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Las motivaciones deportivas del Corredor
de una Media Maraton!”

Por José Antonio Martinez Garcia

Departamenta de Marketing. Concejalia de Deporfes del Ayuntamiento de Cartagena.

Laura Martinez Caro

Departamento de Economia de la Empresa. Area de Comercializacién e Investigacién de Mercados. Facultad de Ciencias de la Empresa.
Universidad Politécnica de Cartagena.

El conocimiento de las motivaciones de sus consumidores proporciona a la organizacion deportiva la posibilidad de dividir el
mercado en diferentes segmentos en base a criterios psicogréficos. Sirve ademds, como un elemento de valor estratégico en la
toma de decisiones de marketing. El contraste de una escala de motivaciones deportivas sobre una muestra de corredores de
una prueba otlética ofrece la oportunidad de investigar los motivos de su practica deportiva, y analizar los resultados tras la
comparacién con el estudio realizado en el desarrollo de la escala original.

Palabras clave: mofivaciones deportivas, marketing deportivo, segmentacion.
The aknowledge of the motivations of their consumers proportions the sport organization the possibility of dividing the market

in several segments in base fo psychographic characteristic. It also serves, like an element of sirategic courage in the decision
making of marketing. The contrast of a sport motivations scale on a random sample of corridors of an athlefic contest offers the

opportunity of investigating the motives of their sport practice, and analyze the outputs after the comparison with the study
carried out in the development of the original scale.

1. INTRODUCCION

os responsables de marketing se

preguntan incesantemente qué

incita al consumidor al consumo
de su producto o servicio (Mulun ET
AL., 1999). El conocer los motivos por
los que el consumidor practica depor-
te nos dard una valiosa herramienta
para identificar y comprender sus ne-
cesidades y emprender acciones para
satisfacer a los diferentes segmentos
que se clasifican en base a ellas. La
segmentaciéon psicogrdfica utiliza va-
riables sociales, subjetivas y simbali-
cas como medio de dividir a los con-
sumidores en grupos mds
homogéneos (Luna, 1998). Para es-

Esio investigacién se encuadro dentre de un
estudio mas amplio, que prelende conirastor el
modelo cognitivo-afectivo de la satisfaccion, con
el fin de onalizar los relaciones cousales entre lo
disconfirmacion, los emociones, la safisfoccion
y la lealtad, asi como estudior lo calidad del
servicio y el posicionamiento de lo prucba.

-
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tudiar las motivaciones del corredor
de la X Media Maratén. Ciudad de
Cartagena, se tomé como referencia
la escala MODE (motivaciones depor-
tivas), desarrollada por Luna (2001).
Los resultados de este estudio descri-
ben las motivaciones de los consu-
midores, asi como su clasificacion en
diferentes segmentos. El contraste con
el estudio MODE original debe apor-
tar un espacio de reflexién sobre la
existencia de motivaciones comunes
y especificas de cada servicio.

2. REVISION BIBLIOGRAFICA Y
FORMULACION DE
HIPOTESIS

El consumo es una forma de relacio-
narse y un modo de actividad siste-
mdtica y respuesta global en la que
se fundamenta nuestro sistema cultu-
ral. Hay que encontrar una légica
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social, el individuo tiene que reclizar-
se mediante una serie de signos. El
campo del consumo lo constituye la
légica del valor signo, en la que el
objeto tiene sentido no como utensi-
lio o mercancia, sino como signo,
como estatus  (JimEnez ¥ Mova, 1978).

La motivacién del deportista es des-
crita como evolucionando desde cua-
tro niveles: biolégico, psicolégico,
psicosocial y finalmente el nivel de
reforzamiento. El primer y cuario ni-
vel son los que provocan una mayor
influencia sobre el deportista (Butr,
1979). Actualmente Masiow (1954),
sigue siendo una referencia obligada
en materio de consumo, aungue la
rigidez de sus categorias hace com-
pleja la clasificacién en el ambite del
deporte.

Sin embargo, paorece claro que las
motivaciones de diferentes niveles




pueden coexistir, quedando la expli-
cacién jerarquica de Maslow insufi-
ciente para comprender el consumo
deportivo. Asi, un corredor de
maratén puede realizarse a través de
su propio desgaste fisico, incremen-
tar la autoestima a través de una cla-
sificacion, poseer objetos fetiches (el
mallot que recuerda una victoria) que
significan su pertenencia, o justificar
su préctica por un motivo de salud o
una necesidad fisiolégica de su acti-
vidad (Deseoroes et AL, 1999).

Luna (2001), a partir de una revisién
bibliogréfica sobre motivacién y de-
porte, desarrollé y testé a una mues-
tra de usuarios de un centro deporti-
vo la escala MODE de motivaciones
deportivas. Los resultados del andli-
sis factorial presentaron ocho facto-
res (necesidad personal, evasién de
problemas, contacto social, reto y su-
peracion personal, imagen corporal,
competicién, ocio, ejercicio fisico), a
partir de los cuales se segmenté a esos
usuarios en cinco grupos (deportistas
competitivos puros, no competitivos
con relacién social, no competitivos
con ocio, deportistas bdasicos puros,
deportistas basicos con ocio).

El objetivo de esta investigacion es
conocer las motivaciones del corre-
dor (siempre referidas a esos ocho
factores), compararlas con el estudio
original y comprobar las diferencias
existentes entre esos motivos, con el
fin de reflexionar sobre la idoneidad
del estudio especifico de estas varia-
bles en servicios deportivos dispares.
De este modo, y tomando los resulta-
dos del estudio original desarrollado
por Luna (2001) planteamos como
hipétesis de este trabajo:

Asimismo, se comparardn los resul-
tados obtenidos por Luna (2001) en
cuanto a la relacion de las motiva-
ciones deportivas con las caracteristi-
cas de la muestra.

Y por Gltimo, el andlisis de segmen-
tacién posterior servird como herra-
mienta de marketing con el fin de
crear ofertas separadas para cada
segmento mejorando los resuliados
de lo organizacién (Dovie, 2002).

Para obtener la informacién requeri-
da se diseid un cuestionario en base
a los objetivos de la investigacion.
Después de varios fest piloto, se ela-
boré el cuestionario definitivo a co-
mienzos de Abril de 2003, enviandose
por correo ordinaric en una sola olea-
da con una carta de presentacion y
un sobre franqueado. Los encuestas
fueron devueltas hasta el 31 de Agos-
to de 2003, fecha limite fijada para
el inicio del andlisis. La tabulacién se
realizé durante los meses de Septiem-
bre y Octubre. En la Tabla 1 se mues-
tra un resumen de la ficha técnica.

'

Tipo de estudio

Universo (N) / Marco muestral 352
Ambito Nacional
Método de investigacion

Tipo de muesireo

Tamanio de la muestro (n) 137

Nivel de confianza
Error muesiral (e)
Recogida de datos
Paguete estadistico
Acciones de refuerzo

Media y desv. fip.

[corredores media maraton)

Ejercicio fisico 4,61 ( ,62)
Refo y superacién personal 4,17 (1,04)
Necesidad personal 3,93 (1,14)
Qcio 3,93 (1,10
Imagen corporal 3,21 (1,03)
Contacto social 2,93 (1,13
Competicion 2,91 (1,31)
Evasion de problemas 2,82 (1,33)

En cuanto a las caracteristicas de la
muestra, ésta se compone prdciica-
mente en su totalidad por hombres
(95%). Por grupos de edad, se pre-
senta la distribucién segin el «estu-
dio MODE», estando un 63% de indi-
viduos en edades comprendidas entre
los 35 y 55 afos. Y si los distribuimos
por condicién de practica deportiva,
un 30 % agrupa a los deportistas pro-
fesionales y o cquellas que entrenan
mds de 5 veces por semana. A este
estrato lo definimos como «deportis-
ta 1», en contraposicién al «deportis-
ta 2», cuya carga de entrenamienio
semanal es menor.

Se construyé una escala Likert, con los
ocho factores de la investigacion ori-
ginal, valorados de 1 a 5. Tras un pri-
mer andlisis descriptivo (Tabla 2) se

Estudio de evaluacion

Encuesta postal
Autoseleccion. Se contactd con todos los corredores

95% I=196 p=g=50%
6,55 %

Abril-Agosfo 2003

Gandio Barbwin 4.0 y SPSS 11.0
Ninguno

(usuarios 0 deportivo) 3’
4,42 (0,62) 00
321 (1,13 00
4,26 (0,70} ,00
3,63 (1,20 ,00
343 (1,10 ,00
3,46 (1,09) ,00
2,46 (1,24) 00
3,94 (1,05) ,00

* Prueba T de diferencia de medias fomando como valor de prueba la medio de las
motivaciones de los vsuarios de un centro deportivo.



puede observar que las motfivaciones
principales del corredor de esta prue-
ba son: «ejercicio fisicon, «reto y su-
peracion personal», «necesidad per-
sonal» y «ocion,

Si comparamos estos resultados con
el estudio original (usuarios de un
centro deportivo), los motivadores
més relevantes coinciden, salvo en
el coso de «reto y superacion perso-
nal», lo que interpretamos como una
diferencia que deviene de las carac-
teristicas de la propia prueba y sus
connotaciones de desafio y victoria
personal. El «ejercicio fisico» se mues-
fra en ambas investigaciones como
el factor principal', distando
significativamente del resto.

A continuacion, se procede a contras-
tar la existencia de diferencias en los
factores segin las caracieristicas de
la muestra.

Por grupos de edad, se han dividi-
do c los encuestados segin los es-
tratos del estudio original?. Tras la
realizacion de un andlisis ANOVA
(Tabla 3), se concluye que los gru-
pos mas jévenes valoran
significativamente mds (nivel de con-
fianza de 0,10) los motivadores de
«competicién», «refo y superacion
personal» y «ocio», coincidiendo
parcialmente con los resultados ob-
tenidos por Luna (2001), que identi-
fica, ademds, dos motivaciones mas
para los [bvenes usuarios de un cen-
tro deportivo: «necesidad personal»
e «imagen corporal».

La siguiente variable a cruzar es la
practica deportiva, la cual es dividida
en dos segmentos, «deportistas 1»° y
«deportistas 2».

1) Ademds, muestra el mayor grado de consenso
en lo respuesta, teniendo en ambos cos8s la
menor desviacion tipica (0,62).

L

Luna (2001) considera tres estrotos: hasta 35
afos, enfre 35 y 55 ofios, mayores de 55 ofos.

3

En este grupo incluiomos o los deportistas
profesioncles y los que enfrenan mas de 5 veces
por semanag, mieniras que en el de sdeportistas
2» agrupamos a los sujetos cuyo carga de
entrenamiento es menor.

asLa 3. ANOVA. «Momivacic

Necesided personal Infer-grupos
Contocio social Infer-grupos
Imagen corporal Infer-grupos
Competicién Inter-grupos
Refo y superacion personal Inter-grupos
Ejercicio fisico Inter-grupos
Qcio Infer-grupos
Evasion de problemas Infer-grupos

Necesidad personal Inter-grupos
Contacto social Infer-grupos
Imagen cerparal Infer-grupos
Compelicion Inter-grupos
Reio y superacion personal Inter-grupos
Ejercicio fisico Infer-grupos
Ocio Infer-grupos
Evasion de problemos Infer-grupos

!

Después de realizar un andlisis de la
varianza (Tabla 4) se deduce que los
sujetos que practican mas deporte
valoran significativamente més (ni-
vel de confianza de 0,10) los
motivadores de «competiciony y «reto
y superacién personal», mostrando
unos resultados muy similares a las
valoraciones de los usuarios de un
centro deportivo, donde la «imagen
corporaly, se afade a las dos moti-
vaciones anteriores.

Siguiendo la estructura del estudio de
Luna (2001), para poder predecir a
los sujetos que practican mds depor-
te (deportistas 1) frente a los que lo
hacen menos (deportistas 2), se ha
realizado un andlisis discriminante. La
funcién discriminante clasificd correc-
tamente el 64,7% de los casos?, sien-
do las variables con mayor poder de
explicacién (Tabla 5) la «competiciéns,
el «reto y superacién personals el
«ejercicio fisico» y la «necesidad per-

4) En el esludie original, la funcién discriminante
clasificé correctamente al 63,5% de los cosos.
Como se puede comprobar, los dotos son casi
idénficos.

, DEPORTIVAS»® X «GRUPOS DE EDAD

Suma de cuadrados gl Sig.
3,229 2 1295

2,694 2 349

2,036 2 ,383

8,543 2 ,082
8,647 2 017
0,727 2 407
6,638 2 063

0,310 2 918

Sumao de cuadrados gl Sig.
1,932 [ 226
037 ] ,867
A49 1 1521
13,049 1 ,006
8,024 1 ,007
1,047 1 103
1,090 1 347
1,185 1 418

sonal». Para los usuarios de un cen-
tro deportivo, de nuevo la «<imagen
corporal» se muesira como una va-
riable relevante, con un mayor poder
de explicacion que el «ejercicio fisi-
con.

ESTRUCTURA®

5. Marriz pE
Competicion 0,655
Refo y superacion personal 0,602
Ejercicio ffsico 0,459
Necesidad personal 0,282
Imagen carporal 0,182
Evasién de problemas -0,158
Ocio 0,137
Contacto social 0,067

De los andlisis anteriores se despren-
de, que las motivaciones deportivas
de los corredores de la media
maratén difieren de las de los usua-
rios de un centro deportivo, por lo que
se acepta la hipdtesis planteada en

5) Correlaciones infra-grupo combinadas enire los
variables discriminantes y las funciones
discriminantes candnices fipificadas Variables
ordenodas por el fomafio de lo correlocion con
la funcién.




este trabajo. Sin embargo, aunque
existen esas divergencias, las seme-
janzas en cuanto a las motivaciones
principales y la distribucién segon las
caracteristicas de la muestra, indican
unos resultados muy similares al es-
tudio realizado por Luna (2001).

Por Gltimo, se ha llevado a cabo un
andlisis cluster jerérquico para iden-
tificar diferentes segmentos de con-
sumidores. Tras el andlisis del
dendograma, se ha optado por divi-
dir la muestra en tres grupos®: (1) Los
deportistas competitivos (32,5 %), ca-
racterizados por altos niveles de mo-
tivaciones en todos los factores, co-
brando especial importancia en
relacion a los demds segmentos la
competicién, el reto personal y las
relaciones sociales; (2) Los deportis-
tas no competitivos con ocio (33,3 %),
en el que el aspecto competitivo no
es importante en coniraste con los
factores evasivos y de ocio; (3) Los
deportistas no competitivos simples
(34,1 %) cuyos motivadores principa-
les son aspectos bdsicos (deporte
como ejercicio fisico, necesidad per-
sonal y superacion personal).

5. CONCLUSIONES Y
LIMITACIONES

Este frabajo muestra unos resultados
bastante similares a los del estudio
MODE para usuarios de un centro
deportivo. Teniendo en cuenta la dis-
paridad de las muestras y la diver-
gencia del servicio aqui festado y los
del documento original, parece jus-
tificada la propuesta de estudios fu-
turos que relacionen la existencia de
unas motivaciones que a nivel gené-
rico destacan sobre las demds, in-
dependientemente del tipo de servi-
cio, y que esos faciores también
presenten una distribucién parecida
por edad y nivel de practica deporti-
va aungue se esté hablando de
muestras diferenciadas, quedando
minimizada esa discordancia que a

6) Para obtener los centros de los conglomerados
finales e interpretar los grupos, se ha reclizado
un andlisis cluster no jerarguico.

clones ae

Media Maratén

srtivas del Corredor

priori podiamos suponer y justifica-
da por factores muy especificos de
cada servicio.

Del contraste realizado, destaca que
el wejercicio fisicor es la motivacion
principal en ambos estudios, siendo
la «imagen corporals un factor
significativamente de menor impor-
tancia para los participantes de la
media maratén. El «reto y la supera-
cién personal» se manifiesta como
una variable de especial relevancia
para los corredores. Esa es la dife-
rencia mas substancial entre las mo-
tivaciones de las dos muestras, ya
que los usuarios de un centro depor-
tivo buscan principalmente como re-
sultado de su actividad fisica la me-
jora de la imagen corporal, frente al
caracter mas competitivo y de desa-
fio personal del corredor de este tipo
de pruebaos.

Una vez conocidos los motivadores,
la estrategia de marketing cuenta con
una herramienta decisiva para
implementar acciones que satisfagan
las necesidades especificas de los
segmentos que componen su publi-
co obijetivo. Asi, la organizacién pue-
de disefiar acciones que se ajusten a
las motivaciones de sus participan-
tes, estimulando, por una parte, fac-
tores de competicién y mejora de los
marcas personales y de la prueba, y
por ofra, el cardcter més lddico y
evasivo de participacién en una ca-
rrera popular.

Futuros estudios deberan seguir con-
trastando la escala MODE con otras
muesiras.

Limitaciones

Las conclusiones de este trabajo es-
tén limitadas por las siguientes cues-
tiones: (1) La valoracion de las moti-
vaciones deportivas se ha conseguido
a través de los ocho ejes derivados
del andlisis factorial del estudio ori-
ginal. Seria conveniente en posferio-
res trabajos revisar la escala de 28
ftems de donde proceden esos fac-
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tores, asi como realizar un andlisis
factorial confirmatorio; (2) En los
andlisis de la varianza, se ha tenido
que bajar el nivel de significacién
hasta 0,10, siendo deseable conse-
guir una mayor confianza en el test;
(3) El hecho de ser un evento en el
que la competicién juega un papel
decisivo hace que se deba tener en
cuenta esta condicion a la hora de
compararlo con ofros estudios sobre
servicios.
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