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Grupos de usuarias del mercado deportivo femenino
Groups of users in the women sports market
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Resumen. La industria deportiva sabe que las necesidades e intereses de la población femenina no son las mismas que las de los varones y por ello
en el mercado han aparecido centros deportivos y de fitness exclusivos para mujeres. El objeto de este estudio fue segmentar a mujeres que realizan
prácticas físico deportivas en centros deportivos, utilizando como variables de agrupación diferentes tipos de motivación (intrínseca, integrada,
identificada, introyectada, externa y desmotivación) y comprobar las diferencias entre las usuarias que acuden a centros mixtos y las que acuden
a centros exclusivos femeninos. La población objeto de estudio estuvo conformada por 745 mujeres con una edad media 32.97±14.11
años, pertenecientes a 62 centros deportivos y de fitness. El 36.60% de las mujeres eran usuarias de centros exclusivos. Los resultados establecieron
dos grupos. Los factores motivación identificada y desmotivación fueron los más relevantes para distribuir a las mujeres en los segmentos. El grupo
uno mostró valores más altos en motivación integrada, identificada e intrínseca. El grupo dos presentó valores más altos en motivación introyectada,
externa y desmotivación. En el grupo uno se encuentra la mayoría de las usuarias de centros exclusivos, mientras que un 40% de las usuarias de
centros mixtos están enmarcadas en el grupo dos. Los resultados muestran que existen dos grupos de usuarias de servicios deportivos y de fitness,
uno con niveles altos de motivación autodeterminada conformado principalmente por usuarias de centros exclusivos y un segundo grupo con
niveles bajos de motivación autodeterminada, pertenecientes en su mayoría a centros mixtos.
Palabras claves. Mujeres, servicios deportivos, segmentación, motivación

Abstract. Sports industry knows that needs and interests of the female population are not the same as those of men. Therefore, sports and fitness
centres exclusive to women have appeared in the market. The aims of this study were to segment women who do physical-sports activities in
sports centres, using different kinds of motivation (intrinsic, integrated, identified, introjected, external and lack of motivation) as a grouping
variable, and to verify the differences among users who attend mixed centres and those who go to exclusive female centres. The subjects of the
study were 745 women with a mean age of 32.97 ± 14.11 years, belonging to 62 sports and fitness centres. 36.60% of the women were users of
exclusive centres. Results established two groups. Identified motivation and lack of motivation were the most relevant factors to distribute women
in the segments. Group one showed higher values   in integrated, identified and intrinsic motivation. Group two presented higher values   in
introjected, external motivation, and lack of motivation. In group one, the majority of users attended exclusive centres, while 40% of the users of
mixed centres were placed in group two. Results show that there are two groups of users of sports and fitness services, one with high levels of self-
determined motivation (composed mainly of users of exclusive centres), and a second group with low levels of self-determined motivation, mostly
belonging to mixed centres.
Keywords. Women, sports services, segmentation, motivation.

Introducción

A pesar de los beneficios fisiológicos y psicológicos evidentes que
aporta la práctica físico deportiva (Puente & Anshel, 2010), el abando-
no de los centros deportivos y de fitness por parte de los usuarios es
elevado (Nuviala, Grao-Cruces, Teva-Villén, Pérez-Turpin, Pérez-Ordás,
& Tamayo-Fajardo, 2013; Nuviala, Grao-Cruces, Teva-Villén, Pérez-
Ordás, & Blanco-Luengo, 2016). Los factores del entorno pueden in-
fluir en los comportamientos frente a la actividad física o inactividad
física (Bartholomew, Ntoumanis, Ryan, Bosch, & Thogersen-Ntoumani,
2011) y los centros deportivos y de fitness son una parte del mismo.
Los datos de participación a nivel europeo están estancados puesto que
la proporción de población que nunca realiza ejercicio físico, ni practica
deporte ha aumentado (de 39% a 42%), mientras que la proporción que
lo hace rara vez ha disminuido (del 21% al 17%) (Comisión Europea,
2014). Sin embargo es una realidad que el sector de los servicios depor-
tivo y de fitness sigue creciendo, considerando a Europa como el merca-
do más rentable (IHRSA, 2014). Los datos del Eurobarómetro (2014)
indican un incremento en la práctica en los clubes deportivos (del 11%
al 13%) y en los centros de fitness (del 11% al 15%). Es en estos centros
deportivos y de fitness donde el porcentaje de mujeres es más alto o
mayor, en relación al de hombres. La industria deportiva sabe que las
necesidades e intereses de práctica deportiva de la población femenina
no son las mismas que las de los varones (Beltrán, Sierra, Jiménez,
González, Martínez, & Cervelló, 2017; Sit, Kerr & Wong, 2008; Nuviala,
Gómez-López, Grao-Cruces, Granero-Gallegos, & Nuviala, 2013) y
por ello en el mercado han aparecido centros deportivos y de fitness
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exclusivos para mujeres con el objeto de crear u ofrecer servicios que
satisfagan las expectativas de práctica de las usuarias, lo que hará que el
nivel de abandono sea menor y se incremente la lealtad a los mismos.

Conocer las características de las usuarias es importante para com-
prender su comportamiento (García, Gálvez, Bernal, & Vélez, 2016).
Su conocimiento permitirá la mejor y más rápida adecuación de un
sector ya de por sí altamente dinámico y exigente (Ábalo, Varela, & Rial,
2006; Martínez-Tur, Zurriaga, Luque, & Moliner, 2005), a la vez que
se reorientan los esfuerzos corporativos en la dirección más correcta
para sus fines. Esto puede constituir una ventaja frente a la competencia
y posibilita el logro de un posicionamiento estratégico adecuado, resul-
tando útil desde el punto de vista de la gestión y favoreciendo la toma de
decisiones (Rial, Lamas, & Varela, 2009).

Éste es el espacio en el que se enmarca la denominada segmentación
del mercado, cuyo objetivo es dividir a las consumidoras en grupos
homogéneos utilizando diferentes criterios o variables (Middleton &
Clarke, 2001; Wedel & Kamakura, 2002). El resultado de este proceso
es la posibilidad de aplicación de una estrategia comercial diferenciada a
cada grupo con el fin de satisfacer de forma más efectiva sus necesidades
y alcanzar los objetivos comerciales de la empresa (Fuentes & Gil,
2006; Nuviala, Teva-Villén, Pérez-Ordás, Grao-Cruces, Tamayo-Fajardo,
& Nuviala 2014; Santesmases, 2001).

La segmentación de mercados es uno de los pilares básicos del
marketing y, de forma específica, en las empresas del sector terciario
(Díaz, Iglesias, Vázquez, & Ruíz, 2000), entre las que se encuentran las
de servicios deportivos. La división de los consumidores en este sector
es aún más necesaria que en otro tipo de servicios (Kotler & Dubois,
2000), con el fin de promover en cada sector de clientes los tipos de
práctica físico deportiva que mejor se ajusten a sus intereses. La oferta
de servicios deportivos ha de centrarse en responder a los requerimien-
tos de los diferentes segmentos de consumidores y no en encontrar las
necesidades comunes a diferentes segmentos de éstos (Kim & Kim,
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1998). Un centro deportivo debería identificar los diferentes grupos de
miembros y desarrollar productos y servicios a medida de esos diferen-
tes grupos de socios (Kotler, 1991), lo que sería muy útil para la gestión
llegar a agrupar a estos usuarios en un número limitado de tipos caracte-
rísticos.

Se han utilizado diferentes procedimientos para segmentar a los
usuarios de centros deportivos. Dentro de un primer grupo se encuen-
tran los autores que han dividido a los usuarios por variables
sociodemográficas y/o psicográficas. Así, Cashdan (1998) y Chacón-
Cuberos, Chacón-Borrego, Zurita-Ortega y Chacón-Zagalaz, (2016)
agruparon a los usuarios en función del género y edad. Desbordes, Ohl
y Tribou (2001) y Rial, Alonso, Rial, Picón y Varela (2009) utilizan
diferentes índices sociodemográficos (ingresos, estudios, profesión, sexo,
edad). Rial, Rial, Varela y García (2002) reúnen a los usuarios por su
actividad principal. Triadó y Aparicio (2004) analizaron el mercado de
usuarios de centros deportivos en función del tipo de cuota que habían
elegido. Lunas-Arocas y Li-Ping (2005) y Rial, Alonso, Rial, Picón y
Varela (2009) analizaron los diferentes perfiles de usuarios de centros
deportivos privados.

Sin embargo, una segmentación sustentada únicamente en variables
sociodemográficas resulta insuficiente para identificar perfiles de usua-
rios con valor efectivo en términos de gestión ya que es posible encon-
trar perfiles diferentes de usuarios realizando una misma modalidad de
práctica deportiva, coincidiendo en el mismo lugar y franja horaria. Por
tanto, otros autores como Wedel y Kamakura (1998) o Varela, Picón y
Braña (2004) defienden la importancia de variables subjetivas para
segmentar el mercado. En este grupo se encuentran Kim y Kim (1998)
quienes recalcaron la importancia de variables como las actitudes a la
hora de llevar a cabo la segmentación. En la literatura se encuentran
también trabajos que realizan la segmentación del mercado de servicios
deportivos desde el punto de vista de la satisfacción (Avourdiadou &
Theodorakis, 2014). También puede observarse el estudio de Elasri-
Ejjaberi, Triadó-Ivern y Aparicio-Chueca (2016), quienes segmentaron
a los usuarios de servicios públicos en función de variables
sociodemográficas, hábitos deportivos y satisfacción.

De la misma forma se pueden encontrar trabajos como los de Luna-
Arocas y Mundina (1998) quienes utilizaron como criterio de segmen-
tación las expectativas de los usuarios. Martínez y Balbastre (2004),
Nuviala et al. (2014) o Teixeira y Correia (2009) utilizan la motivación
como elemento de caracterización y segmentación de los usuarios en el
ámbito de la práctica deportiva. Estas agrupaciones son todavía más
relevantes para las empresas de servicios deportivos y de fitness por-
que la orientación motivacional no sólo guarda relación con el inicio de la
práctica físico deportiva (Franco, Coterón, Gómez, Brito, & Martínez,
2017), sino que repercute en mayor medida sobre la adherencia y aban-
dono de ésta (Aspano, Lobato, Leyton, Batista, & Jiménez, 2016; Deci
& Ryan, 2000; Moreno-Murcia, Cervelló, & Martínez, 2007). Es co-
nocida la asociación positiva de la adherencia con la motivación intrínse-
ca, y negativa con motivos de práctica relacionados con la motivación
extrínseca y la desmotivación (García Calvo, Cervelló, Jiménez, Igle-
sias, & Moreno, 2010; Ryska, Hohensee, Cooley, & Jones, 2002;
Pelletier, Fortier, Vallerand, & Brière, 2001). Por ello ha despertado un
interés por encontrar perfiles motivacionales a este respecto (Borges-
Silva, Ruiz-González, Salar, & Moreno-Murcia, 2017; Moreno-Mur-
cia, Silva, Pardo, Rodríguez, & Hernández, 2012; Rodríguez, Moscoso,
& Sanz, 2013).

En la actualidad, para llevar a cabo una segmentación en mercados
maduros, es preciso recurrir a estrategias complejas, capaces de integrar
información de índole diversa, gracias a la utilización de procedimientos
multivariantes avanzados (Picón, Varela, & Lévy, 2004). Técnicas es-
pecíficas como el análisis de conglomerados o clúster, resulta ser un
método particularmente útil para examinar estos aspectos, permitiendo
identificar grupos de usuarios homogéneos entre sí, que se diferencian
de forma significativa del resto de la población. Algunos autores como
Rial et al. (2009), Nuviala et al. (2014) y Elasri-Ejjaberi et al. (2016) han
utilizado el estudio multivariante para tratar de identificar la posible
existencia de grupos homogéneos de usuarios en el ámbito deportivo.

La revisión de la literatura ha puesto de manifiesto la escasez de trabajos
de segmentación de usuarios de servicios deportivos (Martínez-Lemos
& González-Sastre, 2016) y más aún si son específicos de mujeres
usuarias de servicios deportivos y de fitness, a pesar de que son una
parte importante de los clientes de este tipo de centros. Ante la falta de
estudios de segmentación de mujeres usuarias de servicios deportivos,
con técnicas multivariantes, el objetivo de este trabajo es segmentar a
mujeres que realizan prácticas físico deportivas mediante el análisis de
clúster, utilizando como variables de agrupación las dimensiones de la
motivación (intrínseca, integrada, identificada, introyectada, externa y
desmotivación) y comprobar si existen diferencias entre las usuarias de
centros mixtos y las usuarias de centros exclusivos femeninos.

Metodología

Participantes
Un total de 745 mujeres pertenecientes a 62 centros deportivos y

de fitness participaron en este estudio. Usuarias de centros exclusivos
de mujeres eran el 36.60% (n = 273). La edad media fue de 32.97±14.11
años. Estudios universitarios poseían el 36.50% (n = 270), el 41.20% (n
= 307) trabajaba en una empresa y el 9.40% (n = 70) son trabajadoras
domésticas. La frecuencia de práctica semanal para el 38.70% (n = 288)
era de dos veces y el tiempo medio de práctica por sesión es de
66.37±32.87 minutos.

Instrumentos
Se ha utilizado el cuestionario BREQ-3, traducido y adaptado al

español por González, Sicilia y Fernández (2010), cuyo objetivo es el
de comprobar los motivos de práctica deportiva de usuarios de organi-
zaciones y actividades deportivas de tiempo libre, con un total de 23
ítems agrupados en cinco dimensiones: motivación intrínseca, motiva-
ción integrada, motivación identificada, motivación introyectada, moti-
vación externa y desmotivación. La fiabilidad del mismo, tras la realiza-
ción del trabajo de campo, medida con alfa de Cronbach fue de .752.

Se añadieron varias preguntas sociodemográficas con el objeto de
conocer la organización en la que practican, así como otras relativas a la
frecuencia y tiempo de práctica físico deportiva.

Procedimiento
Se pidió permiso al consejo de revisión de la Universidad. Poste-

riormente se informó a los responsables de las organizaciones que par-
ticiparon en el estudio. Tras su aprobación se realizó la investigación. En
el diseño se ha tenido en cuenta la normativa legal vigente española que
regula protección de datos de carácter personal (Ley Orgánica 15/1999).
También fueron respetados los principios fundamentales establecidos
en la Declaración de Helsinki (revisión de 2013, Brasil). Antes de la
realización del trabajo de campo, que se realizó mediante un cuestiona-
rio autoadministrado con presencia del encuestador, se obtuvo el con-
sentimiento informado de los participantes. El tiempo invertido en la
realización fue de unos 10 minutos.

Análisis estadístico de los datos
Se calcularon estadísticos descriptivos. Se realizó un análisis de

cluster o conglomerados. Se trata de una técnica multivariante que busca
agrupar elementos (o variables) tratando de lograr la máxima homoge-
neidad en cada grupo y las mayores diferencias entre ellos. Se llevó a
cabo un análisis de conglomerados en dos fases, que produce resultados
óptimos si todas las variables son independientes y las continuas están
distribuidas conforme a una distribución normal, pero funciona razona-
blemente bien en ausencia de estos supuestos (Chiu, Fang, Chen, Wang,
& Jeris, 2001). Está indicado para situaciones en un elevado número de
individuos, pudiéndose utilizar variables cualitativas y cuantitativas, e
incluso cuando no se conoce el número de conglomerados a priori. Los
motivos de práctica, a través de las valoraciones otorgadas a cada una de
las dimensiones que se contemplan en el presente estudio fueron las
variables utilizadas para establecer los clusters. Para comprobar la cali-
dad del cluster se utilizó el criterio de Kaufman y Rousseeuw (1990)
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que proporciona el programa estadístico SPSS 21.0 Posteriormente se
aplicó el estadístico chi cuadrado (÷2) con el objeto de establecer diferen-
cias sociodemográficas y de práctica físico deportiva entre los diferen-
tes conglomerados que resulten.

Resultados

Los resultados muestran que las mujeres usuarias de servicios de-
portivos presentan una motivación identificada (4.20±.65) e intrínseca
(3.97±.73) elevadas. Por el contrario, la motivación externa (1.89±.87)
y desmotivación (1.66±.73) exhiben valores más bajos (tabla 1).

La calidad de la agrupación fue determinada por el criterio de
Kaufman y Rousseeuw (1990) es de .5. El análisis de conglomerados
estableció dos grupos diferentes, el primero agrupó al 68.1% y el segun-
do al 31.9%. El grupo uno mostró valores más altos en motivación
integrada, motivación identificada y motivación intrínseca. Por el con-
trario el grupo dos presentó valores más altos en motivación
introyectada, motivación externa y desmotivación. Los factores moti-
vación identificada y desmotivación fueron las más relevantes para
distribuir a las mujeres en los segmentos (tabla 1).

La importancia de cada dimensión en la agrupación de
los conglomerados fue  diferente. Mientras que en el primero
fue la dimensión desmotivación seguida por la motivación
identificada las más importantes. En el segundo grupo, fue-
ron la motivación identificada y desmotivación las variables
más relevantes. En ambos grupos fueron las dimensiones
motivación integrada e introyectada las menos importantes
en la agrupación (figura 1).

Respecto al análisis diferencial de los segmentos (tabla
2), se aprecia que los grupos presentan diferencias significa-
tivas en todas las variables sociodemográficas y de práctica
deportiva estudiadas. En el grupo dos encontramos más
mujeres jóvenes y de mayor edad, con un nivel de estudios
menor. La frecuencia de práctica semanal y el tiempo medio
por sesión es menor en el grupo dos. El porcentaje de usua-
rias de centros exclusivos integradas en el grupo uno es ma-
yor que el de usuarias de centros mixtos, mientras que la
proporción de usuarias en el grupo dos es mayor en los
centros mixtos.

Discusión

El objetivo principal de este estudio fue segmentar a
mujeres que realizan prácticas físico deportivas en centros
deportivos y de fitness, mediante el análisis de clúster, utili-
zando como variable de agrupación las dimensiones de la
motivación (intrínseca, integrada, identificada, introyectada,
externa y desmotivación) y comprobar las diferencias entre
las usuarias que acuden a centros mixtos y las que acuden a
centros exclusivos femeninos. Los resultados han mostrado
que las mujeres usuarias de servicios deportivos presentan

una motivación identificada e intrínseca elevada. El análisis de conglo-
merados estableció dos grupos, siendo los factores motivación identifi-
cada y desmotivación los más relevantes para distribuir a las mujeres en
los segmentos. El grupo uno mostró valores más altos en motivación
integrada, identificada e intrínseca, y el grupo dos presentó valores más
altos en motivación introyectada, externa y desmotivación. Se han en-
contrado diferencias en cuanto al perfil de mujeres que asisten a los dos
tipos de centros deportivos estudiados.

En primer lugar, se debe decir que los motivos de práctica de las
usuarias, tras la administración del BREQ-3, revelan que hay valores
elevados para la motivación intrínseca y la motivación identificada.
Estos resultados coinciden con los obtenidos por Moreno-Murcia,
Marcos-Pardo y Huéscar (2016) con mujeres practicantes de actividad
físico deportiva, quienes también reportaron mayores puntuaciones de
motivación intrínseca. Son escasas las investigaciones con las que poder
seguir comparando estos resultados donde la muestra de estudio sea
exclusiva femenina, no obstante, estudios realizados con muestras mix-
tas (Cambronero, Blasco, Chiner, & Lucas-Cuevas, 2015; Gómez, Ruiz,
García, Granero, & Piéron, 2009; Granero-Gallegos, Gómez-López,
Abraldes, & Rodríguez-Suárez, 2011; Martín, Moscoso, & Pedrajas,
2013; Ruiz-Juan, García, & Díaz, 2007; Sit, Kerr, & Wong, 2008) han
puesto de manifiesto que el placer y la salud son dos de los principales
motivos para practicar actividad física. Estas razones se relacionan con
la búsqueda de bienestar y calidad de vida, y favorecen la adherencia al
ejercicio físico.

Tras conocer los motivos de práctica de las mujeres usuarias de
servicios deportivos y de fitness se procedió a agruparlas y comprobar
si los perfiles encontrados se reproducen de la misma forma en función
del tipo de centro deportivo. Para ello se realizó un análisis de conglome-
rados en dos fases. El paso inicial para determinar la calidad de las
agrupaciones a estudio fue aplicar el criterio que establecen Kaufman y
Rousseeuw (1990). Según el resultado fue seleccionado aquel que in-
cluía exclusivamente variables subjetivas, la motivación (motivación
intrínseca, motivación integrada, motivación identificada, motivación
introyectada, motivación externa y desmotivación). Este resultado co-
incide con autores como Walsh, Henning-Thurau, Wayne-Mitchell y

Tabla 1.
Valores promedios de cada dimensión de la escala en el total de la muestra y para los segmentos
resultantes del análisis de clusters. Importancia de cada factor como predictor de los segmentos.
Prueba T y nivel de significación.

Total de la 
muestra 
(n=745)

Segmento 1 
(n=466)

Segmento 2 
(n=218)

Importancia 
como 

predictor

Prueba T

t p

Motivación intrínseca 3.97±.73 4.26±.5 3.35±.75 .74 18.814 <.001
Motivación integrada 3.62±.80 3.89±.68 3.08±.76 .45 13.939 <.001

Motivación indentificada 4.20±.65 4.50±.39 3.60±.62 1 22.853 <.001
Motivación introyectada 2.65±.83 2.57±.83 2.82±.77 .04 3.746 <.001

Motivación externa 1.89±.87 1.54±.57 2.67±.92 .78 19.432 <.001
Desmotivación 1.66±.73 1.33±.41 2.36±.78 .97 22.342 <.001

Excluidos n= 61

Segmento 1 (n=466) Segmento 2 (n=218) Importancia predictor
Desmotivación (1.33) Motivación indentificada (3.60) 1

Motivación indentificada (4.50) Desmotivación (2.36) .8
Motivación externa (1.54) Motivación intrínseca (3.35) .6

Motivación intrínseca (4.26) Motivación externa (2.67) .4
Motivación integrada (3.89) Motivación integrada (3.08) .2

Motivación introyectada (2.57) Motivación introyectada (2.82) 0

Figura 1.
Vista del predictor por importancia en cada de conglomerado. Valor central.

Tabla 2.
Análisis diferencial entre los segmentos resultantes

Segmento X2 df φ1 2

Edad

=25 años % dentro de edad agrupada 65.4% 34.6%

13.743† 3 .14

% dentro del nº de congl. 36.2%a 45.4%b

De 26 a 45 años % dentro de edad agrupada 74.1% 25.9%
% dentro del nº de congl. 42.6%a 35.1%a

De 46 a 65 años % dentro de edad agrupada 76.3% 23.7%
% dentro del nº de congl. 19.7%a 14.4%a

>65 años % dentro de edad agrupada 41.2% 58.8%
% dentro del nº de congl. 1.5%a 5.2%b

Estudios

Básicos % dentro de estudios agrupado 45.7% 54.3%

30.221† 2 .21

% dentro del nº de congl. 9.1%a 22.9%b

Secundarios % dentro de estudios agrupado 67.5% 32.5%
% dentro del nº de congl. 50.9%a 51.8%a

Superiores % dentro de estudios agrupado 77.1% 22.9%
% dentro del nº de congl. 40.0%a 25.2%b

Tiempo 
diario

60 minutos o menos % dentro de tiempo diario 70.6% 29.4%

8.357* 3 .11

% dentro del nº de congl. 67.4%a 60.4%a

Entre 60 y 90 minutos % dentro de tiempo diario 58.4% 41.6%
% dentro del nº de congl. 15.7%a 24.0%b

Entre 90 y 120 minutos % dentro de tiempo diario 72.3% 27.7%
% dentro del nº de congl. 14.6%a 12.0%a

Más de 120 minutos % dentro de tiempo diario 57.9% 42.1%
% dentro del nº de congl. 2.4%a 3.7%a

Frecuencia 
semanal

4 o más veces semana % dentro de frec. semanal 88.4% 11.6%

27.976† 3 .20

% dentro del nº de congl. 18.0%a 5.1%b

3 veces semana % dentro de frec. semanal 66.2% 33.8%
% dentro del nº de congl. 20.6%a 22.6%a

2 veces semana % dentro de frec. semanal 60.2% 39.8%
% dentro del nº de congl. 36.7%a 52.1%b

Una vez semana % dentro de frec. semanal 72.3% 27.7%
% dentro del nº de congl. 24.7%a 20.3%a

Tipo de 
organización

Mixto % dentro de centro mixto 60,0% 40,0%

43.144† 1 .25% dentro del nº de congl. 59,7%a 84,9%b

Exclusivo % dentro de centro exclusivo 85,1% 14,9%
% dentro del nº de congl. 40,3%a 15,1%b

Notas:
x2 = Chi –Cuadrado;  df = Grados de libertad; φ = Tamaño del efecto; Congl.= Conglomerado; Frec. = 
Frecuencia
Cada letra de subíndice indica un número de conglomerados en dos fases cuyas proporciones de columna no 
difieren significativamente entre sí en el nivel .05.
Los índices equivalentes indican un subconjunto de categorías de columnas cuyas proporciones no difieren 
significativamente en el nivel .05. * p < .05. † p < .001.
Los datos sombreados responden a la información de las filas y los datos en blanco a la información de 
columnas.
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Wiedmann (2001), quienes consideran estas variables como los referen-
tes más potentes y determinantes en la caracterización de los consumi-
dores. En el ámbito de la práctica físico deportiva, los estudios de Varela,
Picón y Braña (2004) o Wedel y Kamakura (1998) también defienden
las variables subjetivas para segmentar el mercado, principalmente el
papel de la motivación, tal y como habían propuesto López (2001),
Luna-Arocas (1998, 2001), Luna-Arocas, Mundina y Quintanilla (1997),
Martínez y Balbastre (2004) y Mundina y Calabuig (1999). El análisis
dio como resultado dos grupos o conglomerados. La agrupación obteni-
da se asemeja a las extraídas por Nuviala (2013) y Nuviala et al. (2014)
con muestras mixtas, donde también se ha utilizado la extracción de
conglomerados en dos fases y los resultados han sido similares en
cuanto al número de segmentos, si bien no son del todo comparables al
haberse utilizado población de ambos géneros y el instrumento utiliza-
do para conocer los motivos fue MPAM-R en esos trabajos.

Han sido las variables motivación identificada y desmotivación las
más determinantes a la hora de hacer las agrupaciones. En cambio, la
motivación integrada y la introyectada fueron las menos importantes
coincidiendo con la investigación llevada a cabo por Pérez (2015) con
una población mixta. No obstante, la importancia de cada variable en la
agrupación de cada uno de los conglomerados es diferente.

En el grupo uno han sido las variables desmotivación seguida por
motivación identificada las más relevantes para configurar este grupo.
En el grupo dos han sido las variables motivación identificada y
desmotivación las principales para conformarlo.

El conglomerado uno se caracterizó por obtener las mayores pun-
tuaciones en motivación integrada, motivación identificada y motiva-
ción intrínseca, situándose los valores en todas ellas por encima de la
media del total de las mujeres objeto de estudio, a pesar de ser inferiores
a los que hallan Moreno et al. (2007) en una muestra mixta practicante
de actividad física no competitivas del área metropolitana de una gran
ciudad española. Este grupo está formado, principalmente, por mujeres
de mediana edad, con un nivel de estudio superior y con una frecuencia
de práctica semanal y tiempo medio por sesión mayor que el otro
grupo. El mayor porcentaje de mujeres perteneciente a este grupo asis-
ten a centros mixtos, si bien este dato puede explicarse por el mayor
número de usarías de centros mixtos. Se trata de un grupo altamente
motivado por factores intrínsecos (4.26) y que realiza actividad física
porque considera que es importante para la salud (4.50). La dimensión
desmotivación (1.33) es la que obtuvo una valoración más baja. Por
tanto, este segmento está conformado por mujeres que tiene una moti-
vación más intrínseca, lo que conlleva a una posible mayor persistencia
de la práctica físico deportiva (Frederick-Recascino & Schuster-Smith,
2003; Sproule, Wang, Morgan, MacNeill, & MacNorris, 2007) y con
ello poca disposición a su abandono (Granda, Montilla, Barbero,
Mingorance, & Alemany, 2010; Vallerand & Rosseau, 2001).

Por otro lado, el 85% de las mujeres de los centros exclusivos
femeninos pertenecen al conglomerado uno, por tanto, es muy probable
que la tasa de permanencia de las mujeres usuarias de centros femeninos
sea mayor que la de los centros mixtos. Esto podría deberse a la especi-
ficidad del servicio ofrecido por los centros exclusivos (sesiones de
entrenamiento, asesoramiento, actividades, espacio, material y maqui-
naria), la cual cubriría, casi por completo, las necesidades de las mujeres
practicantes de actividades físico deportivas de mediana edad.

El segundo conglomerado está conformado por una mayor propor-
ción de mujeres jóvenes y de mayor edad, que en el grupo uno, con una
formación académica menor, pudiéndose atribuir esto último a la juven-
tud de sus componentes. La proporción de usuarias, en este segundo
conglomerado, de centros mixtos es mayor. Este grupo se caracterizó
por obtener puntuaciones mayores a la media en la motivación
introyectada (2.82), la motivación externa (2.67) y la desmotivación
(2.36) por lo que presentan una mayor disposición al abandono de la
actividad física. Según investigaciones como las llevadas a cabo por
García Calvo et al. (2010), Ryska et al. (2002) y Pelletier et al. (2001),
el abandono está fuertemente relacionado con la motivación externa y la
desmotivación. Estos resultados son consistentes con los encontrados
por Thøgersen-Ntoumani y Ntoumanis (2006) y Ryska et al. (2002),

quienes demostraron que la desmotivación y la motivación externa se
relacionaban negativamente con la continuidad en la práctica físico de-
portiva. Estos datos podrían ser un indicativo de la necesidad, por parte
de los gestores deportivos, de adaptar los servicios e infraestructuras de
centros mixtos con zonas exclusivas donde las mujeres se sientan cómo-
das, garantizando de esta forma la fidelidad de las usuarias.

El presente estudio aporta a las organizaciones deportivas informa-
ción acerca de los grupos de usuarias y los factores motivacionales
característicos de éstas. Del mismo modo también muestra qué perfiles
son más propensos a encontrarse en centros deportivos mixtos y exclu-
sivos femeninos y cuáles son las características sociodemográficas de
las usuarias con cada tipo de perfil. Información que, de acuerdo con
autores como Dixon, Backman, Backman y Norman (2012) permite
comprender mejor a los usuarios, y son de gran ayuda para los gestores
deportivos a la hora de desarrollar estrategias de comercialización y
personalización de los servicios que ofrecen. En cuanto a las limitacio-
nes del estudio, destacar que aunque la presente investigación amplía la
información proporcionada previamente por investigaciones similares,
hay que reconocer la escasa literatura existente sobre la temática tratada,
resultando más escasos aún los estudios sobre segmentación con muje-
res activas de este sector empresarial, lo que ha dificultado la discusión
de los resultados obtenidos. Serían necesarios futuros estudios que
profundicen en este tema y que al mismo tiempo atendieran a otros
aspectos condicionantes de la práctica deportiva.

Conclusiones

Las usuarias de servicios deportivos y de fitness revelan valores
elevados de motivación intrínseca e identificada. El análisis de conglo-
merados en dos fases, en el que se ha utilizado la variable motivación, ha
dado como resultado dos grupos. Las dimensiones motivación identifi-
cada y desmotivación han sido las más determinantes a la hora de hacer
las agrupaciones. El grupo uno está altamente motivado por factores
intrínsecos y el grupo dos presenta puntuaciones mayores a la media en
la motivación introyectada, la motivación externa y la desmotivación.
Existen diferencias en la composición de las usuarias de centros exclusi-
vos y centros mixtos. El perfil de las usuarias de centros exclusivos
presenta índices más intrínsecos de motivación.
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