman, 2007), por ejemplo,
grado de acuerdo con afirmaciones sobre utilidad o motivacion;

Continuas, como escalas del 0 al 10 o variables numéricas como la edad.

El andlisis econométrico posterior se llevard a cabo mediante técnicas, a través de la

herramienta Gretl, adecuadas a la naturaleza de las variables:

1
2
3.
4

Chi?, para cruces entre variables nominales o nominales y ordinales;

Correlacion de Pearson, para variables continuas;

Correlacion de Spearman, para ordinales u ordinales con continuas;

Diferencia de medias, mediante pruebas T-Test o ANOVA, para comparar grupos
con base en variables nominales o respuestas ordinales tipo Likert (Allen &

Seaman, 2007).

Asi pues, la encuesta queda dividida en 4 bloques diferenciadas, para responder a la

necesidad de obtener informacion alineada con las hipotesis formuladas en el marco

tedrico, asi como con los objetivos especificos del estudio.

1.

Bloque 1: Preferencias y uso de DEI. Este bloque recoge informacion sobre los

dispositivos utilizados, su frecuencia de uso y las funcionalidades mas valoradas.
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Estd directamente vinculado a la hipdtesis 1%, al permitir identificar qué
dispositivos tienen mayor aceptacion en el mercado.

Bloque 2: Factores de decision de compra. Analiza los criterios que influyen en
la compra, como precio, utilidad, precision, disefio o imagen de marca.
Relacionado con la hipotesis 27, utiliza escalas tipo Likert (Allen & Seaman, 2007)
para medir la importancia de cada atributo.

Bloque 3: Percepcion del mercado y comportamiento de consumo. Explora como
perciben los encuestados la evolucion de las marcas de DEI, lo que permite
vincular sus impresiones con la hipotesis 3%, centrada en la relacién entre
percepcion de innovacion y posicionamiento de marca.

Bloque 4: Datos sociodemograficos. Reune variables como edad, género, ingresos
y nivel de practica deportiva, Utiles para segmentar los resultados y buscar
correlaciones. La alta proporcion de encuestados con actividad deportiva intensa
puede estar condicionada por el perfil profesional de la investigadora, lo que

facilito la captacion de participantes con habitos similares.
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7. ANALISIS Y DISCUSION

Como se anticip0, este capitulo se divide en dos secciones: (1) andlisis cualitativo del
comportamiento del consumidor, y (2) andlisis cuantitativo. El primero se basa en los
resultados de los focus groups y entrevistas en profundidad, interpretados desde la Teoria
del Comportamiento Planeado de Ajzen (1985); el segundo adopta un enfoque
econométrico a partir de los datos de la encuesta. Ambos métodos se apoyan en la TCP,
que explica la conducta como resultado de las intenciones, influenciadas por actitudes
personales, normas sociales percibidas y control conductual percibido. Esto permite

contrastar los hallazgos desde diferentes angulos metodologicos.

Para facilitar la exposicion, se comienza con un resumen del perfil sociodemografico de
los participantes, seguido del analisis cualitativo y del analisis cuantitativo segun la
técnica de recogida empleada y se cerrara con una sintesis general, apoyadas sobre las

gréficas y tablas que se encuentran en el texto.
7.1. Andlisis Cualitativo — Focus Groups
7.1.1. Presentacion y perfil de los encuestados

El andlisis cualitativo del estudio se ha apoyado en la realizacion de dos focus groups,
cada uno compuesto por seis participantes, lo que permitidé recoger doce testimonios
detallados de usuarios reales o potenciales de DEI aplicados al deporte. La seleccion de
perfiles respondié a un muestreo intencionado, considerando criterios como edad,
frecuencia e intensidad de practica deportiva, disciplina, familiaridad tecnoldgica y

género, con el objetivo de captar una vision diversa del comportamiento del consumidor.

Uno de los principales ejes fue la edad, con perfiles comprendidos entre los 22 y los 41
afios. Esto permiti6 observar diferencias generacionales en la percepcion de utilidad, la
integracion del DEI en la rutina deportiva y el significado atribuido a su uso. Asimismo,
se incluyeron usuarios con distintos niveles de implicacién deportiva, desde aficionados
esporadicos hasta deportistas con entrenamiento diario o competitivo, lo que permitid

analizar como varia la preferencia de funcionalidades seglin el nivel de exigencia.

La paridad de género también se tuvo en cuenta para identificar posibles diferencias en
el disefio valorado, la sensibilidad al precio o el rol del entorno social en la decision de

compra, aportando matices relevantes aunque no fuera un objetivo principal del estudio.
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Se representaron ademads disciplinas deportivas variadas, incluyendo tanto deportes de
resistencia (como running o ciclismo) como practicas funcionales o de fuerza (como
crossfit o yoga). Esto permitio contrastar qué funcionalidades (GPS, métricas de esfuerzo,

analisis del sueo...) se valoran mas en funcion del tipo de deporte practicado.

Por ultimo, se diferenciaron perfiles segun su nivel de afinidad tecnoldgica. Algunos
participantes se mostraron proactivos y bien informados sobre las novedades del
mercado, mientras que otros adoptaban una actitud mas funcional, guidndose por

recomendaciones o por la facilidad de uso del dispositivo.

En conjunto, los focus groups se disenaron para garantizar una muestra heterogénea y
representativa que, al cruzar variables clave, permitiera obtener una vision integral sobre
el uso y la percepcion de los DEI en el &mbito deportivo, base esencial para el anélisis

posterior.
7.1.2. Habitos y motivaciones personales

El andlisis de los habitos y motivaciones personales hacia el uso de wearables revela
patrones diferenciados segtn el perfil del usuario, su implicacion deportiva y sus metas
individuales. Desde el inicio, quedd claro que la motivaciéon para incorporar un

dispositivo esta vinculada a la percepcion de control y mejora que este aporta.

Para algunos participantes, el primer contacto con un DEI estuvo motivado por razones
de salud. Lucia (FG2) compartid: “empecé a usar el Apple Watch por recomendacion
médica, para controlar el ritmo cardiaco”. Esta vision instrumental, vinculada al

autocuidado, fue comun entre usuarios menos intensivos.

En cambio, los perfiles més deportistas centraban su motivacion en el rendimiento. Javier
(FG1) afirmaba: “no concibo salir a correr sin el Polar; si no veo los datos, siento que no
ha servido de nada”. Para ellos, el dispositivo es herramienta de progreso, autoevaluacion

y disciplina.

Entre los jovenes, la influencia social tuvo un papel destacado. Sergio (FG2) reconocia:
“me lo compré porque mis colegas lo tenian... ves que te quedas fuera si no compartes

los datos en la app”. Esta validacion grupal refuerza el valor identitario del DEIL.

Respecto a los hédbitos de uso, quienes entrenaban con frecuencia integraban el dispositivo

en su rutina diaria. Irene (FG1) comentaba: “cuando me doy cuenta ya me ha medido el
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suefio, los pasos, las calorias”. Por el contrario, perfiles menos constantes mostraban una

relacién mas intermitente o incluso frustracion por no cumplir objetivos diarios.

Finalmente, la eleccion del modelo estaba condicionada por habitos previos de consumo
tecnoldgico. Aitor (FG1) sefialaba: “ya tenia el iPhone y el Mac... lo logico era
comprarme el Apple Watch”. La fidelidad a una marca influye tanto como las

caracteristicas técnicas del producto.

En conjunto, estos hallazgos cualitativos evidencian una gran diversidad de motivos y
formas de uso, lo que refuerza la necesidad de un enfoque contextual en el anélisis del

consumidor de DEI.
7.1.3. Factores clave en la decision de compra

Durante los focus groups, los participantes identificaron diversos factores que influyen
en su decision de compra de un DEI, combinando criterios funcionales, economicos y

simbolicos.

Uno de los mas recurrentes fue la precision en la medicién de datos biométricos,
especialmente entre usuarios avanzados. Irene (FG1) afirmaba: “yo queria algo que de
verdad me diera datos fiables sobre las pulsaciones”, mientras Aitor (FG1) valoraba que

“el Polar es mas técnico y profesional”.

También se destaco la relacion calidad-precio, incluso entre quienes eligieron modelos
premium como Apple Watch. Carla (FG2) explico: “aunque me dolié pagar tanto, sé que

lo voy a usar cada dia”, senalando una logica de inversion sostenida en el tiempo.

La reputacion de marca fue otro criterio relevante, sobre todo en perfiles menos
tecnoldgicos. Lucia (FG2) comentaba: “conozco Apple y Fitbit porque me suenan; otras

no me dan confianza”, lo que demuestra el peso del posicionamiento previo en la decision.

El disefio y la comodidad también influyeron en quienes llevan el dispositivo todo el dia.
Ana (FG1) afirmaba: “tiene que gustarme y ser comodo”, mostrando la importancia de la
dimension estética en ciertos perfiles. Varios participantes mencionaron ademas la
compatibilidad tecnoldgica como factor clave. Sergio (FG2) resumia: “si ya tienes un
iPhone, lo légico es un Apple Watch”, valorando la integracion dentro del ecosistema

Apple.
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Por ultimo, el entorno social resulté determinante, sobre todo entre los mas jovenes. Javier
(FG1) reconocia: “ver que mis amigos subian sus datos a Strava fue lo que me animé a
comprar uno”, reflejando como la presion social impulsa tanto la compra como el uso

continuado.

En definitiva, la decision de compra de un DEI no responde a un solo criterio, sino a un
equilibrio entre funcionalidad, precio, estética, marca, compatibilidad y validacion social.
Estos factores se priorizan de forma diferente segun el perfil del consumidor, lo que
refuerza la necesidad de segmentar adecuadamente el mercado en términos de

motivaciones y expectativas.
7.1.4. Percepcion del mercado y las marcas

Tras analizar los factores que condicionan la decisién de compra, el focus group abordo
la percepcion general del mercado de los DEl y las marcas mas relevantes del sector. La
sensacion de saturacion fue unanime. Todos los participantes coincidieron en que la oferta
es tan amplia que puede generar confusion. Irene (FG1) lo resumid asi: "hay tantas
opciones que al final acabas yendo a lo que conoces o a lo que usa la gente de tu entorno".
Carla (FG2) afiadi6: “yo no tengo tiempo de comparar cien modelos, me guio por lo que

veo en redes o lo que me recomiendan”.

Esta sobreoferta, en lugar de empoderar al consumidor, tiende a favorecer decisiones
impulsadas por la familiaridad o el entorno social. En ese contexto, la notoriedad de marca
cobra especial relevancia. Apple, Garmin y Fitbit fueron las més citadas, aunque con

percepciones dispares.

Apple destaco por su disefio y compatibilidad con el ecosistema iOS, pero su precio fue
cuestionado en relacion con su rendimiento deportivo. Sergio (FG2) sefiald: “es muy
coémodo si ya tienes iPhone, pero para entrenar de forma seria hay opciones mejores y
mas baratas”. Garmin fue asociada a un perfil técnico y profesional. Aitor (FG1) afirmo:

“si quieres rendimiento de verdad, Garmin es tu marca”.

Fitbit y Polar generaron opiniones mixtas. Algunos las identificaron con un publico mas
generalista o amateur. Laura (FG2) comentd: “Polar antes era mas conocida, pero ahora
hay tantas marcas nuevas que se ha quedado un poco atras”. Whoop, en cambio, emergiod

como marca destacada entre perfiles jovenes y expertos, valorada por su enfoque en
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recuperacion y descanso. Javier (FG1) apunt6: “es muy especifica para quienes quieren

controlar recuperacion y descanso, mas que solo entrenar”.
7.1.5. Proyecciones futuras y expectativas

En cuanto al futuro del mercado, hubo consenso en que los DEI de calidad seguirdn
implicando una inversion, aunque los consumidores esperaran mas valor por su dinero.
Irene (FG1) lo expres6 asi: “si cada afio sacan un nuevo modelo y cuesta 400 euros, es

normal que la gente empiece a cuestionarse si merece la pena”.

También surgieron inquietudes respecto a la gestion de datos personales. Aunque no era
el foco del focus group, varios participantes expresaron la necesidad de mayor
transparencia. Lucia (FG2) coment6: “me da cosa que sepan tanto de mi... estaria bien

que explicaran mejor qué hacen con todo eso que recogen”.

En resumen, los consumidores anticipan un desarrollo hacia dispositivos mas tiles,
personalizados y respetuosos con su privacidad. Se valora la innovacidn, pero también se

exige autenticidad, durabilidad y fiabilidad en la propuesta de valor.
7.2. Anadlisis Cualitativo — Entrevistas en Profundidad
7.2.1. Presentacion y perfil de los entrevistados

Para la realizacion del presente estudio se llevaron a cabo siete entrevistas en profundidad,
seleccionadas estratégicamente a partir de una muestra heterogénea que representa
distintos perfiles de usuario vinculados al ambito deportivo y al uso (o no uso) de DEI.
La seleccion busco asegurar diversidad en cuanto a género, edad, nivel de
profesionalizacion deportiva, tipo de deporte practicado y grado de familiaridad con la

tecnologia, a fin de obtener una vision plural, rica y contrastada del fenomeno de estudio.

Todas las entrevistas se desarrollaron de forma individual, siguiendo un guion
previamente estructurado en siete partes, conforme a los objetivos de investigacion y a
las dimensiones teoricas definidas en el marco conceptual del trabajo, especialmente en
lo referido a la Teoria del Comportamiento Planeado (Ajzen, 1985). A continuacion, se
presenta un breve perfil contextualizado de cada entrevistado, integrando la informacion
basica recogida durante la fase introductoria de las entrevistas y ampliada a través de sus

propias respuestas y experiencias narradas.
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1.

Entrevistado 1: Claudia (23 afios, estudiante universitaria, corredora ocasional,
usuaria de Garmin) — Es una estudiante que practica deporte de forma recreativa,
saliendo a correr entre una y tres veces por semana. Utiliza un Garmin basico que
recibié como regalo y que ha incorporado como parte de su rutina. Valora
principalmente el control de la distancia y del pulso, y considera que el DEI le
ayuda a sentirse mas comprometida con su actividad fisica. Su perfil representa a
un usuario amateur con una actitud favorable hacia la tecnologia deportiva,

aunque con un enfoque funcional sencillo.

Entrevistado 2: Ivan (32 afios, ingeniero, triatleta aficionado, usuario de Whoop)
— Combina una profesion exigente con una practica deportiva intensa. Su relacion
con los DEIl comenzé por recomendacion de su entrenador y valora en ellos su
precision, la posibilidad de obtener datos avanzados y la utilidad de los resimenes
diarios para optimizar su recuperacion y rendimiento. Es especialmente receptivo
a las innovaciones tecnologicas y su discurso refleja una comprension elevada del
funcionamiento de estas herramientas. Representa al perfil del deportista

semiprofesional orientado al rendimiento y la optimizacion.

Entrevistado 3: Sofia (25 afios, profesional del marketing digital, practicante de
yoga y pilates, usuaria de Apple Watch) — Sofia incorpora el DEI no solo como
herramienta de seguimiento, sino también como accesorio de estilo y
funcionalidad. Valora su integracion en el ecosistema Apple y su disefio elegante,
destacando su utilidad tanto para el deporte como para la vida diaria. Practica
disciplinas de bajo impacto y su relacion con la tecnologia estd mediada por un
componente simbodlico y estético. Es representativa de un perfil urbano,

digitalizado y con alta sensibilidad hacia la imagen de marca.

Entrevistado 4: Nico (21 afios, estudiante de CAFYD, practicante de crossfit y
musculacion, no usuario de DEI) — Es el tnico entrevistado que no utiliza
actualmente ningun DE]I, a pesar de su vinculacion académica y personal con el
deporte. Su decision se basa en una postura critica, centrada en la idea de evitar la
“obsesion con las métricas”. No obstante, reconoce haber considerado la
adquisicion de un dispositivo y estar al tanto de las opciones del mercado. Su
perfil aporta una mirada alternativa y esencial al estudio, permitiendo explorar los

limites y resistencias al uso de tecnologia deportiva.
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5. Entrevistado 5: Luis (42 afios, ejecutivo, ciclista regular, usuario de Polar) —
Representa al consumidor experimentado, con afos de uso continuado de
dispositivos inteligentes. Su perfil combina una practica deportiva sistematica
(ciclismo de carretera) con una vision analitica y critica del mercado. Valora la
precision y la resistencia de los dispositivos, especialmente frente a marcas mas
comerciales. Para €I, la funcionalidad es prioritaria, aunque reconoce la creciente
influencia del disefo y de las redes sociales en las decisiones de los consumidores

mas jovenes. Aporta una perspectiva generacional muy valiosa.

6. Entrevistado 6: Marta (29 afios, fisioterapeuta deportiva, usuaria de Fitbit) —
Combina su perfil de usuaria con su profesion sanitaria, lo que le permite valorar
el DEI tanto desde un uso personal como profesional. Usa Fitbit tanto en consulta
con pacientes como en su propia actividad fisica, valorando especialmente su
accesibilidad, sencillez y fiabilidad. Reconoce haber sido influida por su entorno
y por recomendaciones directas. Su testimonio muestra como los DEI pueden
formar parte también del ambito clinico-preventivo, y no solo del rendimiento

deportivo.

7. Entrevistado 7: Diego (35 afios, entrenador personal, usuario de Garmin y
aplicaciones moviles) — Es un profesional del deporte que combina el uso de
dispositivos Garmin con diversas apps especializadas. Esté interesado en métricas
avanzadas y en la personalizacion de los datos. Su vision del DEI es estratégica:
le permite controlar sus progresos y ayudar a sus clientes a mejorar. Reconoce el
valor motivacional de los datos, pero también es critico con la saturacion de
funciones innecesarias. Aporta una vision técnica, pedagdgica y realista sobre el

uso intensivo de la tecnologia deportiva.

La composicion de esta muestra ha resultado fundamental para obtener una imagen plural
del uso y percepcion de los dispositivos electronicos inteligentes en el deporte. Las
entrevistas permiten observar puntos de coincidencia (como la utilidad percibida, el peso
de la recomendacion social o la busqueda de precision) y divergencias significativas
(como la importancia del disefio, la resistencia al control de datos o la forma de interpretar
los resultados). Esta diversidad ofrece una base cualitativa robusta para la interpretacion
posterior de los resultados cuantitativos y para el desarrollo de conclusiones sélidas en el

marco tedrico planteado.
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7.2.2. Discusion de resultados cualitativos segun hipotesis y objetivos

El andlisis de las siete entrevistas en profundidad ha permitido obtener una vision amplia
y matizada sobre el uso, la percepcion y las motivaciones de los consumidores respecto a
los dispositivos electronicos inteligentes (DEI) en el contexto deportivo. Estas
entrevistas, estructuradas en siete bloques tematicos, han ofrecido informacion cualitativa
clave que complementa los resultados de la encuesta, ayudando a comprender mejor el
comportamiento del consumidor a través de las variables propuestas por la Teoria del

Comportamiento Planeado (Ajzen, 1985).

En cuanto a los habitos y motivaciones personales, la mayoria de los entrevistados que
utilizan DEI los integran de forma natural en su practica deportiva. Claudia, corredora
ocasional, explicaba que se siente mas comprometida con sus entrenamientos cuando usa
su reloj Garmin: “Me hace sentir mas responsable, como si tuviera que cumplir”. Una
percepcion similar manifestaba Diego, entrenador personal, al afirmar que el DEI actua
como un “diario de entrenamiento en la mufieca”, reflejando la funcién motivacional y
autorreguladora de estos dispositivos. Estas experiencias coinciden con el concepto de
“actitud personal” dentro del modelo de Ajzen (1985), al vincular una evaluacion positiva

del uso con una mayor predisposicion a la accion.

No obstante, también se observaron enfoques mas criticos. Nico, estudiante de CAFYD
y deportista habitual, sefialaba que no utiliza ningiin DEI porque no quiere “obsesionarse
con los datos”, lo que revela una actitud mas escéptica. Esta diversidad en la percepcion
evidencia que la actitud hacia los DEI no es homogénea y que existen barreras subjetivas,

relacionadas tanto con la personalidad del usuario como con experiencias previas.

En relacion con los factores de decision y el proceso de compra, las entrevistas revelan
que los elementos mas valorados son la precision, el disefio, la comodidad, la relacion
calidad-precio y la imagen de marca. Por ejemplo, Sofia, usuaria de Apple Watch,
destacaba su eleccion por razones estéticas y de estilo de vida: “Me gusta como queda y
lo llevo todo el dia, no solo para entrenar”. En contraste, Luis, ciclista y usuario de Polar,
valord su dispositivo por la funcionalidad y su historial de fiabilidad: “No veia justificable
el precio de otros por lo que ofrecian”. Estos testimonios muestran como se combinan
elementos racionales y emocionales en la decision de compra, lo que concuerda con las

aportaciones de Kahneman y Tversky (1979), quienes sefialaron que las decisiones del
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consumidor no siempre responden a criterios estrictamente logicos, sino que se ven

influenciadas por sesgos, intuiciones y preferencias simbolicas.

También resultd relevante el peso del entorno social en el proceso de decision. Marina,
fisioterapeuta, compartia que fue influida por pacientes y compaiieros: “En consulta,
muchos llevaban Fitbit y hablaban bien, asi que lo probé”. Este tipo de influencia puede
relacionarse con la “norma subjetiva” del modelo TPB, es decir, la percepcion que tiene

el individuo de lo que otras personas importantes para ¢l esperan que haga (Ajzen, 1985).

En cuanto a la percepcion de marcas y el mercado, Garmin, Apple y Whoop fueron las
mas mencionadas. Ivén, triatleta aficionado, afirmaba que Whoop le daba ‘“una
informacion mas avanzada” que otros dispositivos, mientras que Diego resaltaba la
“fiabilidad” de Garmin entre profesionales. Estas asociaciones refuerzan la idea de que
las marcas construyen su posicionamiento no solo a partir de caracteristicas técnicas, sino
también de significados simbdlicos, como la profesionalidad, el estatus o la innovacion.
Esto se alinea con los planteamientos de Aaker (1991) sobre el valor percibido de marca,
y con Brookes (2021), que subraya el papel del entorno digital en la construccion de
marca a través de referentes e influencers, como sefialaba también Claudia: “Ahora se

oye mucho hablar de Whoop en redes, sobre todo en Crossfit”.

En la proyeccion futura, los entrevistados coincidieron en imaginar dispositivos mas
precisos, ligeros y comodos. Se valor6 especialmente la integracion con la inteligencia
artificial y la posibilidad de personalizar el analisis de datos en tiempo real. Diego
menciond que su DEI ideal seria aquel “que integre todos los datos en una sola
plataforma”. Este tipo de expectativas revela la creciente demanda de tecnologia
adaptativa, intuitiva y centrada en el usuario, en linea con las tendencias de evolucion del

mercado tecnologico deportivo.

Por ultimo, en la reflexion libre, varios participantes expresaron que el uso del DEI habia
cambiado su forma de entrenar, haciéndola mas estructurada, consciente y enfocada a
resultados. Otros, como Nico, insistieron en que es importante “no dejarse llevar por la

obsesion del dato”, aportando una mirada critica al fenémeno.

En conjunto, las entrevistas en profundidad han permitido identificar una acogida positiva
generalizada hacia los DEL, pero también una serie de motivaciones, barreras y matices
individuales que deben tenerse en cuenta al analizar el comportamiento del consumidor.

Estos hallazgos confirman la utilidad del enfoque cualitativo para comprender como se
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construyen las decisiones de compra mas alla de los datos cuantitativos, y refuerzan la

validez del marco tedrico utilizado en el presente estudio.
7.3. Andlisis Cuantitativo — Encuesta
7.3.1. Perfil Sociodemogrdfico de la muestra

La encuesta fue respondida inicialmente por 175 personas, pero tras eliminar algunos
outliers, la muestra final quedd compuesta por 168 respuestas completas. Para describir
el perfil basico de los encuestados, se recopilaron datos sobre edad, género, frecuencia e
intensidad de practica deportiva e ingresos mensuales. Estos resultados permiten
identificar una muestra diversa y representativa de distintos perfiles de consumidores de
DEIl en el ambito deportivo, segiin la informacion obtenida en la Seccion 4 del

cuestionario.

2 ¢¢

Primero, la variable edad se organizd en cinco rangos: “menos de 20 afos”, “entre 21
b

b4 1Y

30 afios”, “entre 31 y 40 afios”, “entre 41 y 50 afios” y “mas de 50 afios” (Gréafica 1).

Grdfica 1 — Distribucion de la muestra por edad

= Menos de 20 afos = Entre 2 1-30 afios = Entre 3140 afios = Entre 41-50 afios = Mayor de 50 afos
Elaboracion Propia (2025)

El grupo mas numeroso corresponde a los encuestados de entre 21 y 30 afios (37,5%),
seguido por el tramo de 31 a 40 afios (24,4%), lo que situa a mas del 60% de la muestra
en una franja joven-adulta, especialmente predispuesta a incorporar tecnologia a sus
rutinas. Los grupos de 41 a 50 afios (12,5%) y mayores de 50 (15,5%) también presentan
presencia relevante, aunque menor, mientras que los menores de 20 afios representan un
10,1%. En conjunto, la muestra es predominantemente joven, pero lo suficientemente

diversa para realizar segmentaciones por edad.
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Respecto a la variable género, se observa una muestra compuesta por 102 mujeres
(60,7%) y 66 hombres (39,3%). Asimismo, no se registraron respuestas bajo la categoria

"Otro / Prefiero no decirlo" (Gréfica 2).

Grdfica 2 — Distribucion por género

= Mujer = Hombre Otro / Prefiero no decirlo

Elaboracion Propia (2025)

Esto indica una mayor participacion femenina en el estudio, lo cual resulta relevante si se
tiene en cuenta que histéricamente el mercado de tecnologia deportiva ha estado
dominado por productos y campafias dirigidas al publico masculino. La notable
participacion de mujeres se debe a que la investigadora forma parte activa del mundo
deportivo profesional femenino, por lo que es un reflejo del entorno de la investigadora,

ya que, por norma general, estd compuesto por mas mujeres que hombres.

En tercer lugar, se presenta la distribucion en base a la frecuencia con la que los
encuestados practican deporte a la semana y fue agrupada en cuatro categorias: “1 dia”,

“2-3 dias”, “4-5 dias” y “todos los dias” (Grafica 3).
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Grdfica 3 — Distribucion por frecuencia de prdactica deportiva

m | dia m 2-3 dias 1 4-5 dias Todos los dias

Elaboracion Propia (2025)

La mayoria de los encuestados practica deporte entre 4 y 5 dias por semana (32,7%) o a
diario (25,6%), lo que suma un 58,3% de la muestra y refleja un alto grado de regularidad.
Otros 38 participantes (22,6%) entrenan entre 2 y 3 dias, y 32 (19%) lo hacen solo una
vez por semana. Esta distribucion equilibrada permite analizar como varia el uso de

tecnologia deportiva seglin la frecuencia de entrenamiento.

Una de las variables mas significativas del perfil sociodemografico de la encuesta es el
nivel de practica deportiva de los encuestados. La muestra se distribuye en cuatro niveles:

29 <6 b1

“principiante”, “aficionado”, “semiprofesional” y “profesional” (Grafica 4).
9

Grdfica 4 — Distribucion por nivel de prdactica deportiva

= Principiante = Aficionado = Semiprofesional Profesional
Elaboracion Propia (2025)
41



De los 168 encuestados, 72 (42,9%) se identifican como deportistas profesionales y 41
(24,4%) como semiprofesionales, lo que supone un 67,3% del total. Esta alta proporcion
refleja el entorno de la investigadora, vinculada al deporte profesional, lo que facilit6 el
acceso a perfiles avanzados. Lejos de ser un sesgo, esta concentracion aporta una vision

especializada dificil de obtener con una muestra aleatoria.

Ademas, el estudio incluye a 32 aficionados (19,0%) y 23 principiantes (13,7%), lo que

permite comparar percepciones segun el nivel de dedicacion deportiva.

Finalmente, se preguntdé a los participantes por su nivel aproximado de ingresos
mensuales, distribuidos en cuatro rangos: “menos de 1.000€”, “entre 1.000€ y 1.999€”,

“entre 2.000€ y 2.999€” y “mas de 3.000€” (Grafica 5).

Grdfica 5 — Distribucion por nivel de ingresos mensuales

= Menos de 1.000€ = Entre 1.000€ y 1.999€ = Entre 2.000€ y 2.999€ Mas de 3.000€
Elaboracion Propia (2025)

El grupo més representado fue el de quienes declararon ingresos “entre 1.000€ y 1.999€”,
con 51 respuestas (30,4%). Le sigue el grupo de “menos de 1.000€”, con 43 encuestados
(25,6%), lo que indica que una parte significativa de la muestra se sitia en niveles medios

o medios-bajos de poder adquisitivo.

Por otro lado, 37 personas (22%) indicaron encontrarse en el rango de 2.000€ a 2.999€,
y otras 37 personas (22%) superan los 3.000€ mensuales. La distribucion resultante
permite observar que el perfil economico de los encuestados estd equilibradamente
repartido, con presencia tanto de consumidores con presupuestos limitados como de otros
con mayor capacidad de inversion, lo cual sera especialmente relevante al analizar la

sensibilidad al precio o la valoracion de la calidad de los DEIL
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7.3.2. Analisis descriptivo de las variables utilizadas en los test econométricos

En este apartado procederemos con el desarrollo analitico y explicativo de los resultados
cuantitativos de las variables que han sido empleadas en los tests econométricos para la

demostracion de las tres hipotesis (T-Test, Chi? y Correlaciones de Spearman).

Una de las variables clave para entender el impacto de los DEI en el rendimiento
deportivo es la valoracion subjetiva de su utilidad. A los encuestados se les pidid que
puntuasen, en una escala del 0 al 10, hasta qué punto consideran util su dispositivo para

el rendimiento o bienestar fisico (Grafica 6).

Gridfica 6 — Valoracion de la utilidad general del DEI (escala continua de 0 a 10)

22,6%
15,5% 15,5%
10,1%
8,3% 8,3%
5,4%
48% >
3,0% 3’6% S’OOA) l I I I
0- 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10-
Nada Muy
Util Ut

Elaboracion Propia (2025)

Los resultados muestran que los valores se agrupan mayoritariamente en los tramos altos
de la escala: el 22,6% otorgd una puntuacion de 7, y tanto la puntuacion de 8 como la de
10 fueron seleccionadas por un 15,5% de los participantes. El valor modal (mas frecuente)

es 7, lo que indica una percepcion positiva, pero matizada, de la utilidad del dispositivo.

Los valores mas bajos (0, 1 y 2) suman apenas un 9,6% del total, lo que muestra que las
percepciones negativas sobre la utilidad del DEI son claramente minoritarias. Esta
variable ha sido tratada como continua y es fundamental para los analisis de comparacion
de medias y correlaciones con otras percepciones como satisfaccion general o relacion

calidad/precio.
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En cuanto a la variable de la satisfaccion con el dispositivo actual, esta explora el grado
de satisfaccion del usuario con el dispositivo que esta utilizando en la actualidad, medida

en una escala de tipo Likert (Allen & Seaman, 2007) (Grafica 7).

Grdfica 7 — Satisfaccion con el dispositivo actual (escala ordinal de 1 a 5)

25,6% 25,6%
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Satisfecho Satisfecho
Elaboracion Propia (2025)

Las respuestas se distribuyen de forma equilibrada, destacando tres valores: el 25,6% se
declara "Muy satisfecho" (puntuacion 5), el mismo porcentaje eligio la puntuacion media
de 3, mientras que un 20,8% selecciond el valor 4. Esto refleja una satisfaccion
generalmente alta, aunque también revela que existe un volumen significativo de usuarios

con experiencias neutras o insatisfactorias.

Un 19,6% valord su satisfaccion con un 1 ("Nada satisfecho"), lo que implica que
aproximadamente una de cada cinco personas no estd conforme con su DEI. Esta variable
fue utilizada como punto de cruce en varios andlisis econométricos, especialmente como
resultado dependiente en los estudios de correlacion con precision, disefio, y utilidad

percibida.

Asimismo, se pidid a los encuestados que calificaran la relacion entre lo que han pagado
por el dispositivo y la calidad que perciben, medida en una escala de tipo Likert (Allen &

Seaman, 2007) (Grafica 8).
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Grdfica 8 — Relacion calidad/precio del DEI (escala ordinal de 1 a 5)
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Elaboracion Propia (2025)

La opcidon mas elegida fue el valor 4 (29,2%), seguido por el 3 (23,8%) y el 1 (19,6%), lo
que sugiere una cierta polarizacion entre quienes perciben una buena inversion y quienes
creen que el dispositivo no ha cumplido sus expectativas econdmicas. La respuesta "5 -
Optima" también recibié un 19,6%, igual que la puntuacion mas baja. Esta distribucion
relativamente simétrica sugiere que esta variable puede actuar como un pivote explicativo
clave en el analisis del comportamiento del consumidor, y se utilizo tanto en correlaciones

con satisfaccion como en analisis cruzados con el rango de precios.

En cuanto al uso efectivo del DEI durante entrenamientos o actividades fisicas, los
encuestados ofrecieron respuestas variadas, pero con una tendencia hacia la baja

frecuencia de uso (Grafica 9).

Grdfica 9 — Frecuencia de uso del DEI durante la prdctica deportiva

s Siempre = Casi Siempre = Aveces =Raravez = Nunca
Elaboracion Propia (2025)
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El 16,8% respondié que lo usa "Rara vez", el 12% "A veces" y solo el 7,2% afirm6
utilizarlo "Siempre". Este reparto indica que, aunque una gran parte de la muestra posee
o ha probado un DEI, no todos lo incorporan de forma sistematica a sus rutinas deportivas.
Este dato resulta util para contextualizar otras variables como utilidad percibida o
satisfaccion, aunque esta variable en si no ha sido directamente utilizada en los tests

econométricos de hipotesis.

Por otro lado, se ofrecieron cinco funcionalidades posibles para que el encuestado

seleccionase aquella que consideraba mas util en su dispositivo (Grafica 10).

Grdfica 10 — Funcionalidad mds valorada del DEI (variable nominal politomica)

= Medicion de frecuencia
cardiaca

= Seguimiento del suefio
= GPS y distancias
= Recomendaciones de

entrenamiento

Métricas de recuperacion

Elaboracion Propia (2025)

La opcion mas elegida fue "GPS y distancias" (26,8%), lo que sefiala el interés general
por el control del espacio y la planificacion del entrenamiento. Otras funcionalidades
como "Seguimiento del suefio" (20,8%) y "Medicion de frecuencia cardiaca" (20,2%)
también alcanzaron porcentajes significativos. En menor medida, "Recomendaciones de
entrenamiento” (19%) y "Métricas de recuperacion” (13,1%) completan el listado. Esta
variable fue utilizada en analisis de asociacion con el objetivo principal de uso, con el fin

de identificar patrones de consumo segun intereses funcionales.

Posteriormente se le preguntd a los encuestados sobre el objetivo de utilidad principal

que le daban a su DEI (Gréfica 11).
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Grdfica 11 — Objetivo principal de uso del DEI (variable nominal politémica)
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Elaboracion Propia (2025)

La mayoria de los participantes afirm¢ utilizar su dispositivo con fines de seguimiento de
entrenamiento (28,6%), seguido de la mejora del rendimiento deportivo (20,8%) y del
control de salud (17,9%). Una parte significativa de los encuestados (18,5%) indicé que
no lo usa, y un 14,3% eligi6 la opcion "Otro". Este tipo de clasificacion permite analizar
la funcién final que los usuarios asignan a su DEI, lo que es particularmente util para
trazar perfiles de uso y cruzar estos datos con las funcionalidades mas valoradas. Esta

variable se utilizo en una prueba Chi? con la anterior.

Por otro lado, de entre todas las posibilidades de factores clave que se presentaron en la
encuesta, para el posterior analisis en profundidad fueron seleccionados: la precision y el
disefio/comodidad. La importancia percibida por los encuestados fue medida en una

escala de tipo Likert (Allen & Seaman, 2007) (Gréfica 12).

Grdfica 12 — Factores mds importantes en la compra: Precision y Diserio (Likert 1-5)
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Elaboracion Propia (2025)
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En el caso de la precision, un 39,3% la calificé como "muy importante", y solo un 7,7%
la consider¢ irrelevante. Es la variable con mayor polarizacion positiva. El disefio y la
comodidad, aunque también valorados, presentan una curva mas equilibrada: el 36,9%
eligio "3 - Importancia media", seguido de un 26,8% con una puntuacion de 4. Este
enfoque ha sido relevante para evaluar como influyen estos factores en la satisfaccion

general del usuario, mediante correlaciones de Spearman.

Asimismo, se le planted a los encuestados la explicacion para el motivo por el que

decidieron comprar el DEI (Gréfica 13).

Grdfica 13 — Motivo principal de compra del DEI (variable nominal politomica)
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Elaboracion Propia (2025)

El principal motivo de compra declarado fue la mejora del rendimiento deportivo (31%),
seguido por "Salud y control fisico" (26,8%). Estos dos valores juntos aglutinan a mas de
la mitad de los encuestados. Le siguen otros motivos menos frecuentes como la
recomendacion de terceros (14,9%), el marketing o imagen de marca (9,5%), y la
innovacion tecnologica (17,9%). La variable se utiliz6 para comparar diferencias de
satisfaccion entre consumidores que adquieren DEI por razones funcionales frente a

motivaciones mas emocionales o influenciadas por la marca, mediante analisis T-Test.

Los encuestados indicaron qué precio, dentro de un rango y unos parametros
determinados (de 100€ a 300€), estarian dispuestos a pagar por un DEI de calidad (Grafica
14).
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Grdfica 14 — Rango de precio considerado aceptable (ordinal)
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Elaboracioén Propia (2025)
La mayoria eligio la franja de entre 100€ y 199€ (32,7%), lo que indica un umbral medio
de gasto aceptado por la muestra. Le sigue la opcion de menos de 100€ (25,6%), mientras
que un porcentaje similar se reparte entre 200€ - 299€ (23,8%) y 300€ o mas (17,9%).
Esta variable ha sido tratada como ordinal y se cruzoé con la percepcion de calidad/precio
para explorar la coherencia entre la disposicion a pagar y la valoracion real del producto,

mediante un test Chi?.

Posteriormente, se pregunto a los encuestados hasta qué punto la innovacién de una marca

influye en su decision de compra, utilizando una escala de 0 a 10 (Grafica 15).

Gridfica 15 — Influencia de innovacion en la decision de compra (escala continua 0-10)
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Elaboracion Propia (2025)

Mas del 60% de los participantes eligié valores entre 7 y 10, con picos en los valores 8

(14,3%), 9 (19%) y 10 (7,7%), lo que revela un peso importante de la innovacion en las
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decisiones del consumidor deportivo. Esta variable fue tratada como continua y se analiz6
en relacion con la satisfaccion del usuario mediante correlaciones, para detectar si la

percepcion de innovacion influye positivamente en la experiencia del producto.

En este apartado, se pregunt6 a los encuestados cual consideran que es actualmente la

marca mas innovadora dentro del sector de los DEI aplicados al deporte (Grafica 16).

Grdfica 16 — Percepcion de marca mds innovadora en el sector de los DEI

m Garmin  « Whoop  m Polar Fitbit Apple Watch
Elaboracion Propia (2025)

La marca Whoop fue la opcion més seleccionada, con 58 respuestas (34,5%), seguida por
Garmin, con 44 respuestas (26,2%). En tercer lugar, se situ6 Fitbit, con 31 menciones
(18,5%), mientras que Polar (11,3%) y Apple Watch (9,5%) ocuparon las posiciones
menos destacadas. Esta variable, de tipo nominal politdmica, permite analizar como los
consumidores perciben la capacidad innovadora de las marcas, mas alld de su tamafio o
popularidad general. El hecho de que una marca especializada y emergente como Whoop
haya superado a gigantes del sector como Apple o Garmin en términos de percepcion de
innovacion puede sugerir que los usuarios valoran especialmente la tecnologia aplicada

al rendimiento deportivo; algo que se vera evidenciado en los tests econométricos.

Otra pregunta clave dentro del andlisis de marca fue identificar qué marca consideran los
encuestados que ha experimentado un mayor crecimiento en el mercado deportivo en los

ultimos afios (Grafica 17).
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Grdfica 17 — Marca percibida como la que mds ha crecido en los ultimos aiios

m Garmin  w Whoop  wPolar u Fitbit Apple Watch

Elaboracion Propia (2025)

En este caso, el liderazgo corresponde a Garmin, con 49 respuestas (29,2%), seguida muy
de cerca por Whoop (43 respuestas; 25,6%). A continuacidon aparecen Fitbit (19,6%),
Polar (14,9%) y Apple Watch (10,7%). Esta variable nominal refleja la percepcion de
dinamismo y expansion de marca entre los consumidores. El protagonismo de Garmin y
Whoop sugiere que se asocia el crecimiento tanto a la consolidacion de mercado como a
la innovacion. Esta variable permite desarrollar andlisis cruzados interesantes, por
ejemplo, mediante pruebas Chi?, para analizar si el reconocimiento del crecimiento de

marca se relaciona con el comportamiento de compra o la valoracion del producto.

Por ultimo, se solicito a los encuestados que seleccionaran el canal a través del cual han
percibido mayor presencia de los DEI en el contexto deportivo. Las opciones ofrecidas
fueron cuatro: “Redes sociales”, “Publicidad digital”, “Influencers” y “Eventos

deportivos” (Gréafica 18).



Grdfica 18 — Canal de mayor visibilidad del DEI en el deporte
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Elaboracion Propia (2025)
El canal mas citado fue “Eventos deportivos”, con 60 respuestas (35,7%), seguido por
“Redes sociales” (31,0%), lo que indica una importante presencia tanto en entornos
fisicos (competiciones, torneos, exhibiciones...) como digitales. En menor medida,
aparecen los influencers (22,0%) y la publicidad digital convencional (11,3%). Esta
variable permite identificar qué canales resultan mas efectivos en la exposicion del
producto al publico. La primacia de los eventos deportivos sugiere que el consumidor
vincula estos dispositivos con contextos de alto rendimiento, mientras que las redes
sociales e influencers confirman su peso en la promocién informal o aspiracional. Este
dato puede cruzarse con otros factores como edad, nivel de practica o percepcion de

marca.
7.3.3. Andlisis de los resultados obtenidos de los tests econométricos

En lo referente a los datos que van a ser objeto de analisis en esta seccion, a continuacion
se refleja una tabla explicativa de sobre los principales valores y conceptos econométricos

empleados en esta investigacion (Tabla 1).

Tabla 1 — Valores Econométricos
Tipo de test  Variables necesarias {Qué indica? Significative

Chi? Nominal + Nominal / Ordinal Asociacion entre categorias p<0,05
Pearson Continua + Continua Correlacion lineal

Spearman Ordinal + Ordinal / Continua + Ordinal Correlacién no paramétrica

T-Test Continua o Likert + Nominal (2 grupos)  Diferencia significativa de medias | p < 0,05

Elaboracion Propia (2025)
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Asimismo, dada la complejidad de los modelos econométricos en cuestion, se ha hecho
uso de la herramienta Gretl para poder lograr la extraccion de los datos pertinentes. Asi
pues, la eleccion de las relaciones que se han procedido a analizar entre variables ha sido

dictaminada por la posterior justificacion y resolucion de las hipdtesis de la investigacion.

En primer lugar, en relacion con la primera hipoétesis, se encuentra el T-Test: Uso del DEI
vs. Valoracion de su utilidad. Este test analiza si existen diferencias significativas en la
valoracion de la utilidad (variable continua) entre quienes utilizan o no DEI. Para ello, se

segment6 la muestra en dos grupos: usuarios que si usan DEI vs. los que no (Tabla 2).

Tabla 2 — T-Test: Uso del DEI vs Valoracion de su utilidad

6,46e-08 6,714 7,0803 4,3548
Desviacion Tipica (Si) Desviacion Tipica (No) N Grupo (Si) N Grupo (No)
2,4913 2,0904 137 31

Elaboracion Propia (2025)

En este caso, el valor de p < 0,001 indica una diferencia altamente significativa entre
ambos grupos. Los usuarios que utilizan DEI valoran su utilidad de forma mucho mas

positiva. La diferencia entre ambos grupos es de 2,73 puntos, lo cual es notable.

También en linea con la primera hipotesis, se ha empleado la Correlacion de Spearman
para las variables relacion calidad/precio y satisfaccion general. Este test examina si
existe una relacion monotona entre la percepcion de la calidad/precio del DEI (ordinal de

1 a 5) y el nivel de satisfaccion general (ordinal de 1 a 5) (Tabla 3).

Tabla 3 — Correlacion de Spearman: Relacion calidad/precio vs Satisfaccion

rho Calidad/Precio

Calidad/Precio 0,706 1

Elaboracion Propia (2025)

El coeficiente de 0,706 sugiere una correlacion positiva fuerte y significativa entre ambas
variables. Es decir, quienes perciben que su dispositivo ofrece una buena relacion

calidad/precio tienden a mostrar también un alto grado de satisfaccion.

Asimismo, como ultimo analisis de la primera hipotesis se han empleado la prueba Chi?,
Para la cual se cruzaron las variables funcionalidad mas valorada (medicion frecuencia,
GPS, suefo, etc.) con el objetivo principal del uso del DEI (entrenamiento, salud,
rendimiento...), ambas nominales (Tabla 4).
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Tabla 4 — Prueba Chi’: Funcionalidad preferida vs Objetivo de uso

Prucba Chi’ Grados delibertad
19,7499 0,2317 16

Elaboracion Propia (2025)

En este caso aunque el valor Chi? es moderadamente alto, el p-valor supera el umbral del
5%, por lo que no se puede afirmar que exista una relacion estadisticamente significativa
entre la funcionalidad valorada y el objetivo principal del uso del DEI. Sin embargo, el

cruce sigue siendo util a nivel descriptivo e informativo.

Asi pues, en relacion con la hipdtesis dos hemos desarrollado el andlisis cuantitativo
mediante cuatro tests los cuales, al igual que en los anteriores 3 casos, van acompafiados
de una tabla correspondiente tipo Gretl. En primer lugar encontramos el test que analiza
si existe una relaciéon mondtona entre la importancia otorgada a la precision a la hora de
comprar un DEI (ordinal 1-5) y el nivel de satisfaccion con el dispositivo (ordinal 1-5),

reflejada en una matriz de Correlacion de Spearman (Tabla 5).

Tabla 5 - Correlacion de Spearman: Precision de dos datos vs Satisfaccion

1 0,681
Dot 1

Elaboracion Propia (2025)

Aunque el p-valor sea cercano a 0, en este caso existe una correlacion positiva fuerte y
significativa, donde rho = 0,681, implicando que a mayor importancia dada la precision

al comprar, mayor satisfaccion con el DEI.

Ademas, en linea con la anterior tabla, analizamos la relacién entre la importancia
otorgada al disefio y la comodidad (ordinal 1-5) y la satisfaccion con el dispositivo

(ordinal 1-5), A través de una matriz de Correlaciéon de Spearman (Tabla 6).

Tabla 6 — Correlacion de Spearman: Disefio y comodidad vs Satisfaccion

rho "~ Sastaccion | Discitoy comodidad___|
1 0,493
Disefio y comodidad 0,493 1

Elaboracion Propia (2025)

Ademas de un rho = 0,493, el p-valor = 0,0002, implicando una correlacion positiva y
moderada los usuarios que valoran el disefio y la comunidad tienden a estar también

satisfechos, aunque las relaciones menos intensas que en el caso de la precision.
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En tercer lugar se ha empleado un T-test para comparar los niveles medios de satisfaccion

entre 2 subgrupos (Tabla 7):

o Grupo A (motivo funcional) — Usuarios cuyo motivo de compra fue “salud y

control fisico”.

o Grupo B (motivo emocional) — Usuarios cuyo motivo fue “marketing o imagen

de marca”.

Tabla 7 — Motivo Funcional vs Motivo Emocional y Satisfaccion

Media Grupo (Fun) | Media Grupo (Em)

0,0023 3,117 3,8125 2,7333
Desviacion Tipica (Fun.) | Desviacion Tipica (Em.) N Grupo (Fun.) h Grupo (Em.)
1,1673 1,4365

Elaboracion Propia (2025)

El T-test muestra una diferencia estadisticamente significativa entre ambos grupos; los
usuarios que compraron por motivos funcionales reportan mayor satisfaccion que

aquellos que lo hicieron por marketing o imagen de marca.

En cuanto al altimo andlisis en relacion con la segunda hipdtesis, se ha investigado con
un analisis de Chi?, el cual evalta la posible relacion entre el precio que el consumidor
considera aceptable (ordinal en rangos) y la valoracion que le da la calidad/precio del DEI

(ordinal Likert 1-5) (Tabla 8).

Tabla 8 — Chi’: Rango de precio aceptado vs Relacion calidad/precio

Prueba Chi’ Grados delibertad
32,46 0,0009

Elaboracion Propia (2025)

La interpretacion de este analisis explica que existe una asociacion significativa entre el
rango de precio aceptado y la valoracion de la calidad/precio del producto, es decir,

quienes estan dispuestos a pagar mas tienden a valorar mejor lo que reciben.

Laultima seccion del andlisis cuantitativo de esta investigacion corresponde a cuatro tests
econométricos relacionados con la tercera hipdtesis. En primer lugar, se ha realizado un
analisis de 2 variables ordinales o continuas, a través de una matriz de Correlacion de
Spearman. Estas son grado en el que el encuestado considera que la innovacion influye
en su decision de compra (escala 0-10) y valoracion de la utilidad percibida del DEI

(escala 0-10) (Tabla 9).
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Tabla 9 — Correlacion de Spearman: Influencia percibida de la innovacion en la

compra vs Utilidad recibida del DEI

Utlidad DEI
Utilidad DEI 1 0,621
0621 !

Elaboracion Propia (2025)

Se observa una correlacion positiva alta y significativa entre las variables, implicando
que, a mayor importancia que le dan los consumidores a la innovacidén, mayor es la

utilidad que perciben en su dispositivo.

Asimismo, continuamos con un test de Correlacion de Pearson, que cruza dos variables
contintias derivadas. Por un lado la utilidad percibida del DEI (escala 0-10) y Por otro
lado, la marca percibida como la que mas ha crecido. En este caso, para poder aplicar el
test correctamente, la variable de marca percibida fue transformada en una escala
numérica segun el orden de aparicion; Apple = 1, Fitbit = 2, Polar = 3, Whoop =4 y

Garmin = 5 (Tabla 10).

Tabla 10 - Utilidad percibida vs Percepcion de crecimiento de marca

rho Utilidad DEI
Utilidad DEI 1 0,334
Marca mas creciente 0,334 1

Elaboracion Propia (2025)

En este caso la correlacion se considera débil pero, al ser el p-valor = 0,0016, es
estadisticamente significativa. Los consumidores que asignan utilidad elevada a sus DEI,

tienden a sefialar también marcas percibidas como en estado de crecimiento.

A continuacion se compararon los niveles medios de la utilidad percibida del DEI entre
quienes consideran a Whoop como la marca mas innovadora frente a quienes eligen

Garmin, a través de un T-test (Tabla 11).

Tabla 11 — Marca considerada mds innovadora (Whoop vs Garmin) y Utilidad del DET

0,0002 3911 8,4500 7,3100
Desviacion Tipica (Wh.) | Desviacion Tipica (Ga.) N Grupo (Wh.) N Grupo (Ga.)
1,2800 1,5700 44 58

Elaboracion Propia (2025)
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Este test pone en evidencia una diferencia significativa ya que los que perciben a Whoop
como marca mas innovadora otorgan mayor utilidad a sus dispositivos que los que

eligieron Garmin.

En el Gltimo test realizado para la seccion de andlisis cuantitativo, se hizo un analisis de
la relacion entre el canal en el que el consumidor ha percibido mas la presencia del DEI
(redes, publicidad digital, influencers o eventos deportivos) y la marca que considera mas
innovadora (Whoop, Garmin, Polar, Apple o Fibit). Dicho analisis se ha realizado a través

del método de obtencion del Chi? (Tabla 12).

Tabla 12 — Canal de mayor presencia vs Marca mds innovadora

Prueba Chi’ Grados delibertad
28,39 0,0047 12

Elaboracion Propia (2025)

En este caso, la relacion entre ambos factores estudiados es significativa con un p-valor
inferior a 0,05. Asi pues, el canal de visibilidad puede estar asociado con la marca que se
percibe como mas innovadora, lo cual puede tener implicaciones en las estrategias de

comunicacion y/o marketing de las empresas.

Habiendo ya reflejado un andlisis en profundidad de todas las variables recopiladas, a
través de diversos métodos de investigacion, que han diversificado y enriquecido la

investigacion, se procedera con la redaccion de las conclusiones a este trabajo.
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8. CONCLUSIONES

Una vez completado el desarrollo de los distintos bloques analiticos, corresponde abordar
la fase final del presente trabajo, centrada en la evaluacion de los resultados a la luz de
las hipotesis y preguntas de investigacion previamente formuladas. Este apartado tiene
como proposito verificar en qué medida se han alcanzado los objetivos propuestos al
inicio del estudio, estableciendo asi una conexidén coherente entre el marco tedrico, la

metodologia aplicada y los hallazgos obtenidos.
8.1. Preguntas de Investigacion

Se procedera en primer lugar a ofrecer una respuesta argumentada a cada una de las

preguntas de investigacion, integrando los datos cuantitativos y cualitativos recogidos.

1. “;Qué tipos de dispositivos electronicos inteligentes (DEI) tienen mayvor acogida

entre los consumidores deportivos v qué funcionalidades valoran mas?”’

Del analisis se desprende que los dispositivos mas utilizados por los consumidores
deportivos son Apple Watch y Garmin, seguidos por Polar, Fitbit y Whoop,
aunque con notables diferencias en cuanto a perfil de usuario. Apple Watch
destaca por su integracidon con el ecosistema iOS y su disefio versatil. Por otro
lado, Garmin, Polar y Whoop presentan un mayor grado de especializacion
técnica, siendo elegidos mayoritariamente por perfiles con alto nivel de

compromiso deportivo.

Las funcionalidades mas valoradas, tanto en la encuesta como en los focus groups,
son la medicién precisa de frecuencia cardiaca, el GPS, el seguimiento del sueio,
y los informes de recuperacion. En particular, los consumidores con mayor nivel
de entrenamiento priorizan métricas mas avanzadas, mientras que los usuarios

recreacionales valoran mas la comodidad, el disefio y la facilidad de uso.

En el plano cualitativo, los testimonios recogidos confirman que existe una
percepcion positiva generalizada sobre la utilidad de los DEL. Como expres6 una
participante: "Con el Garmin me obligo a salir. Veo los datos y me siento en la

obligacion de seguir mejorando. Es como tener un entrenador en la mufieca". Sin
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embargo, también se identificaron casos de rechazo parcial o total al uso de DEI,
fundamentados en la necesidad de mantener una relacion mas natural con la
actividad fisica o evitar la dependencia de datos. En conclusion, los DEI con mejor
acogida combinan una alta funcionalidad técnica, una imagen de marca sélida y

una buena experiencia de usuario.

/Oué factores son determinantes en la decision de compra de un DE[ en el ambito

deportivo?

Los resultados de la encuesta sefialan que los factores mas determinantes son, en
este orden: utilidad percibida, precision del dispositivo, precio, diseno,
durabilidad, y reputacion de marca. Estas dimensiones se reflejan también en las
escalas de Likert aplicadas, donde la utilidad, la calidad técnica y la percepcion

de fiabilidad obtienen las valoraciones mas altas.

El analisis de los focus groups y entrevistas corrobora estos hallazgos y afiade
matices importantes. Se observd que usuarios con mayor conocimiento técnico
tienden a valorar especialmente la fiabilidad de los datos biométricos, mientras
que aquellos con menor familiaridad tecnoldgica se apoyan mas en criterios
simbolicos como el reconocimiento de marca o la estética del dispositivo. Un
ejemplo ilustrativo fue el de una entrevistada que afirmaba haber elegido el Apple

Watch "porque me gusta como queda y lo llevo todo el dia, no solo para entrenar".

Asimismo, la influencia del entorno social emerge como una variable clave,
especialmente en consumidores jovenes. Las recomendaciones de amigos, la
visibilidad en redes sociales o la adopcion por parte de influencers se mencionaron

como detonantes importantes de interés y compra.

En suma, la decision de compra no responde a un tnico criterio, sino que resulta
de una evaluacion compleja donde conviven la logica funcional con elementos
emocionales y sociales, reforzando la validez de modelos como la Teoria del

Comportamiento Planeado (Ajzen, 1985).

JExiste una relacion entre la percepcion del consumidor sobre ciertas marcas y

su posicionamiento o influencia en el mercado?
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Si. La investigacion confirma que existe una relacion entre como perciben los
consumidores ciertas marcas y el lugar que estas ocupan en su imaginario de

marca, aunque no siempre se traduzca en uso directo.

Garmin se percibe como solida, técnica y en expansion, lo que refuerza su
liderazgo en determinados perfiles, mientras que Whoop aparece como una marca
de alta gama, asociada a innovaciéon y rendimiento, aunque con menor

implantacion.

En el caso de la marca Apple, esta se mantiene con una fuerte presencia gracias a
su compatibilidad tecnoldgica, pero no es percibida como especialmente

innovadora en este nicho.

Estas diferencias revelan que el posicionamiento emocional de la marca puede
condicionar fuertemente la decision de compra, especialmente en productos

tecnologicos relacionados con el deporte y la salud.

8.2. Hipdotesis de investigacion

A continuacion, se evaluard el grado de validacion de las hipotesis formuladas, con el

objetivo de aportar una vision concluyente sobre los patrones de comportamiento del

consumidor deportivo en relacion con los DEI.

1.

"El grado de uso de DEI influye en la utilidad percibida del dispositivo.”

Resultado: Confirmada parcialmente. El andlisis estadistico revel6 una diferencia
significativa en la percepcion de utilidad entre usuarios y no usuarios de DEIL
segun el T-Test (p < 0,05). Esto implica que quienes ya utilizan dispositivos
tienden a valorar mas su funcionalidad, lo que podria deberse a una familiaridad
creciente 0 a una integracion mas solida en su practica deportiva. Asimismo, la
correlacion de Spearman mostr6 una relacion positiva entre la satisfaccion con el
DEIl y la percepcion de su calidad/precio, reforzando la idea de que el uso

continuado esta vinculado a una utilidad reconocida

No obstante, el test Chi? entre “funcionalidad preferida” y “objetivo del uso” no
arroj6 significacion estadistica, lo que sugiere que la funcion valorada no cambia
radicalmente segin el proposito (salud, rendimiento, estética), limitando

parcialmente la hipdtesis.
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En cuanto al complemento cualitativo, los focus groups confirmaron que usuarios
mas avanzados valoran funciones especificas como la precision del pulso, el GPS
o las métricas de recuperacion. En cambio, perfiles mas noveles se centran en el
disefio o la comodidad, lo cual refuerza que la utilidad es subjetiva pero también

evolutiva con el uso.

"Determinados factores como la precision, el precio o la compatibilidad influyven

mas en la decision de compra que otros como el diserio o la imagen de marca."

Resultado: Confirmada. Los andlisis estadisticos revelaron que variables como la
utilidad percibida, la compatibilidad tecnoldgica y la precision fueron
sistematicamente puntuadas como mas importantes frente a otras_como el disefio
o la marca._El andlisis descriptivo mediante escalas de Likert mostr6 un sesgo
claro hacia los aspectos funcionales y técnicos del producto, especialmente entre

los consumidores con mayor implicacion deportiva.

En lo referente al andlisis cualitativo, los testimonios de las entrevistas reflejan
esta jerarquia: usuarios que valoran el "retorno de la inversion" o la integracion
con sus sistemas Apple; incluso quienes eligieron modelos costosos lo hicieron
justificando una "inversion util y continua" (Carla, FG2). El disefio si aparece en
determinados perfiles, por ejemplo, quienes usan el dispositivo todo el dia. pero

su peso es secundario frente a la funcionalidad.

"La percepcion de popularidad e innovacion de determinadas marcas esta

alineada con su posicionamiento en el mercado v su_influencia sobre los

consumidores."

Resultado: Confirmada parcialmente. En la encuesta, Whoop fue percibida como
la marca mas innovadora, mientras que Garmin fue identificada como la marca
con mayor crecimiento. Sin embargo, esto no coincide plenamente con el uso real
(Apple y Garmin lideran en volumen) ni con los datos econémicos disponibles.
Esto sugiere que la percepcion de innovacidon no siempre se traduce en cuota de

mercado o rentabilidad inmediata.

Tanto en focus groups como en entrevistas, muchos participantes mencionaron a

Whoop como simbolo de "tecnologia puntera", incluso sin haberla usado. Esto
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sugiere un fuerte posicionamiento emocional o aspiracional, lo cual es relevante

para el marketing, pero limita la validez directa de la hipotesis.

Una vez se ha dado respuesta a las preguntas de investigacion y se han contrastado las
hipotesis formuladas, podemos afirmar que el objetivo principal de este trabajo ha sido
alcanzado. A lo largo del analisis, se ha logrado evaluar de forma integral cuéles son los
DEI con mayor aceptacion entre los consumidores deportivos, abordando esta cuestion

desde un enfoque mixto.

En paralelo, se plantearon tres objetivos especificos para guiar el desarrollo del estudio:
(1) identificar los factores que influyen en la decision de compra de un DEI, (2)
comprender como perciben los consumidores la utilidad y valor de estos dispositivos, y
(3) analizar qué marcas son consideradas mas innovadoras, fiables o atractivas por el
publico objetivo. Tal y como se ha demostrado en los distintos apartados del andlisis,
todos estos objetivos han sido satisfechos con evidencia empirica procedente de

encuestas, entrevistas y grupos focales.

A modo de cierre, podemos concluir que los DEI han dejado de ser meros accesorios
tecnoldgicos para convertirse en herramientas valoradas por su capacidad técnica. El
disefio, la compatibilidad tecnologica y la influencia del entorno social se revelan como
aspectos clave en el proceso de compra, mientras que marcas como Garmin, Whoop o
Apple logran consolidarse en la mente del consumidor por su capacidad para comunicar
innovacion, fiabilidad y estilo de vida. Los hallazgos de este estudio invitan a futuras
investigaciones a explorar el papel de los DEI en la transformacion de los habitos

saludables y las estrategias de marketing de las empresas del sector.
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10. ANEXO

10.1. Encuesta realizada

Encuesta sobre el uso de Dispositivos
Electrénicos Inteligentes (DEI) en el ambito
deportivo

En los ultimos afios, el avance tecnolégico ha impulsado la aparicion y el uso generalizado de dispositivos
electronicos inteligentes (DEI) aplicados al ambito deportivo. Relojes inteligentes, pulseras de actividad o
medidores biométricos permiten hoy a los usuarios monitorizar su rendimiento fisico, obtener datos en tiempo
real y optimizar sus rutinas de entrenamiento. Esta transformacién ha influido también en los habitos de
consumo, dando lugar a nuevos criterios de decision en la adquisicion de este tipo de tecnologia.

Este cuestionario forma parte de un Trabajo de Fin de Grado elaborado por una alumna de Ultimo curso del
Doble Grado en Administracién y Direccion de Empresas y Relaciones Internacionales. Su finalidad es analizar
el comportamiento de los consumidores en relacion con estos dispositivos, identificar los factores que
influyen en su compra y evaluar la percepcion de utilidad que tienen sobre ellos.

* Indica que la pregunta es obligatoria

¢Utilizas algun dispositivo electrénico inteligente para tu practica deportiva? *
Si

No

¢Cual(es) de los siguientes dispositivos utilizas o has utilizado o méas conoces? (Puedes
marcar mas de uno)

Garmin
Whoop
Polar
Fitbit

Apple Watch
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*

¢Con qué frecuencia utilizas tu dispositivo durante tus entrenamientos o actividades fisicas?

Siempre

Casi Siempre

A veces

Rara vez

Nunca

En una escala del 0 al 10, ;cémo valorarias la utilidad general de tu DEI para el rendimientoo  *

bienestar deportivo?

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

NingunaOOOOOOOOOOO

£Qué funcionalidad consideras mas (til en un DEI? *

Medicién de frecuencia cardiaca
Seguimiento del suefio

GPS y distancias

Recomendaciones de entrenamiento

Métricas de recuperacion

¢Con qué objetivo principal usas el DEI? *
Seguimiento de entrenamiento
Control de salud
Mejora del rendimiento

Otra...
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¢Desde hace cuanto tiempo utilizas este tipo de dispositivos? *

Menos de 6 meses
Entre 6 meses y 1 afio

Mas de 1 afio

¢Has recomendado alguna vez un DEI a otra persona? *
Si

No

¢Estas satisfecho con tu actual dispositivo? *

Nada Satisfecho O O Q O O Muy Satisfecho

¢Cual es el principal motivo por el que adquiriste o adquiririas tu DEI? *

Salud y control fisico

Mejora del rendimiento deportivo
Recomendacién de otros
Marketing o imagen de marca

Innovacién tecnolégica

69



En una escala del 1 al 5, valora la importancia de los siguientes factores al comprar un DEI: *

(1 = Nada importante; 5 = Muy importante)

Precision de lo...
Facilidad de uso
Disefio y como...
Relacién calida...
Reputacion de ...
Funcionalidade...

Opiniones ent...

¢Cuél es el rango de precio que consideras aceptable para un DEI de calidad? *

Menos de 100€
Entre 100€y 199€
Entre 200€ y 299€

300€ o mas

En una escala del 0 al 10, ;cudnto influye el precio en tu decisién de compra? *

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

ne O O O O O O O O O O O

¢Coémo calificarias la relacién calidad/precio del DEI que usas actualmente? *

Muy cara O O O O O
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¢Has notado un aumento en la popularidad de alguna marca de DEI en los ultimos afios? *
Si

No

¢ Cual consideras que es actualmente la marca méas innovadora en este sector? *

Garmin
Whoop
Polar
Fitbit

Apple Watch

En una escala del 0 al 10, ;en qué medida crees que la innovacién de una marca influye entu  *
decision de compra?

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nada O O O O O O O O O O O Determinante

En tu opinidn, ;qué marca crees que ha crecido mas en los ultimos afios en el mercado *
deportivo?

Garmin
Whoop
Polar
Fitbit

Apple Watch
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¢ Crees que el éxito financiero de una marca depende directamente del aumento de
consumidores?

Si
No

No lo sé

¢En qué medio has percibido mas la presencia de DEI en el deporte? *

Redes sociales
Publicidad digital
Influencers

Eventos deportivos

Edad *

Texto de respuesta corta

Género *
Mujer
Hombre

Prefiero no decirlo
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¢Con qué frecuencia practicas deporte a la semana? *
1dia
2-3 dias
4-5 dias

Todos los dias

Nivel de practica deportiva: *
Principiante
Aficionado
Semiprofesional

Profesional

Nivel de ingresos mensuales aproximado: *

Menos de 1.000€
Entre 1.000€ y 1.999€
Entre 2.000€ y 2.999€

Mas de 3.000€

10.2. Transcripcion Focus Groups
10.2.1. Focus Group 1

Fecha: 15 de mayo de 2025

Duracién: 56 minutos

Participantes: Carla (P1), David (P2), Irene (P3), Marcos (P4), Laura (P5), Rubén (P6)
Moderadora: Belén (Moderadora)

Moderadora:
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Gracias por venir. Hoy vamos a hablar de vuestra experiencia con DEI en el ambito
deportivo: qué marcas conocéis, si los usais, para qué os sirven o por qué no los usais.

Sentios libres de debatir entre vosotros. Vamos con la primera pregunta:

Moderadora:

(Usais algiin DEI actualmente para hacer deporte?

Carla (P1):

Si, llevo dos afos con un Apple Watch. Me ayuda sobre todo a ver los anillos de actividad
y controlar el

pulso cuando corro.

David (P2):

Yo tengo un Garmin desde hace tres meses. Entreno trail y me gusta ver la altitud, el
desnivel... Aunque reconozco que al principio me liaba con tantas funciones.

Rubén (P6):

Yo también tengo Garmin, pero desde hace afios. Es muy fiable. Lo uso para ciclismo,
sobre todo. He probado Apple y Fitbit, pero me parecen juguetes comparado con éste.
Laura (P5):

Yo no uso nada, sinceramente. Hago pilates y correr suave, no me veo con un reloj que
me diga lo que ya.

noto por sensaciones.

Marcos (P4):

Yo estuve igual, pero al final cai. Empecé con un Polar y ahora tengo Whoop. Lo que
mas me interesa es el seguimiento del suefio y la recuperacion.

Irene (P3):

Pues a mi me regalaron un Fitbit hace afio y medio y, aunque es basico, me ha ayudado a
hacer ejercicio mas regular. Si no, me olvidaba.

Laura (P5):

Pero ;no os agobia estar tan pendientes de los datos?

David (P2):

Depende de como lo tomes. Yo lo veo como informacién. Me motiva.

Carla (P1):

Claro, pero tampoco hay que obsesionarse. Si un dia el reloj dice que no has dormido

bien, igual tu cuerpo opina otra cosa.
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Rubén (P6):

Eso pasa, pero también te abre los 0jos. Yo antes sobreentrenaba sin saberlo.
Moderadora:

(Qué os motivd a comprar vuestro dispositivo? ;Y qué barreras tuvisteis antes de decidir?
Irene (P3):

En mi caso fue un regalo, pero luego me enganché. Al principio pensaba que no lo iba a
usar.

David (P2):

Yo comparé mucho antes de comprar. Me echaba para atras el precio, pero Garmin tenia
buenas criticas.

Laura (P5):

Ese es mi punto. Me parece una inversion grande para algo que puede que no use todos
los dias.

Marcos (P4):

Whoop lo alquilas, no lo compras. Eso me ayud6 a decidirme. No es barato, pero te obliga
a aprovecharlo.

Rubén (P6):

La reputacion también cuenta. Polar o Garmin tienen historia. No me fio de marcas
nuevas.

Carla (P1):

Y también influye el disefio. El Apple Watch me gusta porque no parece solo un reloj
deportivo.

Irene (P3):

Totalmente. Si lo voy a llevar todo el dia, tiene que gustarme.

Moderadora:

(Qué marcas os parecen lideres? ;Creéis que han evolucionado?

Rubén (P6):

Garmin se ha mantenido muy fuerte. Cada vez sacan versiones mas especializadas.
David (P2):

Yo veo que Whoop esta entrando fuerte, sobre todo en deportes de alto nivel.
Carla (P1):

Apple esta en otra liga, pero es mas generalista. Sirve para gente que hace deporte suave.
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Marcos (P4):

Y Polar estd volviendo con fuerza. Se centraron en la precision y el suefio. Lo estan
haciendo bien.

Laura (P5):

Yo he visto Fitbit en muchos compafieros de trabajo. Es como la puerta de entrada al
mundo DEL

Irene (P3):

A mi me gustaria que integraran mas con apps médicas. Ahi podria estar el futuro.

Moderadora:

Para terminar, ;creéis que estos dispositivos seguirdn creciendo? ;O llegara un punto de
saturacion?

Rubén (P6):

Seguiran creciendo, pero con mas personalizacion.

Laura (P5):

Yo creo que hay mucha gente que se va a cansar. El exceso de datos puede generar
rechazo.

Carla (P1):

Pero si se usa bien, ayuda. No hay que verlo como una amenaza.

Marcos (P4):

Totalmente. Es informacion que puedes usar... o ignorar.

David (P2):

Si se integran con salud, fisioterapia, entrenadores... entonces seran imprescindibles.
Irene (P3):

Y si bajan un poco los precios, llegaran a mas gente.

Moderadora:
Gracias por la sinceridad y las ideas. Ha sido un debate estupendo. Con esto tenemos

material valiosisimo para el estudio.
10.2.2. Focus Group 2

Fecha: 15 de mayo de 2025

76



Duracion: 1 hora 3 minutos
Participantes: Alex (P1), Sofia (P2), Juan (P3), Marta (P4), Sergio (P5), Paula (P6)
Moderadora: Belén (Moderadora)

Moderadora:
Gracias por venir. Hoy vamos a hablar de vuestra experiencia con DEI en el ambito
deportivo: qué marcas conocéis, si los usais, para qué os sirven o por qué no los usais.

Sentios libres de debatir entre vosotros. Vamos con la primera pregunta:

Moderadora:
Vamos a empezar por lo basico. ;Usdis dispositivos electronicos inteligentes en vuestra
practica deportiva?
Alex (P1):
Si, tengo un Polar desde hace un afio y medio. Lo uso sobre todo para correr, por los datos
de ritmo y recuperacion.
Sofia (P2):
Yo soy muy fan de Whoop. Lo llevo casi todo el dia. Me interesa el suefio y el esfuerzo
acumulado. Es como tener un entrenador invisible.
Juan (P3):
Apple Watch. Me encanta, pero no lo uso solo para deporte. Me sirve también para el dia
a dia, como pagar, notificaciones...
Marta (P4):
Yo no uso ninguno, aunque me lo he planteado. Me gusta salir a caminar o hacer yoga, y
no estoy segura de que me aporten tanto valor.
Sergio (P5):
Uso Garmin. Me dedico profesionalmente al triatlon y para mi es bésico. Me da
informacion que ni mi entrenador sabria ver solo mirandome.
Paula (P6):
Yo empecé con Fitbit hace unos afios. Luego pasé a Apple. Me gusta el diseio y que
tenga de todo, aunque a veces me parece que no necesito tantas funciones.
Marta (P4):
Pero ;de verdad notdis una mejora real por usarlos?
Alex (P1):
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No es magia, pero te hace mas consciente. Si un dia duermes mal, igual ajustas el
entrenamiento.

Sergio (P5):

Y si entrenas mucho, necesitas saber como se comporta tu cuerpo, Si no, vas a ciegas.
Sofia (P2):

Yo antes iba por intuicién. Ahora tengo datos. Me siento mas segura. No es obsesivo, es

informativo.

Moderadora:

(Qué factores os llevaron a comprar el dispositivo? ;Alguna barrera que os lo hiciera

dudar?

Paula (P6):

El disefio fue clave. Quiero que se vea bien, que no parezca un reloj de abuelo (risas).
Juan (P3):

A mi me atrajo el ecosistema Apple. Todo estd conectado. Pero reconozco que es caro.
Eso frena mucho.

Marta (P4):

Justo por eso no me he lanzado. No estoy segura de que me compense. Y tampoco sé cudl
elegir.

Alex (P1):

En mi caso fue por salud. Me dio un susto el corazon hace tiempo, y el reloj me da cierta
tranquilidad.

Sofia (P2):

Yo lei muchas resefias y vi muchos videos antes de decidir. Y también me influyd ver
que varios compaieros de entreno ya lo usaban.

Sergio (P5):

Para mi el factor fue la precision. Los datos de Garmin son fiables. Pero también creo que
el soporte y la app cuentan mucho.

Juan (P3):

Y también el precio. Hay relojes basicos que no llegan a 100€ y otros de 400€. No sabes
si te van a valer igual.

Paula (P6):

A veces pagas por marca, no por funcionalidad.
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Sergio (P5);

Pero también por calidad, ojo.

Moderadora:

(Qué marcas creéis que lideran el mercado? ;Alguna ha mejorado mucho?

Sofia (P2):

Yo veo que Whoop esta creciendo rapido. Hace dos afios no lo conocia nadie y ahora esta
por todas partes.

Alex (P1):

Polar ha evolucionado. Antes eran mas toscos. Ahora tienen disefios atractivos y apps
mas potentes.

Juan (P3):

Apple no ha cambiado tanto, pero mantiene su estdndar alto. Va a lo seguro.

Sergio (P5):

Garmin ha innovado mucho. Ya no es solo para deportistas élite. Tienen gamas mas
accesibles.

Marta (P4):

Yo me he fijado en Fitbit. Cada vez lo llevan mas compaiieros de oficina. Mas lifestyle.
Paula (P6):

Y el marketing influye. Las marcas que se mueven en redes o con influencers, llegan mas.

Moderadora:

(Creéis que estos dispositivos van a seguir ganando terreno? ;O hay un limite?
Alex (P1):

Mientras aporten valor real, si. Pero si solo son modas, caeran.

Juan (P3):

Yo creo que se integraran mas con salud. Eso si que puede ser una revolucion.
Marta (P4):

Pero también hay gente que se cansa rapido. Es como las apps de meditar: mucho bombo
y luego se abandonan.

Sergio (P5):

El que entrena en serio, lo usaréd siempre. El que va por moda, no.

Sofia (P2):
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Y si bajan precios o hay mas opciones de pago mensual, mas gente podré probarlos.
Paula (P6):

Totalmente. Hay que democratizar el acceso.

Moderadora:
Muchisimas gracias, ha sido un debate muy enriquecedor. Tenéis opiniones diferentes y

eso le da mucho valor a esta investigacion.
10.3. Transcripcion Entrevistas en Profundidad
10.3.1. Entrevistado 1: Claudia

Moderador: Claudia, antes de comenzar, me gustaria recordarte que esta entrevista es
completamente confidencial. Puedes dejar de participar en cualquier momento y, si lo
deseas, pedir la eliminacion de tus respuestas. Todo lo que digas serd tratado de forma
anonima y utilizado Unicamente para fines académicos. (Estds de acuerdo en que
grabemos esta conversacion?

Claudia: Si, claro.

Moderador: Genial. Gracias. Empezamos entonces.

Moderador: Para comenzar, ;con qué frecuencia haces deporte actualmente?

Claudia: Intento salir a correr tres veces por semana, aunque hay semanas que solo salgo
una o dos. Depende un poco de los estudios.

Moderador: ;Estds familiarizada con los dispositivos electronicos inteligentes para
deporte, como relojes o pulseras?

Claudia: Si, llevo ya un par de afios usando un Garmin bésico.

Moderador: ;Y lo utilizas de forma habitual?

Claudia: Si, siempre que salgo a correr me lo pongo. Es como parte del ritual.

Moderador: ;Qué te motivo a empezar a usar un DEI?

Claudia: En realidad fue un regalo de cumpleafios. Pero me gustd desde el principio
porque me ayudaba a ver cuanto corria y a controlar el ritmo. Me motivaba ver que
mejoraba.

Moderador: ;Qué funcionalidades te parecen mas importantes?
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Claudia: Para mi, el GPS y el control del pulso. Me gusta ver la distancia exacta y como
responde mi cuerpo. No necesito muchas mas cosas.

Moderador: ;Recomendarias el uso de estos dispositivos?

Claudia: Si, totalmente. Para gente como yo que corre por su cuenta, es muy util.
Moderador: ;Como te hace sentir usarlos?

Claudia: Me hace sentir mas responsable, como si tuviera que cumplir. A veces también
me da tranquilidad saber que puedo controlar mi pulso.

Moderador: ;Y cuando no lo llevas?

Claudia: Pues me siento rara, como si el entreno no contara. Aunque es una tonteria, ;no?

Pero pasa.

Moderador: ;Qué factores influyeron en la eleccion de tu Garmin?

Claudia: Fue regalo, pero creo que lo eligieron por el precio y porque sabian que era facil
de usar. Yo no queria algo muy complicado.

Moderador: ;Hubo alguna influencia de tu entorno?

Claudia: Si, varias amigas ya usaban este tipo de reloj. Me lo habian recomendado y

hablaban mucho de lo coémodo que era.

Moderador: ;Qué marcas conoces 0 asocias con este tipo de dispositivos?

Claudia: Garmin, Apple, Fitbit... ahora también oigo mucho hablar de Whoop.
Moderador: ;Cuadl te parece mas innovadora o fiable?

Claudia: Garmin me parece muy fiable. No tiene tanto marketing como Apple, pero la
gente que corre en serio lo usa.

Moderador: ;Crees que ha cambiado algo en el mercado en los ultimos afios?

Claudia: Si, hay muchas mas opciones ahora. A veces demasiadas. Cuesta elegir.

Moderador: ;Como te imaginas estos dispositivos en el futuro?

Claudia: Creo que seran mas precisos y mas pequefios. Me gustaria que no hiciera falta
llevarlo en la muiieca todo el rato.

Moderador: ;Y qué tendria tu DEI ideal?

Claudia: Algo que mida bien el pulso sin necesidad de llevarlo tan apretado. A veces me

molesta. También que se cargue mas rapido, que la bateria no se acabe tan pronto.
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Moderador: ;Hay algo mas que te gustaria afladir o que no hayamos comentado?
Claudia: No mucho més... Solo que, aunque no soy una atleta ni nada, siento que estos
dispositivos me ayudan a tomarmelo en serio. Me motivan. Y si no lo tuviera, creo que

me costaria mas salir a correr.
10.3.2. Entrevistado 2: Ivan

Moderador: Ivan, antes de comenzar, quiero recordarte que esta entrevista es
completamente confidencial. Puedes dejar de participar en cualquier momento y, si lo
deseas, pedirme que elimine tus respuestas. Todo lo que digas serd tratado de forma
andnima y usado unicamente para este trabajo académico. ;Estas de acuerdo en que
grabemos esta conversacion?

Ivéan: Si, sin problema.

Moderador: Genial, muchas gracias. Vamos a empezar entonces.

Moderador: Para empezar, ;con qué frecuencia haces deporte actualmente?

Ivén: Entreno practicamente todos los dias. Hay semanas con doble sesion si se acerca
alguna competicion.

Moderador: ;Estds familiarizado con los dispositivos electronicos inteligentes para
deporte?

Ivéan: Si, llevo varios afios usando diferentes cosas. Ahora estoy con Whoop desde hace
unos meses.

Moderador: ;Y lo usas de forma habitual?

Ivan: Todos los dias. Lo llevo siempre puesto, incluso para dormir.

Moderador: ;Qué te motivo a empezar a usar un DEI?

Ivan: Fue mi entrenador quien me lo recomendd. Queria controlar mejor la recuperacion
y el suefio. Antes usaba otro reloj, pero esto es mas especifico.

Moderador: ;Qué funcionalidades te parecen mas importantes?

Ivéan: El control del suefio, la variabilidad de la frecuencia cardiaca y el recovery score.
Me ayudan a saber si puedo apretar o no.

Moderador: ;Recomendarias el uso de estos dispositivos?

Ivan: Si, especialmente si entrenas con un objetivo. Te da datos objetivos y eso evita

sobreentrenar.
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Moderador: ;Como te hace sentir usarlos?

Ivan: Me da seguridad. Saber que estoy recuperado o que me estoy pasando me permite
entrenar con cabeza.

Moderador: ;Y cuando no lo llevas?

Ivan: Me pasa pocas veces, pero si noto que me falta algo. Como si fuera a ciegas.

Moderador: ;Qué factores influyeron en tu eleccion de Whoop?

Ivan: Sobre todo el enfoque que tiene en recuperacion. No tiene pantalla, no me distrae,
y los informes son stiper completos.

Moderador: ;Hubo alguna influencia de tu entorno?

Ivéan: Si, varios del equipo lo usan. Al principio me parecia raro, pero luego ves los datos

y engancha.

Moderador: ;Qué marcas conoces 0 asocias con este tipo de dispositivos?

Ivan: Garmin, Polar, Apple, Whoop... y ahora Oura también estd pegando fuerte.
Moderador: ;Cual te parece mas innovadora o fiable?

Ivan: Garmin sigue siendo el referente si quieres algo completo. Pero Whoop ha sabido
encontrar su nicho.

Moderador: ;Crees que ha cambiado algo en el mercado en los ultimos afios?

Ivan: Si, mucho. Antes era solo el GPS y poco mas. Ahora miden el estrés, el suefio, el

oxigeno... Se ha sofisticado mucho,

Moderador: ;Cémo te imaginas estos dispositivos en el futuro?

Ivan: Mas integrados. Quizad algo que no tengas que llevar en la muifieca o incluso
implantable, algo sin

friccion,

Moderador: ;Y qué tendria tu DEI ideal?

Ivan: Me gustaria que fuera atin mas preciso con los datos de recuperacion. Y que se

cargue solo, con energia solar o algo asi.

Moderador: ;Hay algo mas que te gustaria afladir o que no hayamos comentado?
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Ivan: Solo que estos dispositivos no son magia. Hay que saber interpretarlos. Pero si los
sabes usar, te ayudan a entrenar mejor y con mas cabeza. En mi caso, ha cambiado

totalmente como planifico mis sesiones.
10.3.3. Entrevistado 3: Sofia

Moderador: Sofia, antes de comenzar, quiero recordarte que esta entrevista es
completamente confidencial. Puedes dejar de participar en cualquier momento y, si lo
deseas, pedirme que elimine tus respuestas. Todo lo que digas serd tratado de forma
andnima y se usara unicamente en el contexto de este trabajo académico. ;Estas de
acuerdo en que grabemos esta conversacion?

Sofia: Si, sin problema.

Moderador: Estupendo. Gracias, empezamos.

Moderador: Para comenzar, ;con qué frecuencia haces deporte actualmente?

Sofia: Tres o cuatro veces por semana. Sobre todo hago yoga, pilates y a veces salgo a
andar o hago alguna clase de fuerza suave.

Moderador: ;Estds familiarizada con los dispositivos electronicos inteligentes para
deporte?

Sofia: Si, uso un Apple Watch desde hace mas de un afio.

Moderador: ;Y lo utilizas de forma habitual?

Sofia: Si, lo llevo puesto todo el dia. Me sirve tanto para entrenar como para otras cosas.

Moderador: ;Qué te motivo a empezar a usar un DEI?

Sofia: Al principio por curiosidad. Luego me enganché porque me ayudaba a tener una
rutina y a moverme mas.

Moderador: ;Qué funcionalidades te parecen mas importantes?

Sofia: Las notificaciones de movimiento, el control del pulso y las sesiones guiadas. Me
gusta que me avise si llevo muchas horas sentada.

Moderador: ;Recomendarias el uso de estos dispositivos?

Sofia: Si, sobre todo para gente que quiere motivarse o tener una rutina mas activa.
Moderador: ;Como te hace sentir usarlos?

Sofia: Me ayuda a sentirme mdas organizada. También me gusta ver los anillos de

actividad cerrados, es como una mini recompensa.
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Moderador: ;Y cuando no lo llevas?
Sofia: Me siento un poco "desconectada". A veces, si no lo llevo, siento que no he hecho

nada productivo en el dia.

Moderador: ;Qué factores influyeron en tu eleccion del Apple Watch?

Sofia: Queria algo que no solo fuera util para entrenar. Me gustaba su disefio y que pudiera
llevarlo en el trabajo. Y ya tenia iPhone, asi que era facil sincronizarlo.

Moderador: ;Hubo alguna influencia de tu entorno?

Sofia: Si, varias amigas lo tenian y hablaban bien de ¢l. También veia mucha gente en

redes usandolo.

Moderador: ;Qué marcas conoces 0 asocias con este tipo de dispositivos?

Sofia: Apple, Garmin, Fitbit, Whoop... Aunque no todos me suenan igual.

Moderador: ;Cuadl te parece mas innovadora o fiable?

Sofia: Apple me parece muy completa y facil de usar. Garmin lo veo mas profesional,
como para deportistas mas serios.

Moderador: ;Crees que ha cambiado algo en el mercado en los ultimos afios?

Sofia: Si, cada vez hay mas modelos y opciones. También més funciones de salud, no

solo deporte.

Moderador: ;Cémo te imaginas estos dispositivos en el futuro?

Sofia: Creo que se integraran mas con la salud. Igual te avisan de cosas antes de que tu
las notes.

Moderador: ;Y qué tendria tu DEI ideal?

Sofia: Me encantaria que fuera mas preciso con el estrés y las emociones. A veces noto

que algo me afecta y el reloj no lo detecta. Y que fuera mas pequefio, mas como una joya.

Moderador: ;Hay algo mas que te gustaria afladir o que no hayamos comentado?
Sofia: Solo que me parece una herramienta muy util si sabes usarla bien. En mi caso, me
ayuda a cuidar de mi salud, pero también a organizarme. No me imagino mi dia a dia sin

él.
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10.3.4. Entrevistado 4: Nico

Moderador: Nico, antes de empezar, quiero recordarte que esta entrevista es
completamente confidencial. Puedes retirarte en cualquier momento y, si lo deseas,
pedirme que elimine tus respuestas. Todo lo que compartas serd tratado de forma an6nima
y utilizado exclusivamente en este trabajo académico. ;Estds de acuerdo con que
grabemos esta conversacion?

Nico: Si, sin problema.

Moderador: Genial. Comenzamos entonces.

Moderador: Para empezar, ;con qué frecuencia practicas deporte actualmente?

Nico: Entreno casi todos los dias, minimo cinco veces a la semana. Hago sobre todo
musculacion y crossfit.

Moderador: ;Estds familiarizado con los dispositivos electronicos inteligentes para
deporte?

Nico: Si, claro. Aunque no tengo ninguno, muchos en el box usan relojes o bandas.
Moderador: ;Y has considerado usar alguno?

Nico: Si, me lo he planteado varias veces, pero al final no lo he comprado.

Moderador: ;Qué te motiva a entrenar sin utilizar un DEI?

Nico: Me gusta entrenar escuchando a mi cuerpo. Anoto mis rutinas en una libreta, y
tengo ya experiencia. No siento que lo necesite.

Moderador: ;Hay alguna funcionalidad que te parezca interesante?

Nico: El control del pulso y las fases de recuperacion me llaman la atencion. También el
tema del suefio. Pero no sé si me fiaria del todo.

Moderador; ;Recomendarias estos dispositivos a otros?

Nico: Si eres principiante, probablemente si. Te ayudan a seguir una rutina y a entender
mejor tu cuerpo.

Moderador: ;Como crees que te haria sentir usar uno?

Nico: Igual demasiado pendiente. Me conozco, y acabaria obsesionado con los datos.
Moderador: Y si lo llevaras solo de vez en cuando?

Nico: Podria estar bien para probar. Pero tendria que ser algo practico y no muy caro.
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Moderador: ;Qué factores te harian decidirte por un DEI?

Nico: Que fuera preciso y que no interfiriera al entrenar. No me gusta tener cosas en la
mufieca que molesten cuando levanto peso.

Moderador: ;Ha influido tu entorno en esa indecisiéon?

Nico: Algo si. En crossfit muchos usan Whoop, pero no me gusta pagar una suscripcion.

Y otros tienen Garmin o Polar, pero son caros. No es prioridad para mi ahora mismo.

Moderador: ;Qué marcas conoces 0 asocias con estos dispositivos?

Nico: Garmin, Apple, Polar, Whoop... alguna mas que he visto por Instagram.
Moderador: ;Cual te genera mas confianza?

Nico: Garmin me parece muy fiable. Whoop estd de moda, pero me parece mas para
posturear a veces.

Moderador: ;Crees que ha cambiado algo en este mercado tltimamente?

Nico: Si, hay muchas méas marcas y mas marketing. Ahora los relojes miden de todo,

hasta lo que no necesitas.

Moderador: ;Cémo te imaginas estos dispositivos en el futuro?

Nico: Supongo que mas cémodos y mas integrados en la ropa o en el cuerpo. Que no
molesten.

Moderador: ;Y como seria tu DEI ideal?

Nico: Que lo pueda llevar sin notarlo, que se cargue solo y que dé datos fiables sin tener

que estar pendiente todo el rato, Ah, y sin suscripcion mensual.

Moderador: ;Quieres afiadir algo mas que no hayamos tocado?
Nico: Solo que entiendo que estos dispositivos ayudan a mucha gente, pero también creo
que hay que educar a la gente a no depender tanto de ellos. Escuchar al cuerpo sigue

siendo lo mas importante.
10.3.5. Entrevistado 5: Luis

Moderador: Luis, antes de empezar, te recuerdo que esta entrevista es completamente
confidencial. Puedes dejar de participar en cualquier momento y pedirme que elimine tus

respuestas si asi lo deseas.
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Todo lo que compartas sera tratado de forma andénima y utilizado exclusivamente para
fines académicos. ;Estas de acuerdo con que grabemos esta conversacion?
Luis: Si, claro.

Moderador: Perfecto. Empezamos entonces.

Moderador: ;Con qué frecuencia practicas deporte actualmente?

Luis: Salgo en bici unas tres o cuatro veces por semana. Normalmente rutas largas los
fines de semana y alguna salida corta entre semana si el trabajo me lo permite.
Moderador: ;Estds familiarizado con los dispositivos electronicos inteligentes para
deporte?

Luis: Si, uso Polar desde hace afios. Antes tenia uno mas basico y hace poco me pasé a
un modelo mas avanzado.

Moderador: ;Y lo utilizas de forma habitual?

Luis: Siempre. No salgo sin él. Me interesa mucho el tema de los datos.

Moderador: ;Qué te motivo a empezar a usar un DEI?

Luis: Al principio, por curiosidad. Luego me di cuenta de que me ayudaba a planificar
mejor los entrenamientos. Me permite ver mi evolucion, controlar el esfuerzo y evitar
sobre entrenamiento.

Moderador: ;Qué funcionalidades te parecen mas importantes?

Luis: Para mi, la frecuencia cardiaca, el GPS y los datos de recuperacion. Me gusta
analizar como me afecta cada sesion.

Moderador: ;Recomendarias el uso de estos dispositivos?

Luis: Sin duda, Te da una visiéon muy clara de tu rendimiento y te ayuda a entrenar con
mas cabeza.

Moderador: ;Como te hace sentir usarlos?

Luis: Me da seguridad. Saber que estoy dentro de mis zonas, que no me paso. También
me motiva. Me gusta ver los progresos.

Moderador: ;Y cuando no lo llevas?

Luis: Me siento a ciegas. Muy pocas veces salgo sin ¢él, y cuando lo hago, me falta algo.

Es como ir sin cuentakildmetros en el coche.

Moderador: ;Qué factores influyeron en la eleccion de tu dispositivo Polar?
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Luis: Sobre todo la precision. Me fiaba mas de Polar que de otras marcas. También el
historial que tiene con atletas y la experiencia que ofrece.

Moderador: ;Hubo alguna influencia de tu entorno?

Luis: Algunos amigos también lo usan y me lo recomendaron. Pero fue una decision

bastante personal, me inform¢é mucho antes de elegir.

Moderador: ;Qué marcas conoces 0 asocias con este tipo de dispositivos?

Luis: Polar, Garmin, Apple, Whoop... Aunque no todas me convencen igual.
Moderador: ;Cual te parece mas innovadora o fiable?

Luis: Polar me ha dado siempre buenos resultados. Garmin también me parece muy
solida. Apple tiene buena tecnologia, pero no es para mi tipo de entrenamiento.
Moderador: ;Crees que ha cambiado algo en el mercado en los ultimos afios?

Luis: Muchisimo. Ahora hay opciones para todos los perfiles, y la cantidad de datos que

ofrecen los dispositivos es increible. Pero también puede llegar a abrumar.

Moderador: ;Cémo te imaginas estos dispositivos en el futuro?

Luis: Mas integrados y con inteligencia artificial. Que te ayuden a prevenir lesiones, te
ajusten los entrenamientos en tiempo real... cosas asi.

Moderador: ;Y como seria tu DEI ideal?

Luis: Fiable, comodo y con buena bateria. Que no te tengas que preocupar por cargarlo

cada dos dias. Y que te ofrezca andlisis realmente ttiles, no solo datos.

Moderador: ;Quieres afiadir algo mas que no hayamos comentado?
Luis: Solo diria que estos dispositivos son herramientas, no sustitutos del sentido comun.
Hay que saber interpretarlos y no dejar que te esclavicen. Pero bien usados, son una

maravilla.
10.3.6. Entrevistado 6: Marina

Moderador: Marina, antes de comenzar, quiero recordarte que esta entrevista es
confidencial. Puedes dejar de participar en cualquier momento y solicitar que eliminemos
tus respuestas si lo deseas. Todo lo que compartas serd tratado de forma anénima y usado
solo con fines académicos. ;Estds de acuerdo con que grabemos esta conversacion?

Marina: Si, sin problema.
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Moderador: Estupendo. Empezamos entonces.

Moderador: Para comenzar, jcon qué frecuencia haces deporte actualmente?

Marina: Entreno unas tres veces por semana, normalmente hago entrenamiento funcional
o algo de carrera suave.

Moderador: ;Estds familiarizada con los dispositivos electronicos inteligentes para
deporte?

Marina: Si, mucho. En la consulta los utilizo a menudo con los pacientes, y yo misma uso
un Fitbit desde hace tiempo.

Moderador: ;Y lo utilizas de forma habitual?

Marina: Si, practicamente a diario. Tanto en entrenamientos como para controlar suefio,

frecuencia cardiaca, etc.

Moderador: ;Qué te motivo a empezar a usar un DEI?

Marina: Al principio lo empecé a usar por curiosidad, pero luego me di cuenta de que me
ayudaba a tener un control mas integral de mi salud. Me gusta ver como duermo, cémo
recupero y como cambia mi pulso segun el dia.

Moderador: ;Qué funcionalidades te parecen mas importantes?

Marina: Para mi, el control del suefio y la frecuencia cardiaca en reposo. Es ttil también
para ver el nivel de estrés o la carga diaria.

Moderador: ;Recomendarias el uso de estos dispositivos?

Marina: Si, siempre que se usen con sentido. A veces generan ansiedad si se interpretan
mal.

Moderador: ;Como te hace sentir usarlos?

Marina: Me hace sentir mas conectada con mi cuerpo. Pero también més exigente, porque
cuando veo que he dormido mal o estoy con la bateria baja, me lo tomo muy en serio.
Moderador: ;Y cuando no lo llevas?

Marina: Me falta informacion. Es como si me faltara una parte de mi rutina. Me cuesta

desconectar del dato.

Moderador: ;Qué factores influyeron en la eleccion de tu Fitbit?
Marina: El precio fue importante, y también que no fuera muy aparatoso. Me parecia

equilibrado en prestaciones sin ser demasiado técnico.
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Moderador: ;Hubo alguna influencia de tu entorno?
Marina: Si, muchas compaiieras en la clinica lo usaban y me hablaron bien de é1. También

vi buenas resenas en Internet.

Moderador: ;Qué marcas conoces 0 asocias con este tipo de dispositivos?

Marina: Fitbit, Garmin, Apple, Whoop... cada una tiene su perfil.

Moderador: ;Cual te parece mas inovadora o fiable?

Marina: Whoop esté creciendo mucho, sobre todo en deportes intensos. Pero a nivel de
fiabilidad me quedo con Garmin.

Moderador: ;Crees que ha cambiado algo en el mercado en los ultimos afios?

Marina: Si, ahora hay mds conciencia sobre salud integral, no solo deporte. Los

dispositivos también se han adaptado a eso,

Moderador: ;Cémo te imaginas estos dispositivos en el futuro?

Marina: Mas integrados, quizds sin necesidad de llevarlos encima. También mas
personalizados segun el perfil del usuario.

Moderador: ;Y como seria tu DEI ideal?

Marina: Uno que sea casi invisible, cémodo para dormir y que dé¢ alertas inteligentes, no

solo datos. Me interesa la prevencion mas que el rendimiento puro.

Moderador: ;Hay algo mas que quieras compartir o que no hayamos tocado?
Marina: Solo remarcar que en mi experiencia como fisio, muchos pacientes se sienten
mas responsables cuando usan estos dispositivos. Pero hay que educar sobre como usarlos

para que no se conviertan en una fuente de presion innecesaria.
10.3.7. Entrevistado 7: Diego

Moderador: Diego, antes de comenzar, te recuerdo que esta entrevista es totalmente
confidencial. Puedes dejar de participar en cualquier momento y solicitar que eliminemos
tus respuestas. Todo lo que compartas serd andénimo y solo se utilizard con fines
académicos. ;Estas de acuerdo con que grabemos esta conversacion?

Diego: Si, por supuesto.

Moderador: Genial, muchas gracias. Empezamos entonces.
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Moderador: Para empezar, ;con qué frecuencia haces deporte actualmente?

Diego: Entreno a diario. Es parte de mi trabajo y de mi vida personal.

Moderador: ;Estds familiarizado con los dispositivos electronicos inteligentes para
deporte?

Diego: Si, los uso desde hace afios, tanto para mi como para monitorizar a algunos
clientes.

Moderador: ;Y los utilizas de forma habitual?

Diego: Si, combino un reloj Garmin con varias apps. Me gusta tener varios puntos de

referencia.

Moderador: ;Qué te motivo a empezar a usar un DEI?

Diego: Al principio fue por curiosidad, pero luego me di cuenta de que me ayudaban a
llevar un control mas preciso de mis entrenamientos y los de mis clientes.

Moderador: ;Qué funcionalidades te parecen mas importantes?

Diego: El pulso, el VO2 méximo, la carga de entrenamiento y la recuperacion. Para mi
es clave ver como responde el cuerpo.

Moderador: ;Recomendarias el uso de estos dispositivos?

Diego: Si, siempre que se usen como una herramienta y no como una obsesion. Hay gente
que depende demasiado del dato.

Moderador: ;Como te hace sentir usarlos?

Diego: Me gusta. Me da control, me permite ajustar. Es como tener un diario de
entrenamiento en la mufieca.

Moderador: ;Y cuando no lo llevas?

Diego: Me siento incompleto, la verdad. Me falta informacion para valorar el entreno.

Moderador: ;Qué factores influyeron en la eleccion de tu Garmin?

Diego: Buscaba precision, sobre todo en las métricas de esfuerzo y recuperacion.
También me fijé en la duracion de la bateria.

Moderador: ;Hubo alguna influencia de tu entorno?

Diego: Si, compaiieros entrenadores y atletas a los que sigo. Vi que todos recomendaban

Garmin y me decidi por eso.

Moderador: ;Qué marcas conoces 0 asocias con este tipo de dispositivos?
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Diego: Garmin, Whoop, Polar, Apple, Fitbit... cada una tiene su enfoque.

Moderador: ;Cual te parece mas innovadora o fiable?

Diego: Garmin es muy fiable para deportistas serios. Whoop estd avanzando mucho,
sobre todo en CrossFit y alta intensidad.

Moderador: ;Crees que ha cambiado algo en el mercado en los ultimos afios?

Diego: Si, ha habido una explosion de oferta. Ahora hay DEI para todo tipo de perfiles,

desde el principiante al profesional.

Moderador: ;Cémo te imaginas estos dispositivos en el futuro?

Diego: Integrados con 1A, que te den recomendaciones en tiempo real basadas en tu
historial. Creo que irdn por ahi.

Moderador: ;Y como seria tu DEI ideal?

Diego: Preciso, ligero, con buena bateria y que integre todos los datos en una sola

plataforma. A veces se pierde informacion entre apps.

Moderador: ;Hay algo mas que te gustaria afladir o que no hayamos comentado?
Diego: Solo decir que, en mi experiencia, los DEI bien usados pueden marcar una gran
diferencia. Pero también hay que saber leer los datos y no dejar que te condicionen mas

de la cuenta.
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