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RESUMEN: La segmentacion psicografica utiliza variables sociales, subjetivas y simbélicas como medio
de dividir a los consumidores en grupos mas homogéneos. Con ello se consigue una mayor eficacia en las
acciones estratégicas del marketing deportivo. La revision de la literatura sobre los estilos de consumo y
las tipologias de compra marca la relevancia de dichos planteamientos en la psicologia del consumidor
actual. La segmentacion motivacional de una muestra de usuarios de un Centro Deportivo es utilizada para
guiar de modo estratégico la toma de decisiones del directivo o gerente deportivo.

ABSTRACT:Psychographic segmentation uses social, subjetive and symbolic variables to understand and
divide consumers into homogeneous groups. The application of psychographic segmentation may therefore
improve the results of marketing strategy in sports. Literature in the area emphasizes consumption styles
and buying typologies as relevant variables to be considered in consumer psychology. Motivational
segmentation in a Sport Center is used to deal with their strategic decision making of managers.
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Segmentacién psicogréafica y marketing deportivo

Por estilos de consumo entendemos aquellas formas peculiares de actuar de los
consumidores relacionadas con sus actos diarios, donde o bien se compra, o bien se
consume un servicio o idea. Los estilos de consumo tienen tanto componentes
cognitivos como emocionales y por ello, la diferente ponderacién de cada una de
ellas conforma un cuerpo peculiar de estudio.

Desde el punto de vista del analisis psicografico, es importante comprender el
papel de los simbolos en nuestra sociedad y como tal del valor que les otorgamos en
nuestros actos diarios en la toma de decisién. Por ello, inicialmente analizaremos el
papel del materialismo en la conducta del consumidor. Posteriormente,
profundizaremos en diferentes tipologias presentadas en la literatura de la conducta
del consumidor y, por ultimo, presentaremos los resultados del estudio psicografico
realizado en un Centro Deportivo.

La sociedad y los simbolos: influencia del materialismo en los
estilos de compra

Un simbolo se puede definir como cualquier cosa que representa o significa algo
mas. Los antropélogos normalmente diferencian entre dos tipos de simbolos, los
referenciales y los expresivos. Los simbolos referenciales son denotativos, es decir,
representan e indican objetos tangibles. Mientras que los simbolos expresivos son
connotativos, es decir, representan no soélo el objeto o el acto sino que proporcionan
un indicador de los significados y emociones implicadas con el objeto o acto
(Robertson, Zielinski y Ward, 1984). Por ello podemos afirmar que la conducta del
consumidor esta influida por el simbolismo de la cultura. Los productos, las marcas o
los servicios son simbolos culturales que pueden ser tanto referenciales como
expresivos. Wilkie (1994) distingue entre simbolos objetivos y evocativos segun el
nivel de elaboracién que tengan.

Los seres humanos vivimos en un mundo simbdlico asi como en un ambiente
fisico y adquirimos, mediante un proceso mental, conjuntos complejos de simbolos.
Los simbolos que aprendemos son abstracciones mentales tales como palabras,
ideas que tienen significado, y son adquiridos aprendiendo de los demas lo que
significan para ellos (Quintanilla y Luna, 1994). Los simbolos son dindmicos en la
medida en que la sociedad es dinamica. Si ademas afiadimos la clara tendencia
occidental a valorar lo externo en sacrificio del desarrollo personal e intimo de los
sujetos, tenemos que se valoran los simbolos externos capaces de ubicarnos en la
mente de los demas, y del mismo modo auto-ubicarnos a nosotros mismos
conformando nuestra autoimagen y nuestra autopercepcion.

En linea con lo expuesto, Leon y Olabarria (1991, p.26) expresan que “un rasgo
dominante de las comunicaciones del marketing parece confirmar ampliamente la
intuicién maslowiana de que a medida que ha ido creciendo la cultura del consumo,
se ha dado una disminucién progresiva de las apelaciones persuasivas elementales
relativas al valor practico de los productos y ha tenido lugar el ascenso de aquellos
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valores que Veblen llamaba conspicuos,es decir, relativos a la capacidad signica de
los productos, estos es, a su poder como referentes sociales psicolégicamente
complejos”. Veblen (1960) comparaba el consumo conspicuo con el consumo
conservador. El consumo conspicuo hacia referencia a que los consumidores
compraban cosas que realmente no necesitaban solo para que los demas lo vieran.
En la misma linea, cabe destacar que el respeto por parte de los deméas es un
aspecto muy importante en los individuos. De hecho, en un estudio americano se
encontré que el 76% dijeron que lo que mas querian era el respeto por parte de los
demas (Loudon y Della Bitta, 1993). Para Wilkie (1994) los simbolos de estatus son
productos que sirven para mandar a otros mensajes sobre el estatus social de una
persona. También sirven a menudo para que la propia persona constante
internamente que el/ella “ha llegado o lo ha logrado” o que tiene un valor personal; de
este modo los simbolos de estatus pueden combinar caracteristicas de expresiones
simbdlicas tanto privadas como publicas.

En torno a la valoracion del consumo simbdlico, aunque hay autores que estan a
favor, la mayoria estan en contra. Segun Wilkie (1994, p.372) “actualmente, dado el
mayor nivel de vida que tenemos y las facilidades de créditos ofertadas en el
marketing del consumo publico general, muchos consumidores estan comprometidos
en la bisqueda de su estatus a través del consumo”.

De acuerdo con Shields (cap.3 en Shields, 1992) desde el punto de vista que el
consumo toma un rol simbdélico, y los productos son valorados por esa aura de
significados y valores simboélicos mas que por su uso o por su valor de intercambio,
podemos hablar de un cambio cualitativo en la naturaleza del consumo de bienes.
Por ello, como parte de un proceso mas general que se denomina el postmodernismo
(a veces también llamado interpretacionismo), los sujetos cambian la posicién del
propio individuo EIl crecimiento de la investigacién del consumidor postmodernista ha
suscitado muchas cuestiones nuevas asi como nuevas posibilidades para el campo
de la conducta del consumidor (Wilkie, 1994). Las actividades llevadas a cabo por la
conferencia anual de la Asociacién para la investigacion del consumidor (Advances
in Consumer Research) y el Journal of Consumier Research han recibido
recientemente una gran cantidad de articulos postmodernistas junto con amplios
debates. El simbolismo juega un papel central en estos articulos, donde ciertos
investigadores incrementan el uso de la semidtica (estudio de los signos o cosas con
significado), mientras otros investigan los rituales asociados a la conducta del
consumidor y un tercer grupo trabaja sobre la naturaleza simbdlica de las
interacciones sociales.

La situacién actual de la sociedad difiere de la de hace afios en que mucha gente
elige ahora las identidades propias que desean expresar. Estas identidades
deseadas se comunican a menudo a través de la eleccion y uso de productos. Por
ello, mas que tener actualmente una sociedad de clases, tenemos una sociedad de
estilos de vida.

Desde el punto de vista de lo que anteriormente consideramos como auto-imagen,
es de destacar que una de las caracteristicas que nos hace a los seres humanos
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Unicos es nuestra habilidad para evaluarnos, encontrarnos errores o faltas e intentar
siempre mejorar. Este sentido de estar incompleto nos mueve no sélo a crear sino
también a auto-crearnos, y consumimos bienes y servicios en dicho proceso.
Schouten (1991) realizé un estudio desde la perspectiva de la conducta simbélica del
consumidor en el mantenimiento o reconstruccién del auto-concepto, un area de
reciente auge en el campo de la conducta del consumidor (Belk, 1988; Mehta y Belk,
1991; Solomon, 1983). El auto-concepto conlleva aspectos como las identidades de
rol, los atributos personales, las relaciones, las fantasias, las posesiones y otros
simbolos que los individuos utilizan para la auto-creacion y el propio conocimiento
(Allport, 1943; Belk, 1988; Csikszentmihalyi y Rochberg-Halton, 1981; James, 1890;
Markus y Nurius, 1986; Rogers, 1951; Turner, 1987; en Schouten, 1991).

Si consideramos que la objetivizacion de los simbolos a través de los objetos es
una de las tendencias actuales de nuestra sociedad, no debemos soslayar el papel
gue juega lo que se denomina el materialismo. Y aunque no vamos a analizar en
profundidad los valores de los consumidores, si analizaremos todo aquello que es
pertinente para el desarrollo de este estudio. Por ello, la contemplacion del
materialismo como un valor cultural donde se prioriza la posesion de los objetos por
sus cualidades simbdlicas, es un punto de gran importancia en el presente trabajo.

Un estudio llevado a cabo por Grey Advertising en 1985 categoriz6 al 15% de la
poblacién como “ultraconsumidores”, gente con un fuerte deseo de bienes de lujo. En
1987 (Solomon, 1992) encontrd que casi el 60% entraria en esa categoria. Aunque
analisis mas recientes indican que por el momento, la gente esta saciada de
simbolos de estatus.

En consecuencia, segun Elliot (1994) el significado simbdlico de los productos no
es algo fijo y constante, sino que esta “libremente flotando”, y cada individuo puede
asimilar significados culturales diferentes e inconsistentes de un producto en funcién
del grado en que comparte la imaginacién colectiva.

El materialismo no sélo es un concepto aplicable a una cultura, sino también a los
individuos que la integran. Por ello, los intereses en la investigacion se han centrado
en aquellas actitudes de posesién de bienes como un estilo de vida integrado en la
cultura de consumo. Daun (1983) describe el materialismo como un estilo de vida en
el que el nivel alto de consumo material funciona como un objetivo en si mismo. Asi,
Csikszentmihalyi y Rochberg-Halton (1981) hablan de la dominacion del materialismo
al considerar un consumo debido al mismo consumo que llega a ser una fiebre que
consume toda la energia potencial. EI materialismo es un valor multidimensional, que
incluye la posesividad, la envidia y la falta de generosidad (Belk, 1985). Sin embargo,
este trabajo se centra en el rol de la posesividad en los estilos de compra, no desa-
rrollando las otras dos dimensiones expuestas del materialismo.

Una de las razones de la tendencia a poseer y adquirir productos es la visién de
los como aspectos esenciales para la satisfaccion y el bienestar en la vida. Belk
(1984) afirma que con niveles altos de materialismo, la posesion de bienes juega un
papel central y se cree que proporciona la mayor fuente tanto de satisfaccion como
de insatisfaccién. Ward y Wackman (1971; en Richins y Dawon,1992) describen el
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materialismo como la orientacién que enfatiza las posesiones y el dinero para
conseguir la felicidad personal y el progreso social. La visién que normalmente se
encuentra en la literatura es que el objetivo de los niveles de consumo alto es el
placer o la satisfaccion propia (Campbell, 1987). Lo que distingue al materialismo
seria fundamentalmente la busqueda de la felicidad a través de la adquisicion de
bienes y no por medio de otras vias tales como las relaciones personales, entre
otras.

En linea con lo expuesto, el estudio de Richins y Dawson (1992) desarrolla una
medida en funcién de tres aspectos principales como son, la adquisicién de bienes
como un aspecto central en la vida, la adquisicién de bienes como reflejo de la
blsqueda de la felicidad, y el éxito expresado en los bienes que se poseen.

De este modo, hay que destacar la importancia de Inglehart (1981), al intentar
identificar sociedades post-materialistas en las que los individuos den prioridad a
valores como la pertenencia y la autoexpresién en vez de las posesiones materiales.

Si consideramos el materialismo como un valor, es decir, un aspecto importante
de la persona que le sirve de guia en sus conductas de eleccién, nos conduce a una
variedad de situaciones entre las que se encuentra el consumo. Por ello, en el area
del consumo, el materialismo influird tanto en el tipo como en la cantidad del producto
comprado.

A pesar de esta tendencia hacia el materialismo, los fil6sofos frecuentemente han
advertido que el plantearnos un propdsito continuo de obtencion de bienes puede
solamente conducir a la insatisfaccion. En esta linea, Richins y Dawson (1992)
elaboraron una medida para probar el grado de materialismo de los sujetos
relacionandola después con diferentes medidas de satisfaccién (satisfaccién general,
con los amigos, la diversion, con la vida familiar, con los ingresos o con el estandar
de vida) obteniendo relaciones negativas. Encontrando a su vez una relacién
negativa entre el materialismo y la autoestima, variable anteriormente mencionada..

Estilos de eleccién en la compra

La asociacién de variables psicolégicas con la conducta de compra representa
una parte muy significativa de lo que los investigadores estudian de los consumidores
(McDonald, 1994).

Aunque los trabajos iniciales se centraron en las relaciones existentes entre la
personalidad y la eleccion de producto, investigaciones posteriores lo han hecho mas
en aspectos psicograficos y en como las actividades, intereses y opiniones podrian
utilizarse juntamente con la informaciéon demografica para caracterizar y segmentar a
los consumidores.

Un area creciente en el estudio de los aspectos psicoldgicos de la conducta de
compra implica investigar las relaciones complejas entre variables psicolégicas y la
conducta de compra. Y ello, haciendo especial énfasis en como las caracteristicas
psicoldgicas de los individuos interactian, describen y predicen lo que los
consumidores hacen cuando compran. Un campo que parece prometer en la
comprensién de la toma de decisiones de compra/ consumo es investigar los estilos
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Estilos Conductn
m—’ Velores dﬂﬁdl_nh de compra

Figura 1. Modelo de Robertson, Zielinski y Ward (1984) adaptado.

de toma de decisiones y sus relaciones con otras caracteristicas psicoldgicas junto
con la conducta de compra, contribuyendo a estrategias de marketing mas efectivas.

Los estilos de toma de decisiones de los compradores es una variable en la
literatura de la conducta del consumidor que implica aspectos tanto cognitivos como
afectivos. Los consumidores manifiestan estos estilos como orientaciones
psicolégicas hacia la toma de decisiones. Aunque la investigacion sobre estas
orientaciones se refiere varios aspectos de la conducta de compra, las variables
psicolégicas asociadas con estos estilos no han sido estudiadas. Mas
concretamente, Rook (1987) expresé la necesidad de modelos de los procesos de
compra capaces de representar la complejidad heddnica asociada con la compra por
impulso.

La literatura de la conducta del consumidor sugiere que los estilos de eleccion de
los consumidores pueden plantearse de tres maneras (Sproler & Kendall, 1986): la
aproximacion de los estilos de vida, la aproximacion psicolégica (atributos) y la
aproximacion de la tipologia de consumidores. Aunque la aproximacién de los estilos
de vida operacionaliza los estilos de toma de decisiones como orientacion de compra
basadas en actividades, intereses y opiniones (estudios AlO, Gehrt & Carter, 1992 o
los estudios VALS y VALS-2) la perspectiva psicolégica enfatiza las orientaciones
mentales de los consumidores, tanto de tipo cognitivo como afectivo en su conducta
de elecciéon (Sproler & Kendall, 1986). La tipologia de los consumidores parece
utilizar ambas, tanto los estilos de vida como las caracteristicas psicoldgicas para
situar a los consumidores en segmentos (Westbrook & Black, 1985). No obstante, las
diferencias entre las tres aproximaciones parecen ser mas aparentes que reales ya
gue los conceptos y presupuestos que utilizan son muy similares.

Vamos a analizar de modo mas detallado los diferentes estudios que se
encuentran en la literatura, pues son realmente la base operativa de esta
investigacion.

De modo esquematico se puede contemplar en qué punto concreto se centra este
estudio a partir de los fenémenos de influencia social. Robertson, Zielinski y Ward
(1984) desarrollaron un planteamiento esquematico que nos servira de referencia y
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de ubicacion.

El estudio de McDonald (1994) aplicé una version del Consumer Styles Inventory
creado por Sproler y Kendall (1986). A partir del cual identificaron ocho
caracteristicas generales cognitivas y afectivas de la toma de decisiones de compra:
a) el perfeccionismo o alta conciencia de la calidad; b) la conciencia de marca; c) la
conciencia de novedad-moda; d) la conciencia de compra heddnica o ludica; e) la
conciencia de compra por el precio o el valor; f) la impulsividad; g) la confusion de la
elecciéon multiple; y h) la orientacion hacia el consumo de fidelidad-marca o consumo
habitual.

Por otra parte, el estudio de los estilos simbdlicos, heddnicos, estéticos y utilitarios
es importante. En general, los especialistas del mercado reconocen que el consumo
de muchos productos depende tanto de su significado simbdlico como de su utilidad.
De hecho, las cualidades simbélicas de los productos y servicios pueden ser la clave
determinante en la evaluacién y compra (Peter y Olson, 1993).

Por ello una variable relevante es la conducta utilitaria de los consumidores, la cual
se ha descrito normalmente mediante variables de tipo racional y relacionadas con la
tarea (Engel, Blackwell y Miniard, 1993, Sherry 1990). Pero ademas, es de destacar el
papel de la conducta de compra simbdlica, aspecto clave en el desarrollo de esta
investigacion. Del consumo de simbolos, como se ha dicho anteriormente, hay una
extensa literatura que justifica la importancia de dicha variable.

Walters y Bergiel (1989) desarrollan lo que se denomina necesidades estéticas,
es decir, aquellas necesidades implicadas en aspectos como la belleza o el estilo de
las personas. Muchas personas buscan la belleza y la estimulacién en sus vidas, no
es suficiente para estas personas estar por ejemplo fisicamente sano, tener éxito o
ser apreciado, por lo que la necesidad estética se convierte en una necesidad
realmente poderosa.

Con respecto a la compra hedonica, esta variable es mas subjetiva que la utilitaria
y se relaciona con el placer en la compra o en ir de tiendas, siendo mas divertida y
entretenida que la ejecucion de tareas de la compra utilitaria (Holbrook y Hirschman,
1986). Por ello, se asocia a la compra hedoénica conceptos de compra impulsiva o
compra compulsiva donde se prioriza mas el impulso a la compra que la necesidad
real del producto.

Woods (1960) establecié una tipologia que distinguia entre los productos
simbdlicos, heddnicos y funcionales. De tal modo que la blsqueda de informacién
seria mayor en los funcionales, mientras que los simbdlicos y hedénicos vendrian
determinados por diferentes mecanismos

Tipologia de consumidores

La investigacién sobre las orientaciones de compra y los estilos de toma de
decisiones del consumidor es bastante abundante (Clog & Munch, 1984; Darden &
Dousch, 1990; Darden & Reynolds, 1971; Dawson, Bloch & Ridgway, 1990;
Korgaonka, 1981, 1984; Lumpkin, 1985; McDonald, 1993; Sproler & Kendall, 1986;
Westbrook & Black, 1985; Williams, Paiciter & Nicholas, 1978), en la misma se
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ESTI LOS DE COWVPRA

Econémi cos
Peronal i stas
Eticos

Apati cos

St ephenson y Wl let (1969)

Fieles al estblecinmiento
Conpul si vos/ Recreativos
Conveni enci a

Basados en el precio/oferta

Dar den Reynol ds (1971

Econémi cos
Personal i stas
Moral i stas
Apati cos

Orientados a |a calidad
Mol est os/ f asti di osos
Conveni enci a

Darden y Reynol ds (1975)

Demandant es

Col ecci oni st as

Conscientes de | os nombres
Sol uci onadores de probl enas

W lliam Painter y Nichols (1978)

Baj o precio
Conveni enci a
I mpl i cados
Apati cos

Bel | enguer Kor gonkar (1980

Recreativos
Econdni cos

Antici padores de utilidad
Represent antes de rol

Negoci ador es

Opti m zadores de el ecci 6n
Conser vador es

Basados en el poder y autoridad
Buscadores de estinul aci 6n

West brook y Bl ack (1985)

I nactivos
Activos

Lesser y Hughes (1986)

Soci al es
Tradicional es
Cat al ogo
Precio
Transiciodn

Gehrt y Carter (1992)

Leal tad

Ladi ca

Moda

Conveni enci a
Enoci onal i dad
Utilidad

McDonal d (1994)

. Conpr adores por utilidad
Conpr adores de noda
Conpradores fieles
Conpr ador es di ver sos
Conpr ador es hedoni st as

QR WNE DR N RN O ®NEINO RGN RINEIR®DN RN O R ON R IR ®ENER RN RSN e

Conpr ador es_enoci onal es

Tabla 1. Clasificacion de estudios relacionados con los estilos de compra.
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encuentran muchas tipologias de estilos que comparten sélo unas pocas
identificaciones comunes entre ellas.

Los compradores que almacenan productos son personas que se caracterizan por
buscar la calidad, la novedad y la moda, son compradores que comparan,
buscadores de informacién y consumidores habituales o fieles a la marca (Sprole &
Kendall, 1986). Los compradores de compra por catalogo han sido descritos en torno
a dimensiones como la lealtad, compra ladica, moda, conveniencia, emocionalidad y
orientados a la valoracion o a la utilidad, entre otras (Gehrt & Carter, 1992;
McDonald, 1993).

En la sintesis de estudios sobre tipologias de compra de Westbrook y Black
(1985) se distinguen ocho estudios con sus diferentes clasificaciones (ver tabla 4.1).
Stone (1962) establece cuatro tipos de compradores, los econdmicos, los
personalistas, los éticos y los apaticos. En la clasificacién del Chicago Tribune (1955)
aparecen tres tipos diferentes, los dependientes, los compulsivos y los individualistas.
En el estudio de Stephenson y Willet (1969) aparecen cuatro tipos diferentes, los
fieles al establecimiento, los compulsivos/recreativos, los de conveniencia y los
basados en el precio/ofertas. Darden y Reynolds (1971) obtuvieron cuatro grupos, los

ESTI LO DE COVPRA N AUTORES Y ANO

Econdéni co 6 Stone, 1954; Stephenson y Wllet, 1969; Darden y
Reynol ds, 1971; WIliam Painter y Nichols, 1978;
Bel | enguer y Korgonkar, 1980; Lesser y Hughes, 1986.

Hedoni st a/ Recreati vo/ 5 St ephenson y Wil let, 1969; Bellenguer y Korgonkar,

Ladi co 1980; Westbrook y Black, 1985; McDonal d, 1994;
Cehrt y Carter, 1992.

Apati cos 4 Stone, 1954; Darden y Reynolds, 1971; Darden y
Reynol ds, 1975; W/lliam Painter y Nichols, 1978.

Fiel es 3 St ephenson y Wllet, 1969; MDonald, 1994; GCehrt y
Carter, 1992.

Conveni enci a 3 St ephenson y Wllet, 1969; Darden y Reynolds, 1971;
Wl liam Painter y Nichols, 1978.

Utilidad 3 West brook y Bl ack, 1985; MDonal d, 1994; Gehrt y
Carter, 1992.

Enoci onal es 3 Stephenson y W llet, 1969; Gehrt y Carter, 1992;
McDonal d, 1994.

Moda 2 Gehrt y Carter, 1992; MDonal d, 1994.

econdmicos, los personalistas, los moralistas y los apaticos (estudios AlO). Darden y
Ashton (1975) desarrollaron siete tipos diferentes, los orientados a la calidad, los
fastidiosos, los de conveniencia, los demandantes, los que se coleccionan vales o
cupones, los que son conscientes de los nombres y los que solucionan problemas.
En el estudio de Williams, Painter y Nichols (1978) se encuentran cuatro grupos, los
de bajo precio, los de conveniencia, los implicados y los apaticos. Mientras que en el
estudio de Bellenger y Korgaonkar (1980) se encuentran sélo dos grupos, los
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Cantroa da loa conglomarados fiaske

Cong|omemado
1 s 3 4 3
TR S AT UeeRe ek TEN T A | 35| T
dparie oume compadickin 3.5+ 11 144 | 1.50 | 148
doporie come avasidn 4.45 198 343 452 | 450
m"'ﬁ"* majorar &l ousepo Y 4186 | 21| 29| am| 2e
cepcrie como necesided darka 4.72 ae8 403 | 415 | 458
daparis came ool 404 4.43 210 | 400 | 342
chwrl Coaric ik pdiam| 448 128 236 | 483 | A9
daporie como madio do relaciin aochal 4.08 2.41 245 | 345 | 4ao3

Tabla 3. Puntuaciones medias de los cinco grupos obtenidos.

recreativos y los econémicos. A pesar de todas estas clasificaciones, Westbrook y
Black (1985) establecen una tipologia de 7 grupos, los que anticipan la utilidad, los
representantes de rol, los que negocian, los que optimizan las elecciones, los
consensuales, los de poder y autoridad, y por ultimo los que buscan la estimulacion.

Mas aun, Lesser y Hughes (1986; en Assael , 1992) identificaron siete tipos de
compradores, los inactivos, los activos, los sociales, los tradicionales, los de
catalogo, los basados en el precio y lo transicionales.

Por su parte, McDonald (1994) encontr6 seis tipos de consumidores diferentes:

1. Compradores por valor o utilidad (29,9%), son el grupo mas grande. Puntla
mayor en el estilo de toma de decisiones ya que son los mas interesados en obtener
la mejor combinacidn de precio y calidad. Son también el segmento menos orientado
a laimagen.

2. Compradores de moda (22,5%), puntuaron alto en el estilo de toma de
decisiones de moda debido a su interés en los Ultimos estilos y en la variedad. También
estan orientados a la imagen, son emocionales, y confusos, y estan menos
preocupados sobre la calidad y el valor de lo que compran.

3. Relacionados con los otros segmentos de compradores, los compradores leales
o fieles (19%) puntian mas alto en los estilos de toma de decisiones debido a su
interés en la compra repetitiva en el mismo lugar. También puntdan mas que otros
segmentos en los estilos relacionados con la calidad y la imagen.

4. El segmento de los compradores diversos (12,7%) fue el mas dificil de
caracterizar debido a que no tienen un estilo dominante. Se distinguen sélo por sus
bajas puntuaciones positivas sobre el estilo ludico.

5. Compradores hedonistas (11,6%) valoran mas el disfrute y el placer de la
compra. Estan también menos orientados a la calidad y a la utilidad que otros
segmentos.

6. Compradores emocionales (4,2%) puntdan alto en los estilos emocionales y de
confusién. Este grupo es menos sistematico y mas impulsivo en su compra. No
obstante, también estan mas desorientados y desconcertados sobre las alternativas
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de elecciéon posibles y estdn mas orientados hacia la imagen y moda que otros
segmentos.

Como podemos ver no hay un consenso claro sobre la tipologia de consumidores
aunque bien es verdad que determinados tipos se repiten en varios estudios como
los econdémicos, los ladicos o los apaticos. Ello se debe fundamentalmente a las
diversas medidas que se utilizan para contrastar fenémenos parecidos. Dicha
diversidad conlleva una diversidad de resultados, sobre todo si tenemos en cuenta
que en cada estudio se operativizan las variables de modo diferente. De todos
modos, los compradores econdmicos, sociales y apaticos se encuentran
normalmente en las investigaciones (Westbrook & Black, 1985).

Un caso de segmentacion motivacional en un Centro Deportivo

Utilizando la escala de motivaciones deportivas (anexo) de Luna y Mundina, se
dividié una muestra de 200 usuarios de un Centro Deportivo en cinco segmentos
piscograficos. Inicialmente se utilizé el analisis cluster jerarquico para comprobar el
nimero de grupos. Posteriormente se utilizé el no-jerarquico (K-means) para obtener
las puntuaciones medias de los grupos en los factores de motivaciones deportivas.

Los cinco grupos se pueden dividir fundamentalmente en dos categorias, los
deportistas competitivos y los deportistas basicos. Dentro de los competitivos
encontrados tres grupos, los competitivos puros, los no competitivos con relacién
social y los no competitivos de ocio.

Por otro lado, los deportistas basicos los podemos dividir en los basicos puros y
en los basicos con ocio. Este panorama de segmentos permite articular diferentes
estrategias de acuerdo a la segmentacion. De hecho, el grupo competitivo puro era
un 29.81% de los usuarios, indicando la necesidad de organizar pruebas,
campeonatos y retos “amistosos” para la realizacién de sus motivaciones deportivas.
Con respecto al grupo basico puro (19.26%.), este segmento es de alta peligrosidad
pues es el que mas probable pueda ser baja en un futuro cercano. La poca
implicaciéon en otros elementos del deporte (imagen corporal, ocio, relaciones, etc)
hace que se pueda valorar el Centro de modo mas exigente por su poca utilizacion
simbdlica.

El grupo de los usuarios que van por los elementos de ocio de las actividades se
compone de los no competitivos con ocio (10.09%) y de los basicos con ocio
(12,84%). De tal modo que las actividades extra-deportivas seran bienvenidas pues
pueden cubrir otros espacios del tiempo libre del usuario.

Por dltimo, los no competitivos con relacion social (27.89%) conforman un grupo
amplio de individuos que valoran de modo importante las interacciones sociales que
se dan en los centros deportivos. Por eso, cualquier elemento que facilite la accion
grupal sera bienvenido por este grupo.

Discusion

Los estilos de consumo, estilos de vida y la segmentacion psicogréafica se ha
mostrado de gran utilidad e importancia en la conducta del consumidor europeo y
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americano. Dicho enfoque supera la visidn socio-demografica tradicional, permitiendo
la clasificacion de los individuos por los estilos de vida, actitudes e intereses.

A tal efecto, las nuevas estrategias de marketing del deporte deben contemplar
las variables que aporta la psicologia del consumidor a la comprensién de las
diferencias individuales en el consumo. Por ello, la segmentaciéon se muestra como
una herramienta de gran importancia y aplicabilidad a la estrategia de marketing.

El analisis de las motivaciones de un Centro Deportivo sirve de muestra de la
eficacia de tales planteamientos. La correcta aplicacién de los mismos garantizara la
eficacia de las acciones de marketing. Poder segmentar, es poder acercarse al
consumidor, consiguiendo un mayor impacto en la accion estratégica.

Las tipologias analizadas muestran la capacidad de los instrumentos de
investigacion y evaluacién del consumidor, de analizar en detalle al consumidor. Las
nuevas tendencias de lo que algunos autores han denominado el marketing de los
estilos de vida son un paso adelante en la evolucion del marketing como ciencia y en
su aplicacion a los mercados de consumidores.

El reto en la investigacion actual procede de dos areas fundamentalmente: por un
lado la capacitacion profesional en métodos y herramientas estadisticas y cualitativas
cada vez mas sofisticadas y complejas. Por otro lado, la aplicabilidad de los perfiles y
su grado de ajuste a la realidad del consumo. Ambos, conjuntamente, han
establecido un marco de gestién no muy facil para la introduccién de la segmentacion
en el marketing del deporte.
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