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Resum

Els actuals centres esportius donen la benvinguda a un nombre cada vegada més elevat i heterogeni d’usuaris/aries. La creixent
varietat d’oferta fisicoesportiva i d’individus amb diferents necessitats, motivacions i actituds ha conduit a 1’abseéncia d’un perfil dnic
d’usuari. Aixo significa que els gestors esportius han de dividir o segmentar els clients que utilitzen les seves instal-lacions i serveis
amb I’objectiu de satisfer de forma més efectiva les seves necessitats. Ara com ara, son escassos els estudis empirics realitzats apli-
cant criteris de segmentacié de mercat a contexts esportius (Kim i Kim, 1998; Luna-Arocas i Tang, 2005). L’objectiu principal del
nostre estudi és examinar els diversos perfils de participants esportius des d’un punt de vista integral. Variables sociodemografiques,
actitudinals i motivacionals han estat considerades de forma simultania per tal d’obtenir una nova proposta de segmentacié dels
usuaris dels actuals centres esportius. La utilitzacié de 1’analisi multivariant, i en concret I’Gs combinat de diferents procediments
d’analisi de conglomerats (Ward i K-mitjanes), ens han permes d’identificar quatre segments diferents d’usuaris que resulten de gran
interes, tant des d’un punt de vista conceptual com de gestid.

Paraules clau
Marqueting Esportiu, Segmentacié esportiva, Analisi Clister.

Abstract
An attempt to an integral segmentation of sport centre members

Fitness and sports firms welcome an increasingly higher number of heterogeneous sport users. The rising variety of the sport
offer and also the people different needs, motivations and attitudes have led to an absence of a unique sport centre user profile. This
means that sports marketers need to segment consumers using sporting services and facilities in order to better satisfy their require-
ments. Up to now, few empirical studies have been done applying market segmentation criteria to sports contexts (Kimy Kim, 1998;
Luna-Arocas y Tang, 2005). The main purpose of this study is to examine the different profiles of sport participants from a holistic
point of view. Demographic, as well attitudinal ad motivational variables have been considered simultaneously in order to obtain
a new segmentation purpose of actual sport centres users. Multivariate analysis and combined use of several clustering procedures
(Ward and K-means) allow us to identify four segments which have a big interest as well from a conceptual point of view and from
the management.

Key words
Sports Marketing, Sport Segmentation, Cluster Analysis.
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Introduccio

En les dues ultimes decades, el concepte de salut
ha evolucionat enormement i ja no es troba vinculat
només a 1’abseéncia de malaltia o de qualsevol tipus de
malaltia, siné que fa referéncia a un estat de benestar
fisic, mental i social que transcendeix practicament a
tots els aspectes de la vida. Un dels seus agents afa-
voridors el constitueix la practica d’activitat fisica.
Es per aixd que en la nostra societat no ha trigat a
instal-lar-se la necessitat de desenvolupar una prac-
tica fisicoesportiva regular orientada cap a objectius
de salut i, paral-lelament, s’ha creat una possibilitat
real de negoci per a iniciatives encaminades a pres-
tar aquesta mena de serveis. La deteccid i explotacid
d’aquesta necessitat ha fet que en 1’actualitat hi hagi
a Espanya més de 7.000 centres esportius i gimnasos
de titularitat privada, que donen ocupacidé directa a
més de 80.000 persones i el negoci dels quals supera
els 2.000 milions d’euros, amb un increment anual
del 10 % en els ultims anys.

L’augment constant de practicants, tant en nombre
com en heterogeneitat, a més a més d’una competen-
cia creixent, ha emmenat un tauler de joc nou i més
complex, que empeny les organitzacions cap a la pro-
fessionalitzacié de les seves estructures, i a la utilit-
zacié d’eines i estrategies de marqueting en els seus
negocis, amb 1’esperanca d’adequar-se millor i més
rapid a un sector altament dinamic, canviant i exigent
(Martinez-Tur, Zurriaga, Luque i Moliner, 2005; Mo-
rales, Hernandez-Mendo i Blanco, 2005; Abalo, Va-
rela i Rial, 2006). La gestié d’un centre esportiu no
pot trobar-se supeditada només a 1’experiéncia prévia
o al mer atzar; ha d’aplicar instruments que analitzin
eficientment el mercat per congixer-ne les necessitats i
actuar en conseqiiéncia, tot posant en marxa estrategi-
es previament definides. Igualment, no podem obviar
que el Centre Esportiu és una empresa que comercia-
litza serveis i que el coneixement de la seva naturalesa
intangible és clau per a la supervivencia del negoci.
L’orientaci6 cap a ’usuari exigeix inexcusablement un
coneixement precis de les seves caracteristiques, inte-
ressos i necessitats i, com s’ha dit anteriorment, en un
sector on 1’heterogeneitat és tan evident, la consecu-
cié d’aquest objectiu es converteix en un element de-
cisiu (Peird, Martinez-Tur i Ramos, 1995; ASOMED,
2004; Luna-Arocas, 2006).

La segmentacié és una eina clau per al posiciona-
ment i la gesti6 estrategica d’aquest nou tipus d’orga-
nitzacions que constitueixen els centres esportius. La

delimitaci6 de segments diferencials afavoreix 1’orien-
tacié de l’oferta de serveis i I’assumpcié de noves in-
versions en ambits veritablement rendibles per al futur
organitzacional. Assumint que existeixen diferents grups
de consumidors amb necessitats, actituds, motivacions
i comportaments particulars, la segmentacié en permet
la identificaci6 i la caracteritzaci6 i, en conseqiiencia,
una millor comprensié del mercat. Coneixer les carac-
teristiques dels consumidors es converteix en el punt de
partida de 1’activitat empresarial i qualsevol decisié ha
de tenir present la necessitat de diferenciar les persones
(Mullin et al., 1995).

S’han proposat estrateégies i procediments molt di-
versos per intentar de segmentar un mercat. En primer
terme, s’han utilitzat criteris sociodemografics que ca-
tegoritzen els subjectes en funcié de I’Edat, el Sexe o
I’Ocupaci6. Aquests criteris han demostrat tenir histori-
cament una elevada capacitat explicativa, perd han per-
dut protagonisme en mercats relativament madurs. En el
context esportiu, Kim i Kim (1998) han anat un pas més
enlla, en establir una dicotomia entre variables o atributs
fisics i conductuals. Els atributs fisics inclourien “les
variables geografiques, demografiques i socioeconomi-
ques i els atributs conductuals inclouen els beneficis del
producte, 1’tis del producte i les variables psicografi-
ques” (Kim i Kim, 1998, p. 276). Aquesta perspectiva
comenca a dotar la segmentacié esportiva de variables
més ajustades a poblacions i sectors concrets, tot intro-
duint-hi aspectes que I’enriqueixen a partir de caracteris-
tiques que vinculen el subjecte amb el producte o servei
i amb la vivencia de consum. De la seva banda, autors
com Wedel i Kamakura (1998) o Varela, Pic6 i Brafia
(2004) concedeixen una importancia cada vegada major
a variables subjectives, com ara la personalitat, la per-
cepcid, lestil de vida, P’actitud o les preferéncies, com
a referents valids i determinants en la caracteritzacié de
col-lectivitats.

Fet i fet, podria abordar-se la segmentacid tenint
en compte variables que es desprenen en primer lloc,
del subjecte, en segon lloc, de la seva relacié amb el
producte o servei ofert i, en tercer lloc, de les seves
caracteristiques subjectives que afecten la vivéncia
de consum. Desbordes, Ohl i Tribou (2001) consta-
ten que les variables sociodemografiques son de gran
utilitat per interpretar i segmentar el mercat esportiu;
hi destaquen els ingressos, categories socioprofessi-
onals, nivell d’estudis, edat, sexe i situacié geogra-
fica. Luna-Arocas i Mundina (1998) introdueixen
les expectatives com a variables de segmentacid i de
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relacid entre el producte/servei esportiu i I’individu.
Treballs com els de Mundina i Calabuig (1997), Lu-
na-Arocas, Mundina i Quintanilla (1997), Luna-Aro-
cas (1998), Luna-Arocas (2001), Léopez (2001), Mar-
tinez i Balbastre (2004) emfatitzen també el paper de
les motivacions com a element de caracteritzacio i
segmentacié dels usuaris. De la seva banda, treballs
com el de Rial, Rial, Varela i Garcia (2002) o el de
(Kim i Kim, 1998), han recalcat la importancia d’al-
tres variables, com ara la practica esportiva previa o
les actituds davant el servei a ’hora de dur a terme la
segmentacio.

De tot el que hem esmentat fins aqui es despren la
necessitat d’identificar al mercat segments homogenis
d’usuaris. Tanmateix, no hem d’oblidar que només hi
ha una situaci6 pitjor que 1’absencia de segmentacid i
és la segmentaci6 incorrecta. La utilitzacié indeguda
de variables i/o procediments de segmentacié deriva
en segments poc representatius de la poblacié analit-
zada i proporciona una visio poc realista o distorsio-
nada del mercat. La informacié esmentada, potencial-
ment clau en termes de gesti6, només conduiria a la
posada en marxa d’estratégies erronies, condemnades
al fracas. L’actual expansi6 de la practica fisicoespor-
tiva condueix usuaris/aries als centres esportius amb
caracteristiques molt diverses. El caracter presencial
de la prestaci6 d’aquest tipus d’activitats i serveis
permet, a més a més, que en un mateix espai i temps
coexisteixin individus que reben el mateix servei pero
amb motivacions i percepcions diferents. Aquesta
complexitat fa pensar que una segmentacié sostin-
guda Gnicament en variables com el Sexe, I’Edat o
1’ Activitat practicada resulta insuficient per identificar
grups amb valor efectiu en termes de gesti6. Encara
que tradicionalment s’ha recorregut a les variables so-
ciodemografiques i, per extensil, psicografiques, per
dur a terme la segmentacié esmentada, és ben sabut
que en mercats madurs 1’estratégia esmentada deixa
de ser eficag, per la qual cosa cal recOrrer a noves es-
trategies capaces d’integrar informacié d’indole molt
diversa, gracies a la utilitzacié de procediments multi-
variants avancats (Picon, Varela i Real, 2003; Picon,
Varela i Lévy, 2004; Luna-Arocas i Tang, 2005). La
incorporacié de noves variables, com ara les actituds
i les motivacions, possibilita la identificaci6 de seg-
ments de nova factura i menys limitats que els supedi-
tats a les variables sociodemografiques classiques. En
aquesta linia, i més enlla d’una motivacié merament
metodologica, el nostre estudi pretén de posar a prova

una nova estratégia de segmentacié en 1’ambit espor-
tiu, que faciliti la tasca dels professionals del sector
com un recurs més per a la gestid i la presa de deci-
sions empresarials.

Objectiu

L’objectiu general del nostre treball és dur a terme
una segmentacid integral dels usuaris de centres espor-
tius; en altres paraules, identificar la possible existen-
cia de grups homogenis d’usuaris, amb particularitats o
caracteristiques diferencials, a fi d’oferir-los un servei
com més proper millor a les seves necessitats i idio-
sincrasia particular. En I’ambit esportiu, variables com
el Sexe, el Grup d’Edat o I’Estatus Socioecondomic de
I’individu tenen encara una certa capacitat a 1’hora
d’anticipar necessitats, habits i preferencies dels indi-
vidus. Tanmateix, estem convencuts que la capacitat
d’aquest tipus de variables és certament limitada, per-
que és possible trobar perfils diferents realitzant una
mateixa modalitat de practica esportiva, coincidint en
el mateix lloc i franja horaria, encara que amb expec-
tatives i motivacions ben diferents. En aquest sentit,
ser capacos d’integrar informacié tan diversa com la
sociodemografica, ’actitudinal, la motivacional i la
referida a la modalitat o modalitats practicades (com-
portamental) en un mateix pla, s’ha de traduir en una
segmentacié molt més “realista”, que derivi cap a la
identificaci6 de grups més “rics”, tant a nivell de con-
tinguts com de la seva aplicaci6 practica pel que fa a
una possible estratégia de Marqueting.

Metodologia

El nostre estudi va consistir en la realitzacié d’una
enquesta entre usuaris de centres esportius privats de la
provincia de Pontevedra.

Subjectes

La mostra va ser composta per un total de 358 sub-
jectes (178 homes i 180 dones), amb edats compreses
entre els 16 i els 67 anys (}_(=32,56; S, 11,22). Es van
recollir dades en 9 centres dels 29 que actualment es tro-
ben adherits a 1’Associacié d’Empresaris de Gimnasos
i Centres Esportius de la provincia de Pontevedra. Per
a la seleccié es va tenir en compte tant la localitzacid
geografica com el nombre de socis i el tipus d’activi-
tats ofertes; amb aix0 tractavem que estigués representa-
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da, en la mesura possible, la diferent tipologia existent.
Quant a la seleccid dels individus, aquests van ser entre-
vistats de forma accidental, si bé es va posar un émfasi
especial perque les entrevistes es duguessin a terme en
diferents dies de la setmana i a diferents hores.

Procediment

Les dades van ser recollides mitjancant una entrevis-
ta personal i un qiiestionari estructurat, a I’interior dels
mateixos centres, en els moments previs o posteriors a
la realitzacio de I’activitat esportiva. El qliestionari re-
collia diferents blocs de preguntes referits a caracteristi-
ques sociodemografiques, experiéncia esportiva previa,
actituds i motivacions. La durada de cada entrevista va
ser d’uns 15 minuts. Les dades van ser recollides per
un equip compost per 8 entrevistadors, aliens al propi
centre, encara que sempre amb 1’autoritzacié i la col-
laboraci6 dels seus responsables.

Resultats

Segmentacio a partir de variables
sociodemografiques i de practica esportiva

Tot i que som conscients de les limitacions que en
termes de validesa externa tenen les dades del nostre
estudi, el fet d’haver recollit dades en centres espor-
tius de diferent indole i dimensid, en diferents franges
horaries, dies de la setmana i referits a diferents acti-
vitats, permet de disposar d’una idea aproximada de
les caracteristiques dels individus que actualment van

Descripcié mostra d’usuaris de centres esportius

* Sexe: Dones (50,28 %); homes (49,72 %)
Dades « Edat: Menys de 25 (28,6 %); 25-34 anys (35,7 %); 35-44 anys (19,3 %); 45-54 anys (11 %); 55 o0 més (5,4 %)
sociodemografiques * Ocupacions: 51,82 % assalariat; 21,85 % estudiant

* Nivell d’estudis: 29,15 % titulats universitaris

a un centre esportiu. A la taula 1 es recull un primer
perfil dels usuaris tenint en compte variables relacio-
nades amb aspectes sociodemografics i de practica es-
portiva.

Aquesta aproximacid previa permet descriure el sec-
tor a grans trets i confirmar 1’existéncia d’un mercat he-
terogeni i en expansi6. La paritat entre sexes és evident,
a més a més de constatar la presencia d’'un ampli per-
centatge d’individus joves i amb estudis universitaris. A
partir d’aquestes dades inicials es podria tracar un perfil
aproximat d’usuari: homes i dones menors de 35 anys,
assalariats i amb estudis superiors, que viuen o treballen
en les proximitats del centre esportiu, amb experiéncia
esportiva prévia i amb la practica regular integrada al
seu estil de vida.

En segon lloc, es presenten els resultats en funci
del tipus de practica realitzada al centre, tenint en comp-
te tant les diferents activitats elegides com la modalitat
principal. Fruit de la realitzaci6 de diferents grups de
discussié amb professionals i usuaris del sector s’ha ela-
borat una nova categoritzacié d’activitats/serveis pre-
sents als centres esportius, d’acord amb la realitat actual
del sector. En concret, les noves sales de musculacio i
entrenament cardiovascular han fet que el concepte de
“Musculaci6”, utilitzat tradicionalment per caracteritzar
I’activitat que es realitzava en aquestes instal-lacions, re-
sulti excessivament limitat. Per aquest motiu, en aquesta
nova categoritzacié s’ha optat per separar la Muscula-
ci6 de ’activitat de Cardio-Fitness (entrenament global
de tonificacio i millora cardiovascular). Igualment, s’ha
separat ’activitat de Nataci6 en Practica Lliure i Ses-
sions Col-lectives, per diferenciar els seus practicants

e Practica esportiva prévia: 54,47 % habitual i 26,82 % ocasional
* Regularitat assisténcia ultims 3 anys: 70,95 % si
L ¢ Frequeéncia d’assisténcia: 55,59 % dos o tres cops setmana i 39,39 % diariament
Practha » Temps de desplagament: 66,2 % < de 15 minuts
esportiva * Modalitat assistencia: 58,8 % sol i 31,9 % amb amics
¢ Horari d’assisténcia: 47,2 % a partir 20,00 i 23,5 % de 08,00 a 14,00
* Antiguitat al centre: 51,12 % més de dos anys

-

Taula 1

Distribucio d’usuaris per Variables Sociodemografiques i de Practica Esportiva.
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Preparacio fisica
especifica

loga-Tai-Txi

Natacio classes

Natacio lliure

Arts marcials

Classes colectives
no coreografiades

Classes colectives
coreografiades

Musculacié

Cardio-Fitness

Preparacio fisica
especifica

loga-Tai-Txi

Natacio classes

Natacio lliure

Arts marcials

Classes colectives
no coreografiades

Classes colectives
coreografiades

Musculacio

Cardio-Fitness

PN

Figura 1
Distribucio d’usuaris segons la Modalitat Esportiva
practicada.

de forma més efectiva. Finalment, hem rebutjat els con-
ceptes de Gimnastica de Manteniment i Aerdbic, optant
per “Classes Col-lectives no Coreografiades” i “Classes
Col-lectives Coreografiades”, tot intentant aixi d’inclou-
re les noves tendéncies presents actualment als centres.
A la figura 1 es recull la distribucié de les diferents acti-
vitats esportives practicades.

-~

Figura 2
Distribucié d’usuaris segons I’Activitat Principal a qué va al centre.

L’activitat de Cardio-Fitness sembla la més difosa
entre els usuaris en termes globals, seguida de la Mus-
culacié i les Classes Col-lectives Coreografiades. Tan-
mateix, quan preguntem per 1’activitat principal (Figu-
ra 2) aquest ordre s’inverteix.

Cal assenyalar, a més a més, que el 40,2 % dels
subjectes practiquen una sola activitat, mentre que un

Coreografiades  Musculacio gz;zi:s' m:,:; s ’:;Z‘:: cor::gra " loga-Tai-Txi N;::gé es::;z’f.ica

Coreografiades - 13,8% 28,8% 1,3% 2,5% 35% 1,3% 5% 0%
Musculaci6 7,9% - 34,2% 7,9% 0% 2,6% 0% 10,5% 0%
Cardio-Fitness 21,3% 26,2% - 3,3% 1,6% 14,8% 4,9% 13,1% 3,3%
Arts marcials 5,3% 28,9% 23,7% - 0% 0% 5,3% 5,3% 5,3%
Natacio classes 0% 13,3% 16,7% 0% - 6,7% 0% 6,7% 3,3%
No coreograf. 31,8% 36,4% 59,1% 0% 0% - 9,1% 18,2% 0%
loga-Tai-Txi 0% 0% 15,4% 7,7% 0% 15,4% - 0% 0%
Natacio llibre 0% 54,5% 36,4% 0% 0% 9,1% 0% - 0%
Prep. especifica 0% 63,6% 36,4% 9,1% 9,1% 0% 0% 0% -

a

Taula 2

Activitats addicionals segons I’Activitat Principal.
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40,8 % en practica dues, un 16,2 % tres i el 2,8 %
restant, més de tres activitats. Aquestes dades revelen,
per tant, un important percentatge d’usuaris predispo-
sats a diversificar la seva practica. Una analisi detalla-
da de la raula 2, permet de coneixer quina és la segona
activitat de cada usuari en funci6 de la seva activitat
principal, cosa que revela d’alguna manera quin és
I’itinerari d’activitats que segueixen els usuaris en un
centre esportiu.

En linies generals, podem observar que el Cardio-
Fitness 1 1a Musculaci6 son les dues activitats que con-
formen la major part dels itineraris de practica esportiva
en el centre. No obstant aix0, la musculacié no sol com-
binar-se amb les activitats, podriem dir, menys exigents
0 que no tenen relacié amb el rendiment, com ara les
Classes Col-lectives de Natacid, les Classes Col-lectives
Coreografiades, el loga o el Tai-Txi. Al contrari, si que
es troba vinculada a altres activitats, com ara les Arts
Marcials, la Preparacié Fisica Especifica, la Practica
Lliure de Nataci6 o les Classes Col-lectives no Coreo-
grafiades. Es confirma aixi que la nova categoritzacié
d’activitats té conseqiiencies observables en la segmen-
taci6 dels usuaris. Finalment, una mostra de la impor-
tancia relativa que tenen encara variables sociodemogra-
fiques classiques com el Sexe o I’Edat en aquest tipus de
mercats, es recull a la figura 3 i taula 3, respectivament,
on consta la distribucié de ’activitat principal per Sexe i
Grup d’Edat.

Els casos de disparitat més evident es presenten en
les activitats de Classes Col-lectives Coreografiades,

Preparacio6 fisica
especifica

loga-Tai-Txi

Nataci6 classes

Nataci6 lliure

Arts marcials
Classes colectives
no coreografiades

Classes colectives
coreografiades

42,1

Musculacié

Cardio-Fitness

-

Figura 3
Activitat Principal segons Sexe.

eminentment practicades per dones, i en la Muscula-
ci6 que, junt amb la Preparacié Fisica Especifica i les
Arts Marcials, son practicades majoritariament per ho-
mes. Quant a I’Edat, els homes joves i de mitjana edat
practiquen Musculaci6 i Cardio-Fitness fonamentalment.
De forma general, les dones es decanten per les Classes

Home Dona

Activitat principal Menys de 25-34 35-44 45-54 550 Menys de 25-34 35-44 45-54 550

en el centro 25 anys anys anys anys més 25 anys anys anys anys anys
Coreografiades ,0% 1,7%  19,2% 50% 20,0% 44,7%  45,8% 47,5% 37,5% 17,6%
No coreografiades ,0% ,0% 7,7%  10,0% ,0% 79% 13,6% 15,0% 6,3% ,0%
loga-Tai-Txi ,0% 3,3% ,0% 50% 20,0% ,0% 1,7% 7,5% 6,3% 23,5%
Arts marcials 21,7% 20,0% 15,4% 15,0% ,0% 10,5% 3,4% ,0% ,0% ,0%
Nataci6 colectives 1,7% 50% 11,5% 50% 20,0% 5,3% 5,1% 50% 25,0% 52,9%
Natacio lliure 1,7% 3,3% ,0%  10,0% ,0% 2,6% 1,7% 50% 12,5% ,0%
Musculacio 50,0% 383% 19,2% 10,0% 20,0% 10,5% 10,2%  10,0% ,0% 5,9%
Cardio-fitness 13,3% 25,0% 26,9% 30,0% 20,0% 18,4% 18,6% 10,0% 12,5% ,0%
Preparacio fisica 11,7% 3,3% ,0%  10,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0%

-

Taula 3
Activitat Principal segons Sexe i Grup d’Edat.
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Relacionar-se |
i divertir-se

Millorar imatge personal |

Estar/mantenir-se |
en forma

Solucionar o millorar |
problemes de salut

Mitjana

-

Figura 4
Raons per les quals va a un centre esportiu (de 0 a 10).

I Homes

Dones

Rendir vida diaria

Millorar nivell
competitiu

Evadir-se problemes

Relacions/divertir-se

Millorar imatge

Mantenir-se
en forma

Salut

0123 456 7 8 9 10

-~

Figura 5
Raons per les quals va a un centre esportiu segons Sexe.

Col-lectives Coreografiades, llevat de les més grans de
55 anys, que opten per les classes Col-lectives de Na-
tacié. Finalment, s’ha pogut constatar a nivell estadistic
que tant el Sexe (y>=126,32; p < 0,001), com I’Edat
(x*=124,812; p < 0,001 condicionen clarament el tipus
de practica esportiva realitzada en el centre, cosa que les
confirma com a variables rellevants per a la segmenta-
cio.

Segmentacio per motivacions

Com es pot observar a la figura 4, la consecuci6 i
el manteniment d’una bona forma fisica és el principal
motiu de practica, seguit de la millora de la imatge per-
sonal. A la figura 5 es comparen les motivacions d’ho-
mes i dones. Les diferéncies trobades es tradueixen en
una major orientaci6 a la millora i la superaci6 personal
en el cas dels homes, mentre que per a les dones tenen
un pes relativament superior la diversio i les relacions
socials.

Segmentacio per actituds

Els resultats constaten que la majoria d’usuaris
utilitza el seu temps al centre també per a les relaci-
ons socials (figura 6). S’hi afegeix I’important grup
d’usuaris que donen una importancia especial al per-
sonal del centre, tant a 1’ajut que els puguin prestar
durant la practica, com a 1’atencid personalitzada i el
grau de motivacié d’aquest personal. A la figura 7
podem veure que es tornen a observar diferencies im-
portants entre homes i dones. Per als homes, la prac-
tica esportiva sembla tenir un component de plaer o
diversi6 inherent i, a més a més, aquests manifesten
un grau superior d’autonomia respecte al personal del
centre.

Segmentacio integral

Arribats en aquest punt, sembla clar que el re-
curs a variables sociodemografiques classiques, com
el Sexe o I’Edat, permeten, en certa mesura, anti-
cipar el comportament dels usuaris al centre espor-
tiu. No obstant aix0, les variables esmentades tenen
una capacitat limitada i com hem pogut veure, és
possible trobar perfils diferents practicant un ma-
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Figura 6
Actituds dels usuaris de centres esportius.

teix tipus d’activitat. Per aixd sembla oportd d’ex-
plorar una nova estratégia de segmentacio a partir de
la combinacié dels diferents tipus d’informacié dis-
ponible (perfil sociodemografic, interessos, motiva-
cions i actituds, practica esportiva anterior i actual,
etc.), que faci possible una divisié més integral dels
usuaris i que resulti ttil des del punt de vista de la
gesti6. Per abordar aquesta possibilitat es va dur a
terme una segmentacid post-Hoc en dues fases, mit-
jancant el paquet estadistic SPSS, seguint el procedi-
ment descrit ja en el treball de Picon, Varela i Real
(2003). En primer lloc, a partir de la matriu de pun-
tuacions dels 358 subjectes en les diferents variables

S

Figura 7
Actituds dels usuaris de centres esportius segons Sexe.

considerades, es va executar una analisi de conglo-
merats jerarquica amb finalitats exploratories, utilit-
zant I’algoritme de Ward i sol-licitant solucions per a
2-9 grups. Un cop analitzat el dendograma resultant
es va optar per retenir la solucié de quatre grups, que
va ser posteriorment refinada mitjancant una segona
analisi de conglomerats, aquesta vegada de tipus ite-
ratiu (k-mitjanes). La solucié final va ser validada a
través d’una tabulaci6 creuada i la consegiient analisi
dels residuals (Haberman, 1973). A la taula 4 es re-
cull, a tall d’exemple, 1’encreuament per a dues de
les variables introduides en I’analisi. Finalment, a la
figura 8 es recullen els 4 grups establerts.

Grup | Grup Il Grup Il Grup IV

Menys de 25 anys -5 3,6 -1,4 2,3

Entre 25 i 34 -3,7 0,8 29 -0,7
Grup d’edat Entre 35 i 44 4,5 -2 -2,3 0,6

Entre 45 i 54 3,6 -1,7 -0,5 -0,9

55 0 més 5 -2,8 1,2 -2,8 4

Taula 4

Practica No 1,8 -1,4 2,2 -2,5 Df)s exempl.e.s del tipus N
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Segments d’usuaris
de centres esportius

|
| | | |
1 2 3 4

Dones d’adhesié Practicants Adults poc Orientats
tardana vocacionals experimentats a l'assoliment

PN

Figura 8
Perfils d’usuaris de centres esportius extrets a partir de I'analisi de
conglomerats.

Grup 1: Dones d’adhesio tardana

Fonamentalment dones més grans de 35 anys, amb
estudis primaris, mestresses de casa, autonomes o jubi-
lades, amb escassa practica esportiva en la seva joven-
tut. Habitualment van al centre amb algun familiar i al
mati. La seva practica esportiva s’ha consolidat en els
altims 5 anys i assisteixen a classes col-lectives, nata-
cid, ioga o Tai-Txi. Demanen molt d’ajut per part dels
monitors, en els quals valoren a parts iguals la capacitat
didactica i que siguin bons professionals.

Grup 2: Practicants vocacionals

Generalment homes de fins a 25 anys, esportistes
vocacionals que sempre han practicat activitat esporti-
va. No van al centre cada dia, sind dos o tres cops
per setmana, fonamentalment per seguir una prepara-
ci fisica especifica, assistir a classes d’arts marcials o
realitzar exercicis de musculaci6. No disposen de gaire
temps i van al gimnas o al centre esportiu sempre que
poden, perqué necessiten trobar-se en forma, encara
que no estan excessivament preocupats per qiiestions
estetiques o d’imatge. Gairebé no necessiten ajuda dels
monitors.

Grup 3: Adults poc experimentats

Homes i dones d’entre 25 i 35 anys, amb estudis uni-
versitaris, que amb prou feines havien practicat esport
de forma regular anteriorment. S’han incorporat a la
practica esportiva en els tltims dos anys i van al cen-
tre amb relativa freqiiéncia (2 o 3 cops a la setmana).
Hi van sols, encara que solen decantar-se per les classes
col-lectives coreografiades i poques vegades opten per la
musculaci6 o la preparaci6 fisica especifica. Volen pas-
sar una estona agradable al centre i no els molesta que
altres persones els distreguin, malgrat que no busquin
expressament relacionar-se amb els altres.

Grup 4: Orientats a I’assoliment

Majoritariament homes de menys de 25 anys que
practiquen esport de rendiment, orientat a la competicio
o a la preparacié de proves fisiques especifiques (bom-
bers, cossos de seguretat...). Van al centre junt amb
altres companys, generalment a la tarda, per practicar
musculaci6 i realitzar preparacid fisica especialitzada.
Gairebé no necessiten atencié per part dels monitors i
no suporten que els distreguin mentre realitzen els seus
exercicis. Es consideren ells mateixos com a autoritats
pel que fa a la preparaci6 fisica i els agrada ser implicats
o que els tinguin en compte en el funcionament del cen-
tre. Malgrat la seva edat, aquests usuaris ja van estar en
altres centres i coneixen bé el sector.

Conclusions

Quan un mercat arriba a la maduresa, com passa en
el cas dels centres esportius, és inevitable que la ges-
ti6 elevi la seva complexitat d’acord amb el nou escena-
ri, tot aplicant les eines de marqueting que afavoreixin
els interessos de les organitzacions. En aquest context
pren protagonisme la segmentacié de mercats, com a
mitja d’assegurar el coneixement objectiu dels clients
mitjancant la divisié del mercat global en grups homo-
genis amb caracteristiques i necessitats compartides. La
utilitzacié d’una metodologia de segmentacié adequada
implica una millora substancial en la identificaci6 de
perfils d’usuaris que mereixen atencié diferencial per
part de 1’organitzacié. El coneixement fefaent d’aquests
grups constitueix un avantatge davant la competencia i
possibilita 1’assoliment d’un posicionament estrategic
adequat, afegeix racionalitat a les accions de gestio i afa-
voreix la presa de decisions.

En el nostre estudi hem pogut comprovar les poten-
cialitats de la segmentacié per a la consecucié d’aquests
objectius, pero també les limitacions que presenta quan
aquesta es basa tinicament en variables sociodemografi-
ques. S’ha pogut constatar, no obstant aix0, que el Sexe
i I’Edat s6n criteris amb un pes encara important tot i
que, des del nostre punt de vista, seria massa arriscat
obtenir conclusions només recolzades en els criteris
esmentats. Hi ha determinats grups d’usuaris que mal-
grat tenir la mateixa Edat i Sexe, practiquen activitats
diferents i presenten motivacions i actituds cap al servei
poc coincidents. Aquest resultat recolza la hipotesi ini-
cial que avancava els beneficis d’una segmentacio inte-
gral, de caracter multivariant. L’enfocament esmentat ha
demostrat la seva capacitat per extreure nous segments
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d’usuaris agrupats partint de caracteristiques lligades
tant als seus referents sociodemografics com a les seves
viveéncies i relacions amb el propi servei i els seus dife-
rents agents. Aix0 fa pensar que aquests nous grups re-
sulten més qtils o operatius en termes de gesti6, perque
s’aproximen més a la naturalesa complexa de I’individu
i el mercat, tot permetent-ne la caracteritzacié des d’una
perspectiva integral o poliédrica. L'tis de 1’ Analisi Clus-
ter ha permes de segmentar amb més precisié i, possi-
blement, amb una major validesa de contingut, 1’enorme
variabilitat que avui en dia caracteritza el mercat de cen-
tres esportius. Els quatre perfils d’usuaris diferenciats,
si bé poden ser desagregats amb més detall en grups més
petits, considerem que poden resultar d’utilitat des del
punt de vista de la gestid estrategica d’aquest tipus de
serveis. Indubtablement, 1’Gltima paraula quant al seu
valor real, correspon als gestors o als responsables orga-
nitzacionals, en qui rau la capacitat de sospesar el veri-
table abast de la investigacio.
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