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SUMMARY

Older people (people aged above 65 years) are the demographical group that is
growing faster in the World. Besides, Spain is already one of the countries with the
highest ageing rate in Europe and even some estimates indicate that in 2050 it will be

the country with the second oldest population.

The physiological, psychical and social benefits that physical activity provides to
health and life quality of older people have been proved through several investigations
and publications. At the same time, the practice of physical activity by senior population
also provides important benefits to society (in terms of reduction of health and social
costs). Nevertheless, despite these individual and social benefits, the elderly still are the

demographical group with the lowest rate of practice of physical activity.

Previous investigations indicate that the price of exercising can be a barrier that
prevents older people from including physical activity in their lifestyle. The main goal
of this research is to advance in the knowledge of the characteristics of the expenditure
in physical activity and how the price acts as a barrier for the elderly to practice physical
activity in Spain, in order to improve the decisions of the marketing and economic

management of organizations that provide physical activity services to older people.

This research has been developed within the [+D+i DEP2005-00161-C03-00
coordinated project “Incidence of the aging population in the facilities, sport
management, and barriers for sport for all practice by elderly people in Spain”. And this
project has been done in accordance with the lines of investigation of the 2004-007

Science Investigation, Development and Technological Innovation National Plan.



The statistical data used in the research have been obtained through the analysis
of a written questionnaire applied to a random representative sample of the elderly
population in Spain (people aged above 65 years). The size of the sample has been of
933 people, for a confidence interval of 95.5% and an error of +-3.27%. And a

probabilistic multi-stage sampling procedure has been used.

As a conclusion of this research, older people’s demand of physical activity in
Spain can be divided in three types: firstly, those that exercise weekly (17.4%) are the
current demand; secondly, those that do not do physical activity, but are interested in
starting to practice it, constitute the latent demand (12.8%); and thirdly, those that
neither practice nor are interested in doing physical activity and compose the
nonexistent demand (69.9%). The results of this research also confirm that there is a
significant relation between these three segments of demand and the demographic,

social and economic variables, except for the gender variable.

With regard to the expenditure in the practice of physical activity of the current
demand, it can be concluded that the average expense is 8.75€ per month (this figure
includes those people that do not spend anything (52.5%), people that spend from 1€ to
15€ per month (19.5%), people that spend between 15€ and 30€ per month (22.6%) and
those that spend more than 30€ per month (5.7%). In addition, results confirm that there
is a significant relation between the monthly expenditure in physical activity of the
current demand and the demographic, socioeconomic and organizational variables,

except for the variables of gender, age, educational level, income and social class.

The high cost of practicing physical activity in Spain is a barrier that prevents
25% of the latent demand from exercising. There is not a significant relation between

the barrier of price and the demographic, socioeconomic and organizational variables,



except for the educational level, that has shown a significant and moderate relation with

price.

The analysis of the expectations of monthly expenditure of the latent demand in
Spain has shown that 42% could not be able or would not be willing to spend money in
the practice of physical activity; 25.2% would spend from 1€ to 15€ per month; 31.1%
would spend between 15€ and 30€ per month and 1.7% would be willing to spend more
than 30€ per month. Therefore, the average expenditure of the latent demand would be
12.1€ per month. It hasn’t been found a significant relation between the expectations of
monthly expenditure and the studied variables, except for the demographic variable,
marital status and type of organization. There is also a moderate relation between the
expectations of monthly expenditure and the perception of the high price of practicing

physical activity as a barrier.

Finally, for those that neither practice nor are interested in doing physical
activity and compose the nonexistent demand of the research, 17.8% considered that the
high price of practicing physical activity hindered them from exercising weekly. The
results of the research also show that there is not a significant relation between the price
factor in the nonexistent demand and the demographic and socioeconomic variables,
except for the demographic size.

However, due to the shortage of previous research in this area it would be

necessary to continue investigating to confirm these results.
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Introduccion

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y DEL OBJETO DE ESTUDIO.

Las personas mayores son el grupo de poblacién con un mayor crecimiento en el
mundo (Sniadek, 2006): en 2004 habia 670 millones de personas con mas de 60 afios y
se prevén 2 billones de ellas en 2050. Sera la primera vez en la historia que el numero
de estas personas superara al de nifios con edades comprendidas entre 0 y 14 afios. Si
bien es cierto que el numero de seniors y su participacion en la estructura poblacional,
dependera del area en que habiten (Sniadek, 2006): en paises desarrollados, los seniors
constituyen el 20% de la poblacion y en 2050 podrian representar el 33%; en paises en
desarrollo, los seniors constituyen el 8% de la poblacion y en 2050 podrian alcanzar el

20%.

En el caso de Espatia, se trata ya de uno de los paises mas envejecidos de Europa
(Ramos, Pinto, 2005): el padron de 2004 registraba 7.200.000 de personas de mas de 65
afos, el 17% del total de la poblacion. Porcentaje que seguird incrementandose, pues en
el 2025 se calculan 8.500.000 de mayores, aproximadamente el 23,1% del total de la
poblacion espanola (INE, 2000). Incluso algunas de estas previsiones (Ramos, Pinto,

2005), indican que en 2050, Espana sera el segundo pais mas envejecido del mundo.

Por otra parte, los beneficios fisioldgicos, psicologicos y sociales, aportados por
la actividad fisica a la salud y calidad de vida de este sector de poblacidon, han sido
constatados ya mediante un gran nimero de investigaciones y publicaciones (EGREPA,
1997; Ramos, Pinto, 2005; Chodzko-Zajko, 2006). A su vez, la realizacion de actividad
fisica por las personas mayores, aporta una serie de beneficios a la sociedad. Entre éstos
se encuentran, segun las directrices de Heidelberg (EGREPA, 1997): reduccion de
costes en la sanidad y en los cuidados sociales, por disminucion de la dependencia y

aparicion de enfermedades; se mejora la productividad de los adultos mayores al
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Introduccion

participar mas activamente en la sociedad; se promueve una imagen positiva y activa de

las personas mayores; se aprovecha la experiencia y sabiduria que poseen.

Sin embargo, a pesar de estos beneficios individuales y sociales que la practica
de actividad fisica revierte en ellos, son todavia el grupo poblacional con menores tasas
de practica en Espaia. Asi, en el ultimo estudio de 2005 de habitos deportivos de los
espanoles de Garcia Ferrando (2006), solo realizaban actividad fisica, el 17% de las

personas mayores de 65 afios en Espaiia.

Dado que esta practica es también frecuentemente una actividad social (Garcia
Ferrando, 2006), debe sefialarse que las personas mayores, al igual que las de otros
grupos de edad, desarrollan un grado de actividad social influido por tres importantes
factores (Jiménez-Beatty, 2002): condiciones de salud, situacién econdmica y apoyo
social recibido. Segin Diez Nicolas (1996), no es la edad lo que conduce a la
desvinculacion social en las sociedades industrializadas, sino otras circunstancias
asociadas, como la mala salud, la pérdida de amistades, la reduccion de los ingresos, la

pérdida de prestigio social, la pérdida de autoestima o la pérdida de movilidad espacial.

En la literatura especifica sobre barreras a la actividad fisica en los mayores,
cabe senalar la revision pionera efectuada por McGuire (1985), quien encontrd entre los
estudios antecedentes, las siguientes barreras: presiones culturales, discriminacién social
y econdmica, entorno de amigos, limitaciones fisiologicas y psicologicas como la
pérdida de confianza y los prejuicios, los problemas de salud, econémicos, de falta de
transporte, la personalidad, la familia, la clase social, la falta de instalaciones, las
barreras arquitectonicas, la falta de compaifiia a las actividades, el desconocimiento de
los lugares de practica, la falta de tiempo, la falta de experiencia, el miedo a salir de
noche y ser asaltado, las responsabilidades en casa, la falta de capacidad fisica y

habilidades, el bajo auto-concepto fisico y el precio.
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Afios mas tarde, Shephard (1994), en su investigacion sobre determinantes del
gjercicio en personas mayores de 65 afos, concluia que las principales barreras
percibidas por ellos para participar en actividades fisicas eran: la presion del trabajo
(39%), la pereza (26%), la falta de instalaciones (13%), la falta de tiempo (9%), el
precio (10%) y las lesiones y enfermedades (39%). Y por otra parte, Shephard
planteaba los principales factores que les gustaria que se incrementaran para favorecer
su participacion en programas de actividad fisica: disponer de mas tiempo (40%),
mejores instalaciones (27%), companeros (22%), interés de la familia (18%), interés de
los amigos (17%), instalaciones mas econdmicas (16%), clases de fitness (11%),
ademas de facilitar el transporte y complejos deportivos céntricos para favorecer los

desplazamientos.

Posteriormente Jiménez-Beatty (2002), también encontrd en su investigacion
sobre la demanda de servicios de actividad fisica en las personas mayores, las barreras
identificadas por McGuire (1985) y Shephard (1994), y entre ellas la del precio alto de

la actividad.

Mas recientemente, Sniadek (2006), ha sefialado dentro de su modelo de factores
que influyen la conducta de los mayores como consumidores de servicios de ocio, la
situacion financiera de estas personas y las actividades de marketing (ofertas, precios,

comunicacion...) de las empresas e instituciones que se dirigen a ellas.

Pues bien, dado que el precio de realizar actividad fisica puede ser una de las
barreras que se encuentren para poder incorporar esta actividad a su estilo de vida, el
objeto general de este estudio consiste en avanzar en el conocimiento del gasto en
actividad fisica y de la influencia del precio como barrera a la actividad fisica de las

personas mayores en Espana. Se trata con ello de fundamentar mas adecuadamente las
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decisiones de direccion econdmica y de marketing en las organizaciones que ofrezcan

servicios de actividad fisica a estas personas.

Con respecto a la justificacion social del objeto de estudio, dado el crecimiento
de esta poblacion y las probadas mejoras para su salud y calidad de vida que aporta la
actividad fisica (EGREPA, 1997, Ramos, Pinto, 2005; Chodzko-Zajko, 2006), la
aplicacion de los resultados del presente trabajo podria contribuir a que aquellos
mayores que no realizan actividad fisica por cuestiones relacionadas con los precios
para practicar, aumenten sus probabilidades de incorporar la actividad fisica a su estilo

de vida, y por tanto se logren los ya citados beneficios individuales y sociales.

En cuanto a la relevancia y justificacion cientifica del objeto de estudio, éste se
inscribe y adectia a las lineas de investigacion planteadas por diferentes instituciones
internacionales y nacionales para incrementar el numero de personas mayores

practicantes de actividad fisica.

Asi, en el ambito de Estados Unidos (Chodzko-Zajko, 2006), “The National
Blueprint” (informe consensuado por 46 organizaciones cientificas relacionadas con la
actividad fisica y las personas mayores), recoge 18 estrategias para reducir las barreras
sociales para poder realizarla. Y entre ellas se encuentran las estrategias de marketing y

de politicas publicas, en las que se inscribe el presente estudio.

En el ambito europeo, en la reuniéon del Comité de Ministros de la Unidén
Europea de 1988, se establecid la recomendacion sobre el deporte para todos en las

personas de edad avanzada, entre cuyas directrices se incluian las siguientes:

- Definir unos objetivos para la promocion del deporte entre las personas de edad

avanzada.
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- Analizar las necesidades y posibilidades a fin de determinar qué factores
gerontoldgicos y socioecondmicos, y qué formas de organizacion estimulan o

desaniman a los mayores a practicar actividades fisicas.

- Fomentar una politica que asegure un mejor conocimiento y toma de conciencia
de los poderes publicos, sobre los efectos beneficiosos de una practica regular y

adecuada y luchar contra los prejuicios.

- Fomentar la investigacion fundamental y aplicada, y la difusion de dichos

resultados.

- Elaborar un abanico de programas y establecer locales variados y suficientes

para la préctica de actividad deportiva, en funcion de las necesidades de cada
grupo.
- Desarrollar, intensificar y mejorar la formacion inicial, la readaptacion

profesional y el perfeccionamiento de los profesores de actividades fisicas y

deportivas para personas de edad avanzada.

Afios mas tarde, el Grupo Europeo para la Investigacion de las Personas
Mayores y la Actividad Fisica, establecio las Directrices de Heidelberg para promover
esta actividad y en ellas se planteaba entre otros aspectos (EGREPA, 1997, p. 7):
“Existen individuos y grupos con necesidades especiales que pueden tener
requerimientos especificos que deberan ser cubiertos para optimizar la efectividad de
las actividades fisicas tanto a corto como a largo plazo (por ej: necesidad de accesos
especiales, reduccion de obstaculos ambientales, programas y equipos modificados). La
implementacion de estrategias, politicas y programas deben tener en cuenta las

necesidades excepcionales y los requerimientos de estas poblaciones.”. Y entre las
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barreras a reducir en el acceso a los programas de actividad fisica, se incluia el apoyo

ambiental inadecuado para la actividad fisica (op.cit., p. 11).

En el contexto espafiol, en el ultimo Libro Blanco de I+D en el Deporte,
Hernandez Vazquez y Vera (1998, p. 144), constataban las carencias de conocimiento
en torno a como promocionar ¢ instrumentar adecuadamente la oferta de Actividad
Fisica a los mayores. Asimismo sugerian la importancia de seguir avanzando en el
conocimiento de este campo e introducian dos nuevas lineas de investigacion (la linea
10, dedicada a programas; y la linea 11, orientada a instalaciones), consideradas
prioritarias en la investigacion en Ciencias del Deporte (op.cit., pp.144-146). Mas
recientemente, en el Plan Nacional de Investigacion Cientifica, Desarrollo e Innovacion
Tecnologica 2004-2007, se incorpord en 2005 la convocatoria de ayudas para la
realizacion de proyectos de investigacion correspondientes a la accion estratégica sobre
deporte y actividad fisica, que en su Anexo I, recogia las lineas prioritarias de
investigacion. Entre ellas se encontraban las siguientes (Resolucion de 8 de junio de
2005 de la Secretaria de Estado de Universidades e Investigaciéon, BOE n°® 148, 22 de

junio de 2005, p. 21797):

- “8.1. Incidencia del cambio de la estructura de la sociedad, especialmente del
envejecimiento de la poblacion, en las infraestructuras, tecnologias y material y

equipamiento para el deporte.

- 8.6. Investigacion prospectiva de la evolucion de la practica deportiva que
facilite la incorporacion a la misma de toda la poblacion como vector de salud y

bienestar.

- 8.7. Investigacion encaminada a identificar las barreras para la practica del

deporte para todos.”
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Pues bien, el presente trabajo ha sido realizado dentro del Proyecto Coordinado
de I+D+i DEP2005-00161-C03-00 “Incidencia del envejecimiento de la poblacién en
las infraestructuras, la gestion deportiva, y las barreras para la practica del deporte para
todos en las personas mayores en Espafa”. Dicho proyecto se inscribe en las tres citadas
lineas de investigacion del Plan Nacional de Investigacion Cientifica, Desarrollo e

Innovaciéon Tecnologica 2004-2007.
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1.2. PROCESO METODOLOGICO Y ESTRUCTURA DEL TRABAJO

Partiendo del objeto de estudio y de los criterios metodologicos de la
investigacion social (Cea, 2001; Garcia Ferrando, Ibafiez, Alvira, 2000; Sierra Bravo,

1999a, 1999b), fueron planteadas y llevadas a cabo las siguientes fases y actividades:
1%). Revision de la literatura y redaccion del marco teérico del estudio.
2%). Establecimiento de las hipotesis y objetivos.

3%). Disefio metodologico del estudio, concretando la muestra y el instrumento
de observacion, planificando el trabajo de campo y elaborando el plan de analisis

estadistico.

4"). Realizacion del trabajo de campo.

5%). Grabacion de los datos y tratamiento estadistico.
6"). Anélisis de resultados.

7%). Discusion de resultados.

8%). Establecimiento de las conclusiones e identificacién de las limitaciones del

estudio.

Pues bien, el indice y la estructura del trabajo reflejan el proceso metodologico

planteado y desarrollado.

En el capitulo segundo, se presenta el marco tedrico de la tesis, elaborado a
partir de la busqueda y revision de la literatura existente en Sport Discus y otras fuentes,

en torno al objeto de la investigacion.
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A continuacion y partiendo de dicho marco teorico, se presentan en el capitulo
tercero las hipotesis deducidas y planteadas, asi como los objetivos especificos del

trabajo.

En el capitulo cuarto se expone el disefio metodologico del estudio, es decir:
universo y muestra; instrumento estandarizado aplicado; procedimiento y plan de
analisis.

Posteriormente, en el capitulo quinto se presentan y analizan los resultados

obtenidos en el trabajo de campo, habiendo sido estructurada su presentacion en cuatro

apartados, correspondientes a los cuatro grupos de objetivos e hipdtesis del estudio.

Tras lo cual, en el capitulo sexto, se discuten los resultados obtenidos, siguiendo
la misma estructura del capitulo anterior, en cuatro apartados vinculados directamente

con los cuatro grupos de objetivos e hipotesis del estudio.

Finalmente en el capitulo séptimo, son plasmadas las principales conclusiones
que parecen derivarse del presente trabajo. Asimismo se sugieren nuevos objetos de
futuras investigaciones en el campo de los precios y gastos en actividad fisica de las
personas mayores, que continlen mejorando la direccion econdmica y el marketing de

servicios de actividad fisica para este sector de poblacion.
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CAPITULO SEGUNDO

MARCO TEORICO

2.1. Economia y personas mayores

2.2. Marketing de servicios, personas mayores y precios

2.3. El mercado de servicios de actividad fisica para las personas
mayores

2.4. La demanda establecida en las personas mayores y su gasto en
actividad fisica.

2.5. La demanda latente en las personas mayores, la barrera del
precio y las expectativas de gasto.

2.6. La demanda ausente y el factor precio de la actividad fisica.
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2.1. ECONOMIA Y PERSONAS MAYORES

2.1.1. Implicaciones econdomicas y sociales del envejecimiento demografico

El objetivo de este apartado es conocer las lineas generales de las
investigaciones que se han realizado sobre las implicaciones del envejecimiento de la
poblacion en el futuro crecimiento econémico. Como se ha reflejado en el capitulo
anterior, las proyecciones de poblacion para los préximos cincuenta afios en los paises
desarrollados, sugieren que la tasa de natalidad permanecera baja, la poblacion total se
estabilizara o bajard y que la proporcion de personas mayores aumentara de forma

significativa.

Diversos autores han estudiado la influencia de la poblacion en el crecimiento

economico:

Tanto Hansen (1939, 1941), como Wattenberg (1987), indican como el crecimiento
demografico lidera el crecimiento de los mercados, y por lo tanto de la demanda de
bienes como la vivienda, la industria y la maquinaria. Sin embargo, el descenso de la

poblacion desalienta la economia, ya que los mercados crecen mas lentamente.

Los “nuevos” argumentos basados en la oferta, sostienen que el descenso y
envejecimiento de la poblacion, reducen la calidad de la fuerza de trabajo, la
acumulacion de capital, y el cambio tecnologico. Por ejemplo, Chesnais (1978), sostiene
como el envejecimiento de la fuerza de trabajo otorgard progresivamente mas peso a
personas mayores y menos productivas. O Leibenstein (1972), con su trabajo sobre la

teoria del “efecto reemplazo”, que implica que cuando los niveles educativos crecen
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rapidamente, el envejecimiento de la poblacion reducira la media educativa de la fuerza

de trabajo.

Otros autores (Auerbach y Kolikoff, 1993; Masson y Tryon, 1990), creen que un
aumento en la poblacién jubilada reducira el nivel de ahorro y el nivel de acumulacion

de capital.

Mas argumentos sobre el impacto negativo de una fuerza de trabajo envejecida, y por lo
tanto del crecimiento de la productividad, sostienen que los mayores estan mas
asentados en sus métodos de trabajo y son mds inmoviles tanto geograficamente como
en su tipo de ocupacion. Por lo tanto, la adaptacion de las nuevas tecnologias a los
trabajadores seria mas lenta y decrecerian las cifras de progreso tecnologico (Bluedorn,
1982; Doering, Rhodes, y Schuster, 1983; Parnes, 1981; Pesticau, 1988; Naciones

Unidas, 1988a; Wattenberg, 1987).

Ademas, la poblacion mayor requiere un gasto publico per cépita mas elevado,
aumentan las cargas impositivas debido a la dependencia y reducen la capacidad de

ahorro de la poblacion trabajadora (Ermisch y Joshi, 1987).

Aunque aparentemente todos estos parecen argumentos suficientemente solidos,

todos ellos presentan también solidas teorias y estudios que los debilitan:

La teoria del descenso de la productividad debido la pérdida de fuerza en los
trabajadores, pierde importancia cuando las economias se sustentan en labores

administrativas y de servicios (Naciones Unidas 1988).

Segiin Doering (1983), la edad esta correlacionada con la experiencia, y una
fuerza de trabajo de més edad serd mas experimentada, ademas de que los patrones de

conducta de los mayores son mejores que los de aquellos mas jovenes.
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De la misma forma, para Perlman y Pestieu (1985), los estudios cientificos
sobre el ahorro defienden que el impacto negativo de los planes de jubilacion sobre el

ahorro es atin controvertido.

Por lo tanto, los argumentos tedricos de un lado y otro dejan mucha

incertidumbre sobre los efectos del envejecimiento en la economia

Ademas de revisar las posiciones teoricas, también es interesante apoyarse en la
experiencia historica para conocer cudles podrian ser los efectos de los cambios
demograficos en la economia (Easterlin, 1996), lo que responderia a las siguientes

cuestiones:

- ¢Cudl ha sido la relacion histérica entre crecimiento demografico y crecimiento

econdmico?

- ¢/ Qué importancia tendran las proyecciones de descenso en el crecimiento de la

poblacion, comparadas con pasadas experiencias?

- (Qué importancia tendran las proyecciones de crecimiento de las cargas

relacionadas con la dependencia, comparadas con pasadas experiencias?

- (Qué implicaciones tendra sobre la carga impositiva de la poblacion activa el

aumento de la dependencia de los mayores?

- (Qué importancia tiene el envejecimiento de la fuerza de trabajo y qué

implicaciones tiene sobre el nivel educativo global de la misma?
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Uno de los factores que ha afectado de forma destacable al cambio demografico a largo
plazo es la modernizacion economica. La primera consecuencia significativa del paso de
una economia basada en la agricultura a una basada en la tecnologia, fueron cifras
inesperadas de aumento de la renta per capita real. Easterlin también apunta que fueron
dos los factores cruciales para este cambio de la actividad econdémica: tanto la
revolucion cientifica de la década de los sesenta, como el desarrollo de una educacion
universal, que dio unas bases formativas comunes a toda la humanidad, hicieron que
todos los descubrimientos y técnicas se difundieran con mayor rapidez. De ahi que, en
el ambito demografico, el impacto de la tecnologia y del aumento de la renta per cépita
se concretara en la migracion de areas rurales a urbanas donde estaba la demanda de

mano de obra.

Esta experiencia histérica también nos aporta informacion sobre como los cambios
originados durante la ultima parte del siglo XIX, y mientras el avance tecnoldgico se
extendia hacia las ciencias de la salud, las enfermedades contagiosas llevaron las tasas
de mortalidad de las ciudades hasta cifras cercanas a las areas rurales (Preston, 1978,

1980).

La reduccion de la mortalidad infantil produjo el paso de la natalidad natural a la
controlada. Pero la unién de este hecho a la reduccion de la mortalidad no fue debida al
crecimiento econdmico, sino a la mejora del control de las enfermedades (Easterlin y

Crimmins, 1985).
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Crecimiento demografico negativo y envejecimiento demografico son, evidentemente,
dos conceptos distintos, pero que han sido estudiados de forma conjunta a lo largo de

los aflos por sus fuertes conexiones (Easterlin, 1996).

Por lo tanto, la cuestion a plantear seria si estos nuevos patrones demograficos, baja
mortalidad y natalidad, familias poco numerosas y cambio de la estructura demografica
de la sociedad hacia el envejecimiento y alta esperanza de vida, podrian tener el efecto
de retardar, incluso detener, el crecimiento econdmico. Y en la opinion de Easterlin
(1996), aunque hay argumentos teoricos que sostienen ambos lados del planteamiento
de si el descenso de la poblacion afecta al crecimiento econdmico, la experiencia
histérica de varios paises desarrollados abre serias dudas sobre las teorias del
estancamiento. Los ratios de crecimiento de la renta per capita real han ido al alza a
pesar de las tendencias a la baja del crecimiento de la poblacion. Esto es lo ultimo que
alguien esperaria si el crecimiento de la poblacion fuera un serio contratiempo en la

economia.

Diversos analistas han propuesto politicas para cambiar el punto de vista de la
poblacion sobre los efectos del envejecimiento en la economia (Naciones Unidas,
1992). Algunos, como Day (1992), proponen disminuir las cargas de la dependencia de
los ancianos, reduciendo los beneficios sociales de la Seguridad Social o introduciendo

incentivos para retardar la jubilacion.
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Otros abogan por politicas que potencien la natalidad para que a su tiempo se
incremente la poblacion trabajadora, o por politicas que potencien el flujo de

inmigrantes (Easterlin, 1991; Naciones Unidas, 1992).

Desde otro punto de vista, también se ha puesto énfasis en el papel clave de la
tecnologia y de la educacion en el desarrollo tecnologico. Esto sugiere, en la opinion de
Easterlin (1996), que se hacen cada vez mas necesarias tanto politicas internas de
investigacion y desarrollo, como un mayor acceso a la educacion, incluyendo programas

de formacién continua destinados a los trabajadores de mas edad.

En cuanto a las perspectivas de futuro de las personas mayores en los proximos
afos, la mayoria serdn miembros de la generacion del baby boom, segun Easterlin
(1996). Aunque las expectativas y condiciones econdmicas parecen bastante mejores
que las que tuvieron sus padres, en términos generales, tendran una jubilacion mejor en
cuanto a bienestar material, pero puede darse que las ventajas desde el punto de vista
del bienestar total podrian ser menores. Y ademads, esta situacion podria ser incluso
condicionada por las diferencias particulares de cada familia, ya que el segmento con
mayores apuros econdmicos tiene incluso peores perspectivas que las de sus padres,
llevandose la peor parte los padres solteros y aquellos que tienen un bajo nivel

educativo.

Desde una perspectiva mas local, Via 1 Redons (2002), sostiene que las previsiones de
futuro en Espafia nos dicen que aumentardn tanto las personas mayores de 65

auténomos como los dependientes y que, aunque cualquier prevision de futuro no deja
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de ser mera prevision, estos cambios tendran efectos importantes sobre la economia de
nuestro pais y sobre lo que llamamos Estado del Bienestar. También indica que casi
todas las realizadas en los ultimos afios sobre los paises de la OCDE han sido errdneas
por el lado optimista y en cada pais el envejecimiento ha sido superior al previsto, la
fertilidad inferior y los gastos sociales y sanitarios muy superiores a lo que se pensaba
y, de continuar esta tendencia, se produciran tensiones en el futuro debido a la necesidad

de incrementar los impuestos y la deuda publica.

Para Herndndez y Ortega (2002), las implicaciones econdmicas de un proceso de
envejecimiento de la poblacion, como el que se prevé en la mayoria de los paises
desarrollados, alcanzan a distintos ambitos de la economia. Entre ecllos, destacan la
presion al alza sobre ciertas partidas del gasto publico, principalmente el gasto en
pensiones y el sanitario. Ello provocard, en ausencia de reformas, una caida del ahorro
publico que incidird sobre el ahorro nacional, en caso de no compensarse sobre el
ahorro privado. Ademas, afiaden que en este contexto podria reproducirse la
ralentizacion en el ritmo de crecimiento de la economia, y que el envejecimiento de la
poblacion determinara con gran probabilidad una contraccion en la oferta de trabajo. Y
concluyen que las actuaciones de politica econdomica pueden desempefiar un papel

importante en la minimizacion de los efectos del envejecimiento.
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2.1.2. Estatus economico del anciano

2.1.2.1. Estatus econOmico y consideraciones en su medicion.

Para entender lo que significa el estatus economico de la poblacion mayor,

siguiendo a Crystal (1996), nos podemos hacer una serie de preguntas:

e ;Como es el bienestar econdmico en la vejez comparado con el que

experimentan personas mas jovenes?

e /Como se distribuyen los recursos econdmicos entre los mayores? (Es la

igualdad menor o mayor en esta etapa de la vida que en otras mas tempranas?

e ;Como afectan a la distribucion y el tamafio de la renta las pensiones de la

seguridad social, las pensiones privadas y otro tipo de fuentes?

e ;Como varian los recursos econdmicos segun caracteristicas poblacionales,

como el género, el estado de salud, el estado civil o la educacion?

e ;Qué significa “escasez” de recursos econdmicos en la vejez y quién sufre esta

“escasez” entre la poblacion anciana?

Los recursos econdémicos de los que disponen los mayores en comparacién con
otras edades varian notablemente (Crystal, 1986; Crystal y Shea, 1990; Radner, 1992;
Smeeding, 1986, 1990; Taeuber, 1993), aunque estas variaciones vienen
fundamentalmente de las diferentes concepciones metodologicas. Por ello, es
interesante comentar algunos de los aspectos que debemos considerar al medir el

bienestar economico de este grupo de poblacion:
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e El nivel de agregacion del concepto de renta (por ejemplo: persona, familia,

unidad familiar).

e Unidad de andlisis del término anciano (no es igual que sea un individuo o un

grupo familiar donde el cabeza de familia sea un anciano).

e FEleccidn de la encuesta fuente de los datos.

e Ajustes por familia o por hogar familiar de datos que provienen de encuestas ya

existentes.

e Laceleccion de las medidas de tendencia central (medias o medianas).

e Perspectivas longitudinales vs. transversales.

A la hora de estudiar la renta podemos distinguir renta personal, renta familiar o renta
del hogar, segun su nivel de agregacion. Como en la mayoria de los hogares
encabezados por personas mayores no suele haber personas que no sean de la familia,
los datos de familias y hogares son muy parecidos. Debido a esto, normalmente en
EEUU su utiliza la persona como unidad de andlisis, y la renta por hogar para medir la
renta. En el dmbito espaiol, segiin un informe sobre personas mayores en Espafia del
Imserso (2006), generalmente se usan como indicadores de la situacion econémica de
los mayores, los gastos e ingresos equivalentes de los hogares en los que la persona de
referencia tiene 65 afios o mas. En este caso, equivalente significa que el gasto es
dividido por el nimero de adultos o unidades de consumo, un valor que procede de la
consideracion de la estructura de hogar y la existencia de economias de escala cuando

aumenta el nimero de personas.
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En este sentido, en Espafia se estd haciendo un esfuerzo de revision de indicadores para
adaptarse a los datos del resto de Europa, gracias al Eurosat-Database (base de datos
que unifica informacidon sobre condiciones sociales y de poblacion de la Union

Europea).

Schulz (1995), subraya que cuando se compara el bienestar econémico entre grupos de
personas mayores o entre €stos y personas mas jovenes, tenemos que determinar
estandares de vida equiparables, que pueden variar tanto en funcién de la renta por
hogar como del numero de personas en el hogar que consumen esa renta. Estas
comparaciones a veces se hacen en términos de renta por hogar, sin ajustar segun la
edad del cabeza de familia. Normalmente llevan a resultados en los que los hogares
encabezados por personas mayores se encuentran en peor situacion que los encabezados
por personas mas jovenes. Sin embargo, no suelen tener en cuenta el menor tamafo de
estos hogares donde viven los mayores. Y en lugar de considerar hogares de diferentes
tamafos, para obtener rentas per capita, se divide la renta entre el nimero de personas
que componen un hogar. No obstante, esto sobrepasaria la necesidad del ajuste ya que
no tiene en cuenta las “economias de escala”, pues dos personas no necesitan el doble

de frigorificos, bafos o metros cuadrados.

En Espaiia, segun el informe del Imserso (2006), el método de célculo mas usado en la
actualidad es la aplicacion de la denominada escala OCDE que considera que el primer
miembro del hogar constituye por si mismo una unidad de consumo, cada adulto

adicional, 0,7 unidades y cada nifio (menor de 14 anos), 0,5 unidades.
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Otro aspecto importante para comparar unos datos con otros es el problema de la falta
de declaracion de ciertos tipos de rentas, incluyendo pensiones y propiedades en las
encuestas y censos. Los estudios de Cystal y Shea (1989) y Radner (1982), indican que

estas cifras podrian llegar a cantidades importantes de entre el 20 al 50% de las rentas.

Y en este sentido, Jenks (1987), completa que esta falta de informacién también lleva a
subestimar la renta de los mayores al compararla con la de otros grupos de edad, ya que

las fuentes son mas escasas al tratarse de este sector de poblacion.

En el caso de Espafia, y siguiendo otro estudio publicado por el Imserso (2008), los
ingresos de las personas mayores provienen fundamentalmente de dos categorias: rentas
relacionadas con la situacion laboral (salarios, pensiones, subsidios...) y rentas no
relacionadas con la actividad laboral (rendimientos derivados del ahorro/inversion
acumulado a lo largo de su ciclo vital). La informacion disponible sobre las fuentes de
renta de las personas mayores distintas a las pensiones y prestaciones sociales, es
reducida y presenta importantes limitaciones metodologicas. A pesar de ello,
normalmente se incluyen en todos los analisis, ya que permiten matizar y contrastar los
datos que se obtienen Unica y exclusivamente de pensiones y prestaciones sociales. En
concreto, en las fuentes estadisticas y estudios manejados no se ha encontrado
informacion desagregada sobre los rendimientos no relacionados con la actividad

laboral.

Para el analisis de la estructura de los ingresos de las personas mayores, la mayoria de
las investigaciones se apoyan en tres tipos de fuentes estadisticas: la Encuesta
Financiera de las Familias (EFF), elaborada por el Banco de Espafia y cuyos Ultimos

datos son de los afios 2002 y 2005; la Encuesta de Condiciones de Vida 20006, realizada
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por el INE; y el Estudio del Mercado de Trabajo y Pensiones en las Fuentes

Tributarias, publicado por la Agencia Tributaria y disponible de los afios 1999 al 2006.

Segun el Imserso (2008), todas estas fuentes tienen sus puntos fuertes y débiles y son
consultadas para la obtencion de datos. Ademads, aunque fuésemos capaces de recoger
todas ellas, utilizar Unicamente el flujo actual de rentas proporciona una estimacion

incompleta del bienestar individual.

La propiedad de bienes representa otro tipo de recursos tan actual como las rentas,

incluso si estos bienes no se transforman en renta en el afio que estamos estudiando.

Dentro de estos bienes, la propiedad de una casa ha de tomarse en especial
consideracion al tratarse de un activo poco liquido. Sin embargo, tener una casa en
propiedad sin deudas, proporciona al duefio un recurso de alojamiento al que en otras
circunstancia necesitaria destinar recursos. Por eso algunos autores como Crystal y Shea
(1989 y 1990), incluyen solo el 70% de la vivienda en propiedad. Este dato de la
vivienda cobra especial importancia en el caso de Espaiia, ya que el 89,7% de los
hombres y el 82,3% de las mujeres mayores de 65 afios son propietarios de su propia

vivienda (INE, 2006a).

Por otro lado, Easterlin (1996), estudia la existencia de otros beneficios que pueden ser
sustitutivos de la renta, como los beneficios en especies, tales como los fiscales, créditos
especiales o exenciones. Y afiade que por eso en algunos estudios se recomienda usar

las rentas después de impuestos para igualar los grupos de edad.
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En la misma linea, en algunas investigaciones en EEUU se ha llegado a considerar los
beneficios sanitarios como un indicador para ajustar la renta entre grupos de edad, pero
numerosos autores coinciden en que no parece razonable, ya que a pesar de las ayudas,
los mayores de 65 afios llegan a gastar el 23% de su renta en sanidad frente al 8% en las
personas menores de 65 (Asociacidon Americana de personas jubiladas, 1994). En el
caso de Espatfia, la sanidad no es algo que diferencie la renta de los mayores respecto a
la de otros grupos de edad, pero si que hay otras variables a tener en cuenta en este
sentido y que podrian influir en la renta disponible de estas personas: servicios de
atencion a domicilio, servicios publicos de atenciéon diurna, servicios de atencion

residencial y fiscalidad (tributacion de las fuentes de renta, del consumo y patrimonial).

Otro aspecto a tener en cuenta es, siguiendo a Radner (1992), que al tratarse de un grupo
de poblacion con grandes asimetrias, la media por si sola no es un indicador suficiente
para entender como se comporta la distribucion y debe ser completado con otras
medidas de tendencia central, como la mediana. En lo datos del mercado Espafiol, atin
sigue predominando el uso de las medias, aunque debido a la homogeneizacion
Europea, en todos los informes y estudios que toman como referencias datos del
Eurosat-Database (Base de datos sobre la poblacion, condiciones de vida y bienestar de

paises europeos), ya pueden apoyarse también en las medianas.

Ademas de lo anteriormente mencionado, George (1993), indica que siempre hay que
tener en cuenta para poder estimar el bienestar econdmico la relacion entre las rentas

recibidas y el gasto, y por ende la relacion con el ahorro de las personas mayores.
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2.1.2.2. Factores que influyen en el estatus econémico del anciano.

Una vez revisada la forma de medir los datos sobre personas mayores, pasamos a

analizar con detenimiento los factores que influyen en el estatus social de los ancianos.

2.1.2.2.1. Tamafio y distribucion de las rentas.

Para ello el primer punto de estudio serd el tamario y la distribucion de las rentas
a las que accede este grupo de poblacion. Crystal y Shea (1990), analizan la
problematica en EEUU, revisando diferentes estudios que demuestran que la renta
media incrementa con la edad desde la juventud hasta la madurez, llegando a su
maximo entre los 45 y 64 afos, y comenzando su declive a partir de los 65. Segtn éstos,
la magnitud de esta bajada depende sin embargo de cémo se midan todas las variables
tenidas en cuenta en el punto anterior. Por ejemplo, cuando la renta por hogar se ajusta
al tamafio del mismo, se tienen en cuenta las rentas “no declaradas” y los bienes

patrimoniales, este descenso tras los 65 afios es considerablemente menor.

En el caso de Espana, y segun los datos de renta media por grupos de edad en los afios
2002 y 2005 (Banco de Espaiia, 2007), el perfil esperado del ciclo vital es relativamente
parecido al de EEUU. La renta aumenta con la edad hasta alcanzar un maximo en los
hogares donde el cabeza de familia tiene entre 45 y 54 afios, y a partir de esta edad va
disminuyendo. Segin datos de esta misma encuesta, entre 2002 y 2005 hubo una
disminucion de la renta por hogar de 33.500 a 32.400 euros (un 3,3% menos). Este
retroceso afecta a todos los grupos de edad, excepto de los 33 a los 44 afios, y es

especialmente acusado en los mayores de 74 afios, cuyo descenso triplica al de la media
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del periodo. De hecho, los hogares con el cabeza de familia de 65 afios y mas, presentan

la renta mas baja.

Ademas, segliin el Imserso (2006), en el ano 2002 la renta media se situaba en 25.600
euros anuales para las personas con edades comprendidas entre 65 y 74 afios y en
16.700 para los mayores de 74 anos, claramente por debajo de la renta media total
(33.500 euros anuales). Y por otra parte, la renta de los hogares de personas mayores era

2,6 veces inferior a la de los hogares que se situan en el nivel més alto de renta.

En el afo 2005 la situacion empeora para este colectivo: la renta media es de 24.800
euros anuales para las personas con edades entre 65 y 74 afios de edad, y de 15.200
para los mayores de 74 afios, reducciones del 3% y 9% respectivamente. Y si
comparamos estas cifras con los 32.400 de media total, se ponen de manifiesto las

claras diferencias.

Otra de las variables que influyen en la distribucion de rentas en este sector es la
existencia de importantes desigualdades. Durante los ultimos tiempos, la sociedad se ha
ido concienciando de que los mayores no eran un grupo homogéneo en cuanto a su
capacidad economica y esto ha llevado al crecimiento de las investigaciones en este

campo.

2.1.2.2.2. El sistema de pensiones.

Otra area de interés es el sistema de pensiones. En el caso de EEUU, es el de
las pensiones proporcionadas por las empresas a sus empleados. Estas pensiones suelen
ser recibidas por un determinado grupo de ciudadanos que han mantenido su puesto de

trabajo de forma constante en importantes compafiias industriales o puestos de altos

38



Marco Teorico

directivos (Kart, Longin y Ullmann, 1989). Y aunque se han tomado medidas para
mitigar las desigualdades que esto provoca, los “mejores trabajos”, que suelen ser
alcanzados por los que tienen mejor nivel educativo y otras ventajas iniciales, se
distinguen de los “peores trabajos” por beneficios como la cobertura de pensiones,
ademas de por el salario. Este proceso podria indicar un incremento en las
desigualdades como resultado del aumento durante el tiempo de los efectos de recursos
y oportunidades econdmicas conseguidos en edades tempranas. Dicho proceso es
descrito por Henretta y Campbell (1976), como el “mantenimiento del estatus”, y se

basa en el analisis de la posicion econdmica antes y después de la jubilacion.

En contraposicion a esto, también encontramos estudios que indican que las
desigualdades disminuyen a partir de los 65 afios, ya que a partir de esta edad los
beneficios sociales cobran mds importancia y las rentas del trabajo menos (Fuchs,
1984). Eso si, los resultados de los estudios varian bastante, sobre todo dependiendo de
la inclusién o no de los beneficios médicos como mecanismo de ajuste de la renta antes
y después de la jubilacion. Y entre los estudios que no lo incluyen, Crystal y Shea
(1990), concluyen que los acontecimientos personales de cada individuo sumados al
sistema de pensiones de jubilacion de EEUU, producen mayor desigualdad tras los 65

anos que antes.

En el caso de Espafia, seglin la investigacion y el informe de Jimeno Serrano
(2003), el sistema de pensiones contributivas de jubilacién en vigor en la actualidad,
tiene efectos distributivos intrageneracionales. La principal conclusion que plantea es

que este sistema, que se basa en el principio de prestacion definida y en el que la cuantia
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de las pensiones se determina en funcion de las bases de cotizacion durante un periodo
corto de la vida laboral (los ultimos 15 afios), produce un mayor grado de desigualdad
que otros sistemas que tuvieran en cuenta periodos mas extensos de la vida laboral de
los individuos para el célculo de las pensiones o que estuvieran basados en el principio

de la contribucion definida.

2.1.2.2.3. El nivel educativo.

El nivel educativo es un indicador del estatus socioecondémico de particular
interés en el campo de las personas mayores, ya que permanece relativamente constante
en la 3? edad. Un estudio de Crystal, Shea y Krishnaswami (1992), confirmé que el
nivel educativo explica mas sobre la varianza de los recursos econdomicos de las
personas mayores de 65 (varias décadas después de terminar sus estudios), que en los
casos de los adultos o jévenes. Esto también demostraria que los efectos econdmicos de
las ventajas y desventajas que la persona tiene en edades tempranas, persisten en los

anos de jubilacion a pesar de los acontecimientos que surjan durante la vida.

En este aspecto, en Espaifia segin la Encuesta de Poblacion Activa, EPA (INE 2006b),
todavia el 7,6% de los mayores de 65 son analfabetos, lo que significa mas de medio
millon de personas; un 32,4% no han completado sus estudios primarios, tan solo el
11,4% tiene estudios secundarios y solo el 6,6% tienen educacion superior (el 10% de
los hombres y el 4,1% de las mujeres). Estas cifras contrastan con el 39,8% del grupo
situado entre 25 y 34 afios. Ademas, segiin el Imserso (2006), dentro de la Union
Europea, los espaioles, junto con los portugueses, son los que presentan niveles de

instruccion formal més bajos.
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2.1.2.2.4. Las fuentes de ingresos.

Las fuentes de ingresos representan otra de las variables a estudiar para conocer

mejor el estatus social de las personas mayores.

Quinn y Smeeding (1993), subrayan que en EEUU la media de renta segtn la fuente de
ingresos indica que tras los 65 afios, la mayoria (42,8%) de la misma proviene de la
seguridad social, el 22% de bienes patrimoniales, y s6lo el 6% de suplementos por
jubilacion, y con estos datos concluyen que aunque la Seguridad Social tiende a igualar
la distribucion de la renta, sus efectos son superados por la asimétrica distribucion de las
pensiones privadas y por las rentas que provienen del patrimonio. En Espaiia, la
Encuesta de Presupuestos Familiares (INE, 2006c¢), muestra que la pension de jubilacion
es la principal fuente de ingresos de los hogares de las personas mayores de 65 afios,
recursos que por otra parte destinan casi en su totalidad a cubrir sus necesidades

corrientes, ya que s6lo uno de cada cuatro declara tener capacidad de ahorro.

En cuanto a las fuentes de renta, el 64,2% declara como principal fuente de ingresos la
pension de jubilacion, el 28,2% el trabajo, un 5,1% algun tipo de subsidio y el 2,5%

habla de otras rentas (INE 2006c).

Por otra parte, si los relacionamos con los instrumentos de ahorro financiero segin el
Imserso (2008), siguiendo datos del Barémetro VidaCaixa de 2003, se puede ver que el
70,5% usa depdsitos a la vista, un 15,3% depdsitos a largo plazo, el 6,6% fondos de
inversion, un 2,9% acciones, un 3,1% planes de pensiones, un 1,3% seguros de vida y

solo el 0,3% otros activos mobiliarios.
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2.1.2.2.5. El género y el estado civil.

Tanto el género como el estado civil también son factores que condicionan las

variaciones de los niveles de rentas, y por lo tanto del estatus econdmico del anciano.

Segun el Imserso (2008), la diferencia de género se acentua a medida que la edad
aumenta. Asi, tomando la renta media por hogar, las mujeres de 65 anos disfrutan de
un nivel de renta medio inferior en un 26% al de los hombres de su mismo grupo de
edad. Por el contrario, si se toma como referencia la renta media por persona, se
invierte la situacion y las mujeres disponen de un nivel superior al de los hombres
alcanzando un 104% sobre la renta de aquellos. Estos datos parecen indicar que los
hogares espafioles donde la mujer figura como persona de referencia se caracterizan por
que el numero de miembros que componen el hogar es notablemente inferior al que se

registra cuando son hombres los que figuran como persona de referencia.

Ademas estas tendencias se manifiestan en las disparidades retributivas. El efecto
género es de tal magnitud, que los hombres de mas de 65 afios perciben un salario
medio superior al salario total de mujeres (el 111%). Igualmente destaca el hecho de
que el numero de asalariadas mayores de 65 afos es practicamente igual al de
asalariados, aunque al haber menos mujeres perceptoras de un salario, este dato supone

un porcentaje superior respecto al total de las mismas.

2.1.2.2.6. La forma de convivencia.

En cuanto a la forma de convivencia, la renta mediana (indice respecto a la renta
de cada pais) varia segiin la misma: en los hogares encabezados por mayores, un 88; en
los que vive un mayor solo, 64 y en los que hay una pareja mayor, 85. Si comparamos

estos indices con la media europea (EU-15), con indices de 89, 75 y 93 observamos que
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tanto en renta de hogares donde vive un mayor solo como en las parejas mayores,
Espana se encuentra lejos de los ratios europeos segun Eurosat-Database de 2003

(Imserso 2006).

2.1.2.2.7. La distribucion de la riqueza.

Otra de las variables a tener en cuenta para concretar el estatus econdmico de los

mayores es la distribucion de su riqueza.

Shea (1990), incide en que los datos de /as rentas por si solos proporcionan una vision

parcial de la distribucion de los recursos econdmicos entre las personas mayores.

Aunque algunos de sus activos generan rentas durante un afio dado, el flujo de rentas de
estos activos no representa ni mucho menos la contribucion de la riqueza al bienestar
economico de un individuo concreto. También afiade que muchas formas de riqueza no
generan un flujo de rentas actual, como la vivienda en propiedad, y en muchas
ocasiones las personas mayores hacen liquidos estos activos cuando pasan a depender

de familiares o de centros sociales, y sus cifras ya no aparecen en las encuestas.

En Espafia, segiin el Imserso (2008), /a vivienda constituye el principal activo de
acumulacion de riqueza de los espafioles y cumple las funciones de ahorro voluntario
frente a la vejez. Esta cultura de la propiedad explica la alta preferencia que tiene la
poblacion espafiola por la vivienda propia, una de las mas altas de la Union Europea, ya
que tanto el numero de viviendas por hogar como el numero de viviendas vacias es
mayor que en el resto de la eurozona y sin embargo, el nimero de viviendas en alquiler

es claramente inferior.
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Siguiendo resultados de la Encuesta de Presupuestos Familiares (INE 2006c), la
mayoria de los hogares espaioles de mayores, posee al menos una vivienda en
propiedad: el 87,9% de los hogares cuyo cabeza de familia tiene entre 65 y 74 afios, y
el 84,1% de 75 y mas afios, con un valor mediano de 90.000 y 73.000 euros
respectivamente. La mayoria de esta poblacion mayor de 65 afios tiene esta vivienda ya
pagada (78%), siendo bajo el porcentaje de personas que sigue pagando la vivienda tras
su jubilacion (9%); una minoria de los mayores viven en viviendas cedidas

gratuitamente (5%), mientras el 8% reside en vivienda alquilada.

Para obtener un valor real de este patrimonio, entraria en juego la conversion liquida de
los activos inmobiliarios. La mayor parte de las familias espafiolas manifiestan que
quieren envejecer en su casa. Segun la investigacion realizada por Costa, Gil y
Mascarilla (2006), al 74 % de los encuestados les gustaria afrontar la vejez en su propia
casa y solo el 13% desea ser ingresado en una residencia cuando necesite asistencia.
Teniendo en cuenta las caracteristicas socioecondmicas de las personas mayores en
Espana, con un nivel de renta relativamente bajo pero con una vivienda en propiedad,
unidas a la necesidad de satisfacer la cobertura de las necesidades que requiere la vejez,
la conversion liquida de patrimonios inmobiliarios puede constituir una buena solucion
para afrontar esta etapa. Ahora bien, segin el informe del Imserso (2008), la
monetizacion de patrimonios ha tenido fuerte resistencia social en Espafia, ya que hay
que sortear tanto la oposicion de los herederos que ven en esta practica la potencial
pérdida de su herencia, como la complejidad técnica de los supuestos con formulas poco

practicadas en nuestro pais.

Por otro lado, Curtin, Juster y Morgan (1989), indican que una proporciéon importante

del total de los activos suele estar concentrada en una pequena parte de la poblacion, por
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lo que la distribucidn de la riqueza estd fuertemente condicionada por individuos que se
alejan de las medias. Ademas, subrayan que los datos también sugieren que la falta de
declaracion en cuanto a los activos, es por lo menos tan acusada como en el caso de las

rentas.

Por todas estas razones es interesante investigar la riqueza entre las personas mayores y
por lo tanto, a pesar de las dificultades, no se deberia obviar en estos analisis, ya que
estariamos infravalorando el grado de bienestar y de desigualdad econdmica en la

tercera edad.

En cuanto a la situacion patrimonial de los mayores en Espafia, respecto a los activos
reales, la vivienda principal estd en el 88,4% de las personas, otras propiedades
inmobiliarias en el 39%, negocios en el 4,4% y otros activos como joyas, arte y

antigiiedades en el 20,7% (Imserso 08).

En lo referente a los activos financieros, se reparten en cuentas y depositos para realizar
pagos, en el 91% de los hogares; cuentas no usadas para realizar pagos, en el 19,9%;
acciones cotizadas en bolsa, en el 10,3%; fondos de inversion, en el 7,5%; valores de
renta fija, en el 1,6%; planes de pensiones y seguros de vida, en el 9,1%; acciones no
cotizadas y participaciones, en el 1,4%); y otros activos financieros, en el 1,9%, segin

los datos del mismo estudio.
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2.1.2.2.8. Estado de dependencia y riesgo de pobreza.

Dada la magnitud y el impacto financiero que la dependencia de las personas
mayores tiene en el bienestar individual de los mismos y en el bienestar de la sociedad
como colectivo, el entendimiento de la relacion entre salud, dependencia funcional y

recursos econdmicos cobra mucha importancia.

Por ejemplo, tomando datos americanos (Encuesta sobre Renta y Participacion en
Programas, SIPP, 1987-1990; Crystal, 1996), el 30% de los dependientes presentaban

los peores porcentajes de renta.

Estas variables estdn muy unidas al concepto de pobreza. En Espana, la medicion de la
pobreza se basa en informacidén resultante de encuestas a hogares, sin recogerse
informacion sobre personas sin techo o personas institucionalizadas. Los datos
reflejados en la Encuesta de Condiciones de Vida 2006 (INE 2006a), nos ayudan a

profundizar en las variables que pueden influir en la pobreza de las personas mayores.

La proporcion de personas de 65 afios y mas por debajo del umbral de pobreza (30,6%),
es superior a la media del conjunto de la poblacion (19,9%), porque las personas
mayores tienen menos ingresos anuales, variable base para determinar la pobreza
relativa. La tercera parte de los hogares de personas mayores percibe ingresos menores
o iguales a 9.000 euros anuales, el 22,9% entre 9.000 y 14.000 y el 15,6% entre 14.000
y 19.000 euros anuales. Esto supone que un 72% de los hogares no supera los 19.000

euros (INE 2006c¢).
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La incidencia redistributiva de las transferencias sociales es muy significativa en la
poblacion de mas de 65 afios. Reduce de forma importante la tasa de renta baja de la
poblacion mayor, del 84%, antes de recibir transferencias, al 33,5%, considerando las
pensiones de jubilacion y supervivencia recibidas por el 99,3% de los hogares de

personas mayores (INE 2006c¢).

La tasa de riesgo de pobreza es mayor para aquellas personas que tienen un peor
estado de salud y poseen un nivel de formacion mas bajo. Teniendo en cuenta esto, el
porcentaje de mayores con estudios superiores es de un 6,4%, respecto al 22,4% del
total de los adultos. Ademas, el 34% de los mayores tienen alguna enfermedad que les

impide intensamente y el 7,3% presentan un estado general muy malo (INE 2006a).

Y para concluir este apartado, segtn el trabajo de Idler y Kasl (1991), hay una fuerte
correlacion entre bienestar economico y salud. La expresion habitual “los enfermos se

vuelven pobres” se podria ver sustituida por “los pobres se vuelven enfermos”.

2.1.2.2.9. La capacidad de consumo.

Otra de las variables que marca el estatus economico de las personas mayores es
su capacidad de consumo y su aportacion economica al conjunto de la economia
nacional. Dentro de este consumo hay que prestar especial atencion al ambito sanitario y
de los cuidados de larga duracion, ya que su demanda constituye una de las

caracteristicas de las sociedades envejecidas.

En Espafia, segun el Imserso (2006), la Encuesta de Presupuestos Familiares (EPF) de

2006 (INE 2006c¢) revela que las personas de 65 afios y mds realizaron un gasto de
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83.121 millones de euros, cifra que representa el 8,5% del PIB y el 17,8% del consumo
total de los hogares, (466.000 millones de euros). El gasto medio de los hogares de
personas mayores se sitia en 19.800 euros anuales, un 47% menos que el gasto medio
por hogar (29.393,93 euros anuales). Esta diferencia se reduce si consideramos el gasto
medio por persona: 9.888 euros anuales en el caso de los mayores, frente a un gasto

medio por persona de 10.632 euros anuales.

Ademas, el gasto de los hombres mayores representa el 71,5% del gasto total frente al
28,5% del gasto total de las mujeres mayores, y en el gasto medio por hogar es también
un 44% mayor en el caso de los hombres mayores respecto de las mujeres. Por el
contrario, al observar el gasto por persona, una mujer mayor gasta un 12% mas que un

hombre mayor.

Si analizamos la estructura de estos gastos, los mayores dedican el 54,7% a vivienda y
alimentacion, un 22% a otros servicios como proteccion social y cuidados personales, y
unicamente un 4,8% a ocio, espectaculos y cultura. Puede sorprender, al compararlo con
datos de otros paises que unicamente gastan el 3,7% en salud, evidentemente

condicionado por la cobertura publica de este servicio.

Otro dato sorprendente seglin esta encuesta es que los mayores dedican mas a vivienda
(+10,9 puntos) y alimentacioén (+3,7 puntos). Aunque en general los mayores gastan

menos que el resto de los grupos de edad.

En cuanto a los gastos derivados de la vivienda, segin la EPF (Encuesta de

presupuestos familiares), cuando ésta es alquilada imputa como gasto el alquiler mas
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comunidad, electricidad, gas... Si la vivienda es en propiedad se valora el alquiler que
se pagaria a precios de mercado y se imputa; ahora bien, el precio de adquisicion de tal
vivienda se considera inversion y no como gasto de consumo. Estos alquileres
imputados, que suponen el 76,8% del gasto en vivienda, justifican que el gasto total de

los mayores en vivienda sea tan elevado.

2.1.2.2.10. Costes derivados de la asistencia sanitaria.

Para concluir, no podemos dejar de lado la influencia de /os costes derivados de
la asistencia sanitaria en el estatus econdémico de cualquier persona, y sobre todo
cuando se trata de una persona mayor. Aunque la cobertura médica estd extendida de
forma universal entre los mayores en casi todos los paises desarrollados, muchos de los
costes sanitarios no son cubiertos por la sanidad publica, debiendo destinar parte de sus

rentas a gastos ocasionados por su estado de salud.

En el caso de Espaia la influencia es distinta. Segin el informe del Imserso (2008), el
gasto en sanidad publica de los mayores supone el 3,8% del PIB, mientras que el gasto
sanitario privado unicamente el 0,31%, lo que representa unos 387,5 euros al afio por
persona mayor. Este sistema implica un alivio importante para su economia, al

compararlo con el de otros paises.
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2.1.3. Economia Politica del envejecimiento

El acercamiento de la politica economica al estudio del envejecimiento ha
ganado bastante atencion desde el punto de vista de la investigacion, gracias a que la
financiacion y la economia han cobrado presencia en los debates de politica social y de
salud. Una de las bases de la perspectiva de la economia politica es que los conceptos de
envejecimiento y edad anciana estan directamente relacionados con la naturaleza de
cada sociedad en la que se desarrollan, luego no pueden ser analizados al margen del

resto de fuerzas y caracteristicas sociales.

Segun Estes (1979), la perspectiva de la politica economica enfatiza:

e Los determinantes sociales de las personas mayores y el envejecimiento.

e Las dimensiones sociocultural e ideologica, y las asunciones morales colectivas,

que fundamentan las experiencias y politicas sobre el envejecimiento.

e El papel y las funciones del estado en economia, politica y generaciones.

e La gestion y el concepto social de dependencia.

e El “negocio del envejecimiento” como industria, que tiene intereses financieros

en controlar la definicion y tratamiento del envejecimiento.

e Las consecuencias de la politica social para diferentes clases sociales, edades,

géneros y procedencias.

e Un andlisis critico y reflexivo del conocimiento gerontologico y el papel de los

intelectuales y especialistas en el campo.
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2.1.3.1. Politica economica y estado de bienestar.

Uno de los aspectos que sirven como fundamento antes abordar la economia
politica del envejecimiento son las feorias que relacionan la politica economica y el

concepto general de estado bienestar.

Kelman (1975), sostiene que aunque la politica econdomica tiene como objeto central la

organizacion de la economia, no hay un modelo tnico para llegar al consenso.

Basicamente, hay dos tipos de perspectivas teoricas, la del consenso y la del

conflicto.

e La perspectiva del consenso se basa en que la sociedad comparte los mismos
valores y la gente estd de acuerdo en como deben organizarse las cosas. En este
caso, el estado es un arbitro neutral que trabaja en el interés de los grupos
sociales. La teoria politica liberal y la teoria pluralista vienen influenciadas por

esta perspectiva.

e La perspectiva del conflicto se basa en que el orden social y los cambios sociales
vienen explicados por el dominio de unos grupos sobre otros. Ademas, Collins
(1968), concluye que el resultado de estos conflictos explica la organizacion y
funciones de la sociedad. El estado se ve como el reflejo de los intereses de
aquellos mas poderosos, por lo que la sanidad, los servicios sociales y demas
politicas son el resultado de las luchas que benefician a los grupos que dominan

el dinero, las ideas y la politica.
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Por otro lado, el papel del gobierno en relacion a las politicas de bienestar y sus
instituciones, segun Estes, Linkins y Binney (1996), se basa en: a) recolocar y
redistribuir los recursos escasos, asegurando la supervivencia y crecimiento de la
economia; b) mediar entre los diferentes grupos, generaciones y clases sociales; y ¢)

mejorar las condiciones sociales que puedan amenazar el orden actual.

O’Connor (1973), también abordd el tema, indicando que una de las funciones del
estado es asegurar la continuidad del orden existente aliviando los problemas originados
por la economia de mercado, como el empleo y la sanidad, que podrian crear malestar
social. Ello requiere la creacion de programas de bienestar para ciudadanos que estan

desplazados socialmente por el sistema econdmico.

Myles (1984), se pregunta si el estado podra conjugar los intereses de la empresa
privada, asegurando sus beneficios, con los intereses de una sociedad democratica que
hace presion en la equidad y redistribucion necesaria por las ineficiencias de una
economia de mercado. Con respecto a los mayores, la pregunta no es si habra
suficientes recursos para soportar este gasto social, sino el impacto en las empresas,
capital privado y en el crecimiento de la economia, de la asignacion de un parte cada

vez mas grande de los recursos al envejecimiento de la sociedad.

En el caso de Espana (Imserso, 2006), y al comparar inevitablemente los indicadores
basicos con otros paises de la Union Europea, comprobamos que partimos de una
desventaja importante respecto a ellos. Sin embargo hay que tener en cuenta dos

limitaciones importantes de estos datos: 1y que vienen directamente de lo que aportan las
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instituciones publicas, sin contar el papel de las familias, iglesia o instituciones sin
animo de lucro y 2y que se miden los indicadores de gasto gubernamental, lo que nos
indica los paises que mas iniciativa tienen en la provision de bienestar a las personas
mayores, aunque sin medir directamente los objetivos finales de bienestar perseguido,

que seria lo ideal.

Segun el mismo informe, en términos globales, en Espafia se invierte un 19,7% del PIB
en Bienestar, lejos de la media de los veinticinco paises europeos que estd en el 28%.
De todas formas, analizando estos datos en profundidad, comprobamos que el gasto
dedicado a estas partidas en Espafia ha crecido considerablemente, aunque al haber
aumentado también el PIB a mayor ritmo que el de otros paises, todavia estamos lejos

de las cifras europeas.

Tomando datos de Eurosat-Database en 2003, (Imserso, 2008), en lo referente al
volumen de prestaciones por habitante, la media de la union europea se encuentra en
5.771,7 euros anuales, mientras que Espafia se incluye en el grupo de los que invierten
unos 4.000 euros por persona, lejos de los 10.000 que rondan Suecia, Luxemburgo o
Dinamarca. Aun asi, hay que tener en cuenta que el euro no tiene la misma capacidad
adquisitiva en un pais que en otro. Por ello el Eurosat ha creado un indicador de
intensidad de proteccion social, en el que Espafia presenta una cifra del 71% de la media

europea.
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2.1.3.2. Teorias gerontologicas y politicas sociales.

Las teorias sobre el envejecimiento abarcan muchos niveles e incorporan
multitud de perspectivas. Politicos, gerontdlogos y la poblacion en general, coinciden en
que el envejecimiento es parte de la vida. Sin embargo, hay desacuerdo entre estos
grupos en la definicién de anciano, en la percepcion de lo que es un envejecimiento
normal y las responsabilidades publicas y privadas sobre la promocion de un exitoso

envejecimiento

Para Estes, Linkins y Binney (1996), una caracteristica fundamental de las
teorias del envejecimiento es la propension a centrarse en el individuo como unidad
primaria de andlisis. Como resultado, el proceso de envejecimiento se ve como una
caida en términos bioldgicos o en relacion con la pérdida de autonomia y de
dependencia. Y aunque otras teorias mas recientes introducen aspectos como la relacion
del individuo, la familia, la comunidad y la sociedad y cdmo interaccionan con el
proceso de envejecimiento, éstos siguen sin ser la unidad principal de analisis. Ademas,
concluyen que aunque algunos estudios tratan y examinan aspectos como la raza, el
género y la clase social como atributos y mediadores en la experiencia del
envejecimiento, estas variables no son analizadas como parte estructural del problema,
por lo que las politicas que surgen de estas teorias normalmente no se adaptan a la

heterogeneidad del envejecimiento de la poblacion.

Sin embargo, segliin George (1990), mas recientemente ha habido un importante
movimiento dentro de los paradigmas socioldgicos y psico-sociologicos para reconciliar
los aspectos micro y macro, relacionando la estructura social, los procesos sociales, y la

psicologia social para mejorar el conocimiento del envejecimiento y sus politicas.
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2.1.3.3. Politicas econémicas y pensiones.

Un tercer aspecto destacable es el de las politicas economicas que tienen
relacion con las pensiones en la jubilacion. Estas pensiones, cuando llega la jubilacion,
ejemplifican seguramente uno de los aspectos importantes de la politica economica del
envejecimiento y acciones del gobierno. Como sus politicas de trabajo y jubilacién

tienen tanta influencia en la economia como las acciones dirigidas al sector privado.

Shephard (1991), plantea como durante la década de los ochenta, en los EEUU hubo
multitud de politicas impulsadas por las empresas y secundadas por el estado mediante
facilidades fiscales y programas de pensiones, que potenciaron las jubilaciones
anticipadas de muchos trabajadores. El mismo Shephard destaca que mas adelante
surgieron y siguen existiendo una serie de contradicciones en este sentido, ya que el
gobierno ha intentado aumentar la edad de jubilacion, mientras los empresarios quieren

acelerar las cifras de jubilaciones anticipadas para rejuvenecer su fuerza de trabajo.

Estes, Linkins y Binney (1996), destacan coémo uno de los principios fundamentales de
las economias orientadas al mercado es que el bienestar publico y la prestacion de
beneficios no pueden ser demasiado generosos o podrian incentivar a a poblacion para
dejar de trabajar. A pesar de ello, los mayores siempre han sido considerados legitimos
receptores del gasto del estado en bienestar, ya que estan, de lejos, fuera del mercado de
trabajo y bastantes de las politicas de los gobiernos los desincentivan para trabajar.
Ademas la existencia de beneficios para los mayores que vayan unidos a su vida laboral,
puede verse como un incentivo para los jovenes a que sigan trabajando hasta que

alcancen su edad de jubilacion.
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Aun asi Estes et. Col (1996), plantean que estos beneficios para los mayores estan
limitados, ya que los fondos para cubrirlos vienen de los trabajadores en activo y por lo
tanto su incremento no puede exceder el aumento real de los salarios. Si se hiciera, la
capacidad de los trabajadores para el consumo y el ahorro se veria mermada. Y mas
alla, los recursos destinados a los mayores estaran a menudo limitados ya que siempre
estard en la mente de algunos que podrian haber sido usados en aspectos que

incentivaran el crecimiento de la economia.

Anteriormente Myles (1991), analizaba en su estudio como tanto en la década de los
ochenta como en los noventa, en los EEUU se sucedieron diversos acontecimientos que
hicieron que la balanza se inclinara hacia la economia de mercado en lugar de hacia
los servicios sociales. Asi, cuando se fueron reduciendo los beneficios, cada vez mas
personas se quedaron sin la seguridad de una pension publica o de las ayudas minimas,

y esto perjudico més a los que carecian de otros recursos para mantenerse.

Por otro lado, y en la linea de demostrar las desigualdades respecto al género, otros
autores como Pascall (1986), y Burkhauser y Smeeding (1994), desarrollan trabajos
sobre como en EEUU el sistema de beneficios y politicas gubernamentales perjudica a
los viudos o viudas y sobre todo a éstas ultimas, que son mayoria, ya que los deja en
una situacion de desventaja respecto a cuando convivian con sus parejas y con el nticleo

familiar.

En el caso de Espafa, las politicas de pensiones estan muy asentadas y

avanzadas desde hace afios como hemos visto en puntos anteriores de este capitulo del
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trabajo. En los ultimos afios se ha abierto el debate sobre si el sistema es sostenible y si
se podran seguir manteniendo las politicas actuales debido al envejecimiento. Segun el
estudio realizado por Garcia y Serrano (2004), sobre las perspectivas del sistema de
pensiones en Espafia, utilizando una proyeccion de ingresos y gastos futuros del
sistema espafiol de Seguridad Social, los resultados son menos pesimistas que los

proporcionados por otros trabajos sobre el tema.

Y aunque hasta el momento hay argumentos que defienden los dos planteamientos,
todos los autores consultados (Via 1 Redons, 2002; Ortega y Hernandez, 2002; y Garcia
y Serrano, 2004), coinciden en la importancia que tendran las politicas de pensiones
para el futuro bienestar de las personas mayores y del conjunto de la sociedad en

Espana.
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2.1.3.4. Politicas sociales y salud.

El cuarto aspecto a desarrollar es el que relaciona las politicas sociales con la
salud y la dependencia a largo plazo. Con respecto a este tema, Estes (1991), plantea
como la crisis economica de los ochenta también fue usada para justificar politicas de
contencion del gasto en sanidad que pasaron los costes desde el estado al individuo, que
perjudicaron sobre todo a los mayores, a las mujeres y a las minorias, y trasladaron los
fondos de instituciones sanitarias publicas y sin animo de lucro a empresas privadas.
Sobre el mismo asunto, (Ehrenreich y Ehrenreich, 1971), destacan que esta forma de
funcionamiento en EEUU ya se venia fraguando desde la década de los sesenta hasta
llegar a una situacion en que, aunque el estado financia el 40% de los costes sanitarios
totales, la mayoria de los fondos llegan a instituciones con dnimo de lucro, y éste ha
limitado su actividad a complementar el mercado financiando algunos programas
sanitarios para los mayores (Medicare) y para unos pocos de los que no pueden pagar

los seguros privados (Medicaid).

En el caso de Espafia (Imserso, 2006), las politicas de salud en general estan
orientadas a cubrir la mayoria de los costes sanitarios de las personas mayores. Por
otro lado, en los tltimos afios han ido en la linea de traspasar estas competencias a las
comunidades autonomas, por lo que la politica sanitaria va encaminada a controlar sus
objetivos a través de una serie de indicadores que se comparan por comunidades y con
los estdandares de calidad de otros paises del entorno de la Union Europea. Entre estos
indicadores se incluyen la dotacion hospitalaria y dependencia funcional; el nimero de
camas y dependencia funcional; indicadores basicos de centros hospitalarios; relaciones
entre el personal hospitalario y el nimero de camas en funcionamiento; opinién y
satisfaccion general de las personas mayores sobre el sistema sanitario y el tipo de

centros al que acuden.
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2.1.3.5. Politica econ6mica y servicios sociales.

Por ultimo, también hay que hacer incidencia sobre las politicas economicas y

servicios sociales.

Para Estes (1986), los servicios sociales son menos atractivos para las empresas con
animo de lucro que los servicios médicos, ya que tanto la financiacion publica como la
privada acude menos a ellos. Ademads, estos servicios sociales y de apoyo son menos
rentables debido a su dependencia del trabajo intensivo, su bajo uso de tecnologia y su

naturaleza impredecible.

Ademas segun Estes, Linkins y Binney (1996), las politicas seguidas en EEUU
respecto de los servicios sociales se entienden segun ciertos elementos ideologicos,
como la mayor creencia de la sociedad en la validez de servios con resultados mas
medibles (como los sanitarios), que en servicios con resultados mas dificiles de valorar

(como muchos de los servicios sociales).

En la misma linea Dill (1993), también indica que los servicios asociados a mayor
profesionalizacién y tecnificacion tienen habitualmente mayor respaldo social, luego
recomienda asociar otros servicios sociales menos “técnicos” a los que si lo sean para

gozar de mayor respaldo.

Estes, Linkins y Binney (1996), destacan una serie de caracteristicas que presentan los
servicios sociales debido al predominio del modelo médico: a) la financiaciéon publica
no suele ver valor en invertir o reinvertir en ellos, a no ser que vayan ligados a servicios

médicos; b) suelen verse como una responsabilidad de la familia, y s6lo se consideran
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como asumibles por el estado en ciertos casos, como en discapacitados o personas muy
mayores; y ¢) en tiempos de expansion pueden ser una herramienta de mejora en los
servicios e imagen de la administracion, pero también son mas vulnerables a recortes en

tiempos de crisis.

En otra publicacion anterior, Estes (1979), analizaba como toda la industria creada
alrededor del envejecimiento, siguiendo el patron de cualquier otro servicio dirigido al
consumo y por lo tanto destinado a ser rentable, y orientado tinicamente al individuo y
no a su entorno social, plantea varios problemas. Separa mucho a las personas mayores
del resto de la sociedad con lo cual los aisla y margina. La estructura y los incentivos
estan creados para asegurar que los mismos proveedores y organizadores sean quienes
son susceptibles de recibir el servicio. Y ademas, no tiene en cuenta la redistribucion,

tan necesaria por la diferencias en clases sociales, género y procedencias.

En el caso de Espatfia, los presupuestos sociales destinados a los mayores van ganando
protagonismo respecto a otros grupos sociales, como las familias o los nifios, hasta
alcanzar un volumen sin comparacion con el resto de partidas. En este aspecto, segin
Eurosat-Database (Imserso 2008), Espaiia ya alcanza el 41% en gastos para la vejez de

estos presupuestos sociales, cifra muy cercana a la media europea.

También segun Eurosat-Database (Imserso 2008), en este esfuerzo total de proteccion
social a la vejez, Espana estuvo cerca del 8% del PIB cuando la media europea esta en
torno al 11%, eso si, en nuestro pais el crecimiento en términos reales de esta proteccion

ha sido de un 23,95 entre 1995 y 2006. Aunque, por otra parte, fodavia destinamos
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menos recursos, 8.643 euros anuales en proteccion a la vejez por persona mayor de 65

anos, lejos de los 14.480 de media europea y de los 16.090 de la Europa de los quince.

Las cifras que facilita el Imserso (2006) sobre los servicios sociales para las personas
mayores en Esparia, nos dan una idea del ratio de cobertura que éstos tienen en nuestra

sociedad.

El servicio publico de ayuda a domicilio es usado por un 4,09% de los mayores, el de
tele-asistencia por el 3,5%, mientras que el resto de servicios de atencion domiciliaria

los utiliza el 0,9% de la poblacion mayor de 65 afios.

Lo mas frecuentado son los hogares y clubes para personas mayores con el 47,15% de
cobertura, mientras que los centros de dia para dependientes cubren al 0,64% vy las

plazas en centros residenciales el 4% de los ancianos.

A pesar de todos estos datos, Crystal (1996), plantea que queda mucho que aprender
sobre el camino en el que los acontecimientos personales y las politicas sociales
interactlian para dar una serie de resultados. Cada investigacion que se haga en este
aspecto puede jugar un importante papel para explorar los mitos del envejecimiento,
descubrir los parametros que influyen en el bienestar econdmico y para demostrar los
nexos de union y el impacto de las diferentes elecciones politicas y los programas de

pensiones de jubilacion, salud, y otras areas.
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2.1.4. Modelos econémicos y precios

2.1.4.1. Elementos basicos de la oferta y la demanda.

2.1.4.1.1. Conceptos generales.

Segun Samuelson (2000), al estar las economias de mercado siempre en
movimiento por naturaleza, la economia tiene un poderosisimo instrumento para su
explicacion: la teoria de la oferta y la demanda, que en términos generales, muestra que
las preferencias de los consumidores determinan su demanda de productos y servicios y

que los costes de las empresas son el fundamento de la oferta de los mismos.

a) La demanda.

Como aclaracion inicial, Ahijado (1999), apunta que hay que tener en cuenta que
al ser una teoria relativa al comportamiento de los agentes individuales, no pretende
explicar el comportamiento de los mismos, sino que se trata de una teoria condicionada

al cumplimiento de unos supuestos iniciales.

Segun varios autores (Samuelson, 2000; Ahijado, 1999; Beker y Mochon, 1994),
la cantidad demandada de un servicio por parte de un consumidor durante un
determinado tiempo, es funcién o depende de: el precio del servicio; el precio de los
demas servicios relacionados con éste; la renta nominal del agente; los gustos o
preferencias del mismo; las expectativas de evolucion de su precio y el de los
relacionados; la publicidad del servicio y del resto; y otros factores como las
dimensiones del mercado. Todos ellos coinciden en que manteniéndose todo lo demas
constante, existe una clara relacion entre el precio de mercado de un servicio y la

cantidad demandada del mismo, que recibe el nombre de curva de la demanda.
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Grafico 1. Curva de la Grafico 2. Desplazamiento de
demanda. la Curva de la demanda.

Partiendo de este punto, estd también demostrado que en la mayoria de los
bienes o servicios, cuando sube el precio de los mismos, manteniendo las demads
variables constantes, los compradores tienden a comprar menos. A esta relacion se la
denomina Ley de la demanda creciente, y se produce por dos razones: el efecto-
sustitucion, ya que cuando sube el precio del servicio lo sustituimos por otro semejante,
y el efecto-renta, por el que cuando sube el precio somos un poco mas pobres que antes

Yy compramos menos.

Segun Samuelson (2000), la demanda varia de forma continua segin evoluciona
la vida econdmica, y esto hace que la curva de la demanda se desplace cuando varian
otros determinantes que no son los precios. Ademas, sefiala que estos desplazamientos
no deben confundirse con movimientos a lo largo de la curva. En el caso de los
servicios de actividad fisica y mayores, si aumenta la renta de éstos, querran consumir
mas servicios, incluso aunque no varie el precio. El aumento de renta eleva la demanda,
y desplaza la curva de la demanda de estos servicios hacia la derecha. Igualmente, los

mayores tenderan a comprar mas servicios deportivos cuando estos se abaraten,
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permaneciendo las demas variables constantes, y este aumento del consumo no se

deberd a un aumento de la demanda, sino a una reduccion del precio.

Si relacionamos la cantidad demandada de un bien o servicio con algunas de las
variables que la condicionan, manteniendo el resto constantes, segin Spencer (1993),

podemos encontrar:

En relacion al precio de otros bienes o servicios:

e Servicios independientes: cuando la variacion de los precios de unos, no afecta a
la de los otros. Por ejemplo el aumento de los precios de los alimentos en Brasil

no afectard a la demanda de servicios de actividad fisica en Espaiia.

e Servicios complementarios: cuando los bienes se demandan y consumen
conjuntamente, el aumento del precio de uno puede ocasionar el descenso de la

demanda del otro.

e Servicios sustitutivos: cuando satisfacen la misma necesidad. Si bajan los precios
de los servicios deportivos publicos para mayores, la oferta privada se vera, en

parte, perjudicada.

En relacion a la renta:

e Servicios normales: la demanda aumenta cuando la renta del agente aumenta.

e Servicios inferiores: la demanda desciende cuando la renta del agente aumenta.
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b) La oferta.

El dato de la oferta de un mercado se refiere a los términos en que las empresas

producen y venden sus productos.

La cantidad ofrecida de un servicio por un determinado agente durante un
periodo de tiempo va en funcion de: el precio del servicio; el precio de los demads
servicios relacionados; el precio de los factores de produccion necesarios para producir
el servicio; la tecnologia; las expectativas de cambio de las variables anteriores; las
preferencias de los oferentes; los objetivos de la empresa, y otros factores especificos

que pudieran afectar la oferta de determinados servicios.

Para Samuelson (2000), la curva de la oferta seria la relacidon entre su precio de
mercado y la cantidad que los productores estdn dispuestos a producir y vender,
manteniéndose lo demés constante. Cuanto mas sube el precio mas interesa producir ese
determinado bien o servicio, por lo que tiene pendiente positiva. Esto es debido en gran
parte a la “ley de los rendimientos decrecientes”, ya que en la mayoria de los casos
cuando se aumenta la cantidad producida, cada vez hay que invertir mas factores y por

lo tanto el precio al que al fabricante le interesa producir aumenta.

Grafico 3. Curva de la oferta. Grafico 4. Desplazamiento de
la curva de la oferta.

66



Marco Teorico

Las empresas estan modificando constantemente la combinacion de productos y
servicios que suministran y ésta cambia cuando varia cualquier elemento, salvo el
precio. La oferta aumenta cuando aumenta la cantidad ofrecida a cada uno de los
precios de mercado. Por ejemplo, la oferta de de actividad fisica, aumentaria si hubiera

mas subvenciones y por tanto la curva de la oferta se desplazaria hacia la derecha.

¢) Equilibrio de la oferta y la demanda.

La oferta y la demanda interactuan para producir un precio y una cantidad de
equilibrio, es decir, un equilibrio de mercado. En este punto, la cantidad que desean
adquirir los compradores es exactamente igual que la que desean vender los vendedores.
Por lo tanto, no hay razon para que el precio suba o baje, siempre y cuando lo demas

permanezca constante (Samuelson, 2000).

Un instrumento clave para mostrar el
equilibrio del mercado es el grafico de oferta y
demanda. En un mercado competitivo, el
precio de equilibrio estd en la interseccion de
las curvas de oferta y demanda. Al precio de

d equilibrio no hay ni escasez ni excedentes.

x El andlisis de los instrumentos de la oferta y la

Grafico 5. Equilibrio oferta-demanda.
demanda puede hacer mucho mas que
indicarnos el precio y la cantidad de equilibrio. También puede utilizarse para predecir
la influencia de los cambios de las condiciones econdmicas en los precios y las

cantidades, ya que cuando varian los elementos que subyacen a la demanda o la oferta,

¢éstas se desplazan y se altera el equilibrio de mercado del precio y de la cantidad.
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d) El concepto de elasticidad

Como hemos visto, en circunstancias normales, si el precio varia, también lo
hace su demanda, pero, ;cudnto varia esta demanda u oferta? (Samuelson, 2000).
Algunos bienes o servicios son mas sensibles que otros en un momento y circunstancias

concretas, por ejemplo si tienen o no sustitutivos cercanos.

Al concepto econdomico que mide la

Inelastica, nula sensibilidad de la oferta o la demanda a
variaciones del precio se le llama

e st elasticidad y se define como el cambio

porcentual en la cantidad demandada ante

una variacion porcentual en el precio. Y

generalizando, serd eldstica si el cambio

Grifico 6. Tipos de Elasticidad-precio.” porcentual en la cantidad es mayor que el

cambio del precio e ineldstica en el caso contrario. Analiticamente se expresaria como
[E = -(0x/ op)(p/x)].

Ademas, se habla de elasticidad precio-cruzada de un servicio cuando se estudia
su relacion con las variaciones de los precios de los servicios con los que esta
relacionado. Y de elasticidad-renta, cuando se habla de la cantidad demandada a las
variaciones en la renta. Ahijado (1994), apunta diversos factores que influyen en la
elasticidad de la demanda: los sustitutivos cercanos (con elasticidad cruzada elevada); el
valor numérico del precio; el periodo de estudio. segiin que lo estudiemos a corto o

largo plazo.
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El analisis de la elasticidad desde el lado de la oferta es analogo al de la
demanda, con la excepcion de que la relacion cantidad/precio es positiva en el caso de la

oferta, al tener pendientes positivas /N = (ox/ op)(p/x)].
e) Conceptos basicos de costes e ingresos.
Los costes

Siguiendo la teoria neoclésica tradicional, segin Varian (2005), se distinguen
costes a corto y a largo plazo. El corto plazo es el periodo para el que algunos de los
factores de produccion estan dados, son fijos y no se pueden ampliar. El largo plazo, es
un periodo suficientemente largo para que todos los factores de produccién sean
variables. Por otro lado y siguiendo la misma corriente, siendo constantes la técnica y el
precio de los factores, los costes totales (CT), quedaran en funcion del volumen de
produccion. Los costes totales (CT), se dividen en costes fijos (CF) y costes variables

(CV(x)), donde se cumple que CT = CF+CV(x).

aF 25 CT

cv

cv

Grafico 7. Costes Fiios (CF). Grafico 8. Costes Totales
(CT) y Costes Variables (CV).

Los costes variables y fijos se presentan en la figura como un espejo a la funcion

de produccion habitual (grafico 9), que representa la ley de rendimientos decrecientes.
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Se resume explicando que con un factor fijo, a medida que utiliza otros variables, la
productividad aumenta hasta un punto, para luego decrecer, por lo que los costes

variables caen hasta alcanzar cierta combinacion de factor fijo y variable.

¥
Grafico 9. Funcion de produccion.

En un escenario a corto plazo, podran existir uno o varios costes fijos, pero en el

largo plazo sélo existiran costes variables.

Al igual que en otros conceptos de cualquier variable media, se expresa como
CMV = CV/x, y geométricamente evoluciona en forma de U, como se ve en el grafico

11. El coste medio total seria, (CMT = CT/x = CF+CV)/x = CMF+CMYV).

CMT
CT4E ChYV CMT
CMY
X bt
Grafico 10. Costes Medios Fijos (CMF). Grafico 11. Costes Medios Totales (CMT) y

Costes Medios Variables (CMV).
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Los costes marginales indican la variacion en los costes totales ante la variacion
de una unidad de output. Matematicamente son la primera derivada de los costes totales
y se indican Cm = 6CT / 9%, y graficamente son la pendiente de la curva de los costes

totales.

CML
CMC

oML G

pe

X

Grafico 13. Relacion entre Costes Medios a

Grafico 12. Cost inales (Cm).
ratieo ostes marginales (Cim) corto plazo (CMC) y a largo plazo (CML).

Las curvas de costes a largo plazo son curvas planeadas. Por ejemplo, la curva
de los costes medios a largo plazo, CML, es una curva derivada de envolver por debajo

las curvas de los costes a corto.

Los ingresos.

A la hora de explicar los modelos teoricos para la fijacion de precios, la mayoria
de autores consultados (Bort, 1997), consideran los ingresos totales como el producto

del precio unitario por la cantidad ofrecida o demandada, (IT=p* x), (grafico 14).

71



Marco Teorico

Los ingresos medios son el cociente entre los ingresos totales y el volumen de
produccion vendido. (IM=IT* x). Lo que coincide en la mayoria de estudios analizados

con el precio (p=IM), (grafico 15).

Ed=1

Ed>1
Ed<1

Grafico 14. Ingresos totales (17). Grafico 15. Ingresos Medios (IM).

Ed=1 Los ingresos marginales (Im), se pueden definir

Im . 2 como la variacién de los ingresos totales cuando
> i
i Ed<1

varia la cantidad (x), es decir, cuando se vende
____________________ { una unidad mds. Matematicamente es la
derivada primera de la funcion de ingresos

totales respecto de la cantidad (x), Im = 61T/ 6x.

X

\ Y puede ser positivo o negativo.

Grafico 16. Ingréso marginal (Im).

La presencia de un ingreso marginal (Im) negativo significa que para vender
unidades adicionales, la empresa debe bajar tanto el precio de las anteriores que su
ingreso total disminuye. Como se ve en la grafico (16), el ingreso marginal es positivo

cuando la demanda es elastica, cero cuando es unitaria y negativo cuando es ineldstica.
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2.1.4.1.2. La demanda deportiva.
a) Demanda deportiva y utilidad.

Segin Heinemann (1998), la demanda deportiva se desarrolla a partir de las
decisiones: a) sobre los gastos totales de consumo, de los cuales los dedicados a la
practica deportiva forman solo una parte y b) sobre le empleo del tiempo, ya que

ademas de las deportivas se pueden realizar otras muchas actividades.

Estas decisiones de dinero y tiempo, estan determinadas por una serie de
factores como: las preferencias de los interesados por el deporte; los precios de los
bienes y servicios demandados; el tipo, la calidad, la tecnologia y la distribucion
espacial de los bienes y servicios ofertados; la informacion de que disponen los
interesados sobre las opciones existentes; el volumen y la estructura del tiempo
disponible; la cuantia de los ingresos y del patrimonio disponible; las condiciones

institucionales generales del momento.

Estos datos se pueden completar (Heinemann, 1998), teniendo en cuenta que la
probabilidad de hacer deporte: aumenta cuanto mayor sea el nivel educativo de la
persona; disminuye cuando aumenta la edad; es algo menor en las mujeres que los
hombres, aunque depende el grupo social o de la afiliacion a clubes; es mayor también
entre los solteros por disponer de mas tiempo libre; aumenta con el grado de

urbanizacion de la zona, y disminuye, por término medio, entre los inmigrantes.

Por otro lado, segin el desarrollo esperado de la demanda, Heinemann extrae
algunas consecuencias: el potencial de los jovenes de entre 21 y 30 afios que practican
deporte va a retroceder, y por el contrario el potencial de los que tienen entre 31 y 40

anos va a experimentar una fuerte subida, en parte debida a que dispondran de una
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formacion superior. Efectos parecidos, aunque mas reducidos se presentaran entre los

41 y 50 anos; el deporte se convierte cada vez mas en deporte de tiempo libre para el

grupo de adultos que “han permanecido jovenes” y para los que éste representa una

actividad cotidiana. Al mismo tiempo va a crecer la proporcion de personas mayores,

que hasta ahora han participado en el deporte de forma inferior a la media, con lo que si

no se consigue incentivar la practica deportiva de este grupo, el potencial total de

demanda quedara mermado.

Utilidad
total

cantidad

Utilidad
marginal

cantidad

Grafico 17. Utilidad total y Utilidad marginal.

La curva de la demanda deportiva,
normalmente se comporta como la
descrita en el capitulo anterior de este
trabajo, y muestra la relacion normal
entre los precios y las cantidades
demandadas. Por lo general, los
oferentes pueden estar seguros de que

los clientes van a comprar menos

cuando los precios suban, y al revés.

En el desarrollo de la curva de la
demanda hay que tener presente que
siempre se actlla segin el principio
econdmico de los costes de oportunidad.
Cuando se considera una alternativa, hay
que valorar si es mas beneficiosa que las

otras a las que necesariamente debemos

renunciar (si el practicante decide jugar al tenis, uno de sus costes podria ser renunciar a
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una visita al teatro). Esta utilidad adicional, medida en costes de oportunidad, de la
compra de una unidad adicional es lo que se llama utilidad marginal, y decrece cuando
se consumen mas unidades (la tercera clase de tenis en una semana divierte menos que
la segunda, y llegara un momento que dejemos el tenis por ir al teatro), ya que cada vez

el cliente estara dispuesto a pagar menos, al decrecer su utilidad.

La ley de utilidad marginal decreciente nos dice que con una cantidad cada vez
mayor de consumo de un bien, decrece la utilidad por unidad de tiempo, si no cambia el
consumo de los bienes o servicios restantes (Heinemann 1990; Samuelson, 2000). Por
lo tanto la utilidad total es la suma de las utilidades marginales. Sin embargo, si el
precio de la tercera clase de tenis bajara, igual si estaria dispuesto a no cambiarla por el
teatro, ya que la utilidad marginal seria de nuevo positiva. De ahi que los cambios en el
precio tengan dos efectos distintos, por una lado el efecto sustitucion, ya que la relacion
de la utilidad marginal y del precio, y con ello la demanda, se desplaza de un bien al
otro, y por otra, un efecto beneficio o renta, ya que ante una subida o bajada del precio

podremos comprar mas o menos de otras cosas.

Segun la ley de la compensacion de las utilidades marginales, si alguien toma
una decision siguiendo el principio econdémico, se comprard y consumiran unidades
hasta que la utilidad marginal de todas sea la misma, lo que significa que el tiempo del
que se dispone se reparte de forma que la utilidad marginal de cada parte sea igual.

(Heinemann, 1990; Samuelson, 2000).

Estas interacciones se ilustran relacionando las preferencias de los hogares, sus
ingresos y los precios de bienes de consumo. Cuando tenemos restricciones en el
presupuesto que dedicamos a nuestro tiempo libre, si gastamos todo el dinero en deporte
debemos renunciar a la cultura o al revés, con lo cual tenderemos a satisfacer algunos

aspectos de cada una de las alternativas
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Por esto, una curva de indiferencia es la linea que une estas combinaciones de dos
bienes (deporte y cultura), que dan la misma utilidad (Nicolson, 2005). En el grafico 18
las curvas I1, 12 e 13, representan curvas de indiferencia a diferente altura para un nivel

dado de utilidad, luego todas las

cultura

combinaciones de bienes sobre una curva
tienen el mismo nivel de utilidad. Si los
gastos en cultura se reducen, los
deportivos tendrian que aumentar,
manteniéndose el mismo nivel de

utilidad. La curva tiene forma concava

deporte

por la ley de rendimientos marginales
Grafico 18. Curva de la indiferencia.

decrecientes. Si ya he gastado mucho en
deporte, es suficiente una pequefia renuncia para tener con lo ahorrado una elevada
utilidad mediante cultura. En el grafico 18 también vemos como cambia el escenario de

B1 a B2 si la cultura se encarece o de B1 a B3 si suben los ingresos del sujeto.

El deporte como necesidad se enfrenta a una creciente competencia de
sustitucion por las opciones de tiempo libre y por las otras ofertas deportivas existentes.
Por otro lado, como bien de consumo se enfrenta a una elevada elasticidad-renta, ya que
pequefios cambios en el nivel de ingresos o de precios provocan grandes
desplazamientos en la demanda, aunque en el caso del ejercicio, una vez creado el
habito, si vuelve a bajar su renta, no necesariamente lo va a abandonar, aunque buscara
probablemente otras opciones mas econdmicas. Con lo cual, segin Heinemann (1998),
muchas de las deducciones de la teoria econdomica son demasiado simples para explicar
la demanda de deporte ya que no dicen nada sobre la produccion, las preferencias, las

peculiaridades de los servicios, el factor tiempo u otros condicionantes.
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b) Determinantes de la demanda deportiva.

Las preferencias en el sentido de la teoria de utilidad expuesta (Nicolson, 2005),
contienen una ordenacion de los bienes y servicios valorados subjetivamente por el
consumidor como de igual valor, de valor superior o de valor inferior, establecidos en

funcion de la utilidad que proporcionan.

En primer lugar, segin Heinemann (1998), es necesaria la siguiente
diferenciacion: el que practica deporte persigue con su participacion deportiva
determinados objetivos e intereses, es decir, satisfacer determinadas expectativas de
utilidad. Entre las expectativas de utilidad cuando se compra deporte se encuentran:
salud, condicion fisica y modelar el cuerpo; bienestar, experiencia y vivencia
corporales; diversion, alegria y pasatiempo; sociabilidad, comunicacion e integracion
social; belleza, apariencia atractiva y, en determinadas circunstancias, también la
esperanza de tenerla; prestigio, reconocimiento y aceptacion social, y diversidad,

efectos y placer rapido.

Pero con los bienes y servicios relacionados con el deporte, nadie adquiere una

utilidad inmediata sino utilidades potenciales, 1o que tiene las siguientes consecuencias:

e la utilidad s6lo se realiza en el futuro y ademas ligada a una cadena de
situaciones especificas y diferentes, que hacen que el resultado sea distinto en

cada caso.

e La utilidad potencial depende de las competencias, conocimientos, la capacidad
y las técnicas de actuacion de cada uno. Por lo que para explicar la demanda de
bienes y servicios se necesita: a) saber en qué preferencias de servicios

deportivos se concretan las expectativas de utilidad y b) que el deportista
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enumere el tipo de utilidades que espera alcanzar con servicios deportivos, con

el fin de agotar su utilidad potencial.

Por otro lado, las expectativas de utilidad relacionadas con el deporte tienen una

serie de caracteristicas:
a) Condicionadas por la actividad en si misma.

o No existen limites naturales de saturacion; la demanda de prestaciones
deportivas, salud, condiciéon fisica o diversidbn, nunca es segura; y

ademas el bienestar siempre exige nuevas formas de estimulacion.

o Con la oferta deportiva podemos realizar muchas de las posibles

expectativas de utilidad y ademas de forma consciente y diferenciada.

o Estd aumentando el interés por formas desinstitucionalizadas y des

reguladas de la practica deportiva (surf, vela, ciclismo, montafiismo).

b) Subjetividad. La valoracion de la utilidad de bienes y servicios deportivos es

muy subjetiva; lo que gusta a unos no gusta a otros.

¢) Incertidumbre estructural. Existe incertidumbre sobre si con el deporte se logra
realmente el resultado esperado: 1) es incierto si conseguiremos los efectos
deseados, 2) el éxito puede depender de factores no controlables, 3) se
disminuye la intensidad cuando el efecto esperado tarda en llegar, y 4) depende

de la percepcion de terceras personas.

d) Preferencias temporales. Las expectativas de utilidad contienen al mismo
tiempo preferencias temporales, lo que significa que el valor de una oferta va en
funcion de su situacion temporal (horario en que se desarrolla o época del afio);
la practica depende en diferente medida de los horarios de la oferta; algunas

disciplinas requieren coordinacion horaria con compaferos o rivales.
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Ademas, las expectativas de utilidad relacionadas con el deporte se desarrollan

en base a cuatro presupuestos:

a)

b)

c)

La constitucion biologica. El deporte es una forma organizada de tratar al
cuerpo, por lo tanto, la constitucion corporal, las habilidades motrices, el estado
de salud, son importantes puntos de partida para las expectativas de utilidad

relacionadas con el deporte.

Las condiciones generales externas. Las condiciones generales de la sociedad
representan un escenario condicionante para las expectativas de utilidad
relacionadas con el deporte. Por ejemplo, cuanto mayor sea la individualizacion
y diferenciacion de los estilos de vida de una sociedad, mayor libertad habra
para elegir también en el deporte. Ademas, cada vez surgen mas disciplinas que
van encaminadas hacia el cuidado del cuerpo y no hacia el rendimiento o la
competiciéon; cada vez se busca mas el placer momentineo que el
establecimiento de unos objetivos futuros y cada vez tiene una mayor
importancia el acceso a la salud. También influyen en estas expectativas la
pertenencia a diferentes sociedades o culturas, que nos condicionan con sus
normas. Y por ultimo, el grado de desarrollo de la publicidad y propaganda

también va a determinar las expectativas de utilidad.

Las condiciones de vida de cada persona. En este aspecto influye mucho tanto
la duracion de la jornada laboral, como el aumento del tiempo libre disponible,

que conlleva un aumento del bienestar.
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d) Los mecanismos de transmision entre el contexto general y la formacion
individual de preferencias. Las influencias externas necesitan mecanismos

adicionales para transformarse en acciones individuales.
¢) Compra o autoproduccion.

El tiempo ahorra dinero. El tiempo permite la posibilidad de que uno mismo
produzca bienes y servicios si no tiene el dinero necesario para comprarlos. Por eso en
la provision de bienes y servicios necesarios para el deporte, hay que pagar dos tipos de
precios: el de mercado y un precio de tiempo. Por lo tanto, los recursos de tiempo y

dinero son sustituibles entre si (Heinemann, 1998).

Sin embargo, la cuestion es si el tiempo y el dinero representan recursos sustituibles

arbitrariamente. Existen tres formas posibles de la capacidad de sustitucion:

e Capacidad de sustitucion no

tiempo

limitada y lineal de dinero y

tiempo, donde las posibilidades

capacidad de sustitucion
limitada, simétrica

siempre permanecen constantes.

No es una variable muy realista,
capacidad de sustitucion
limitada, asimétrica

ya que de nada sirve todo el

dinero del mundo si no tienes

capacidad absoluta de
sustitucion

P tiempo para gastarlo, y ademas
Grafico 19. Formas sustitutivas “"“"”

de tiempo y dinero.

tampoco tiene en cuenta la ley
de las utilidades decrecientes, ni que con la autoproduccion se producen otras

prestaciones como alegria o satisfaccion.

e Capacidad de sustitucion no lineal y limitada pero simétrica, donde a partir de

un punto, es cada vez mas costosa la sustitucion de dinero por tiempo o al revés.
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o Capacidad de sustitucion también limitada, pero asimétrica, es decir, es mas
facil y probable que se sustituya tiempo por dinero, ya que tiene un valor mas
elevado por su flexibilidad e independencia social, espacial, temporal y

materialmente.

Por lo tanto, el tipo de capacidad de sustitucion de tiempo y dinero, es decir, cudl
de las tres variantes expuestas es aplicable, tiene varias consecuencias: 1) La estructura
de la demanda, ya que o se compran bienes y servicios deportivos para consumir, o se
compran para la autoproduccion o autoorganizacion. 2) La conexion con los mercados,
sobre todo el laboral, ya que si aumenta la autoproduccion disminuye la oferta, baja la
demanda de fuerza de trabajo y se desplaza hacia materiales de autoproduccion. 3)
Perjuicios sobre el medio ambiente y la seguridad. 4) Aumento encubierto del

bienestar. 5) Sobre la situacion de los clubes deportivos.

En cualquier caso, ademéas de la variable tiempo, en la decision entre
autoproduccion y compra en el mercado de bienes y servicios deportivos, hay que tener

en cuenta diferentes factores externos (Heinemann, 1998).

A favor de la autoproduccion y de las organizaciones de autoayuda influirian:

a. Las condiciones economicas generales del mercado laboral: elevadas tasas de
desempleo, trabajadores a tiempo parcial y de jubilados, aumentan el campo de
la autoproduccion. Cuando los precios de los servicios suben proporcionalmente
mas rapido que los precios de bienes de capital, lo normal es comprar éstos,
como instrumentos o aparatos duraderos. Igualmente, cuando los impuestos

sobre los bienes y servicios son elevados.

81



Marco Teorico

b. El sistema de valores individuales y sociales: la valoracion social del trabajo
como elemento que proporciona sentido a la vida y los valores postmateriales,
segin los cuales se valora mas la autoproduccion porque se considera

autodeterminada, de mayor calidad y menos alienada que el trabajo retribuido.

Y en contra de estas tendencias de autoproduccion se opondrian: la creciente
tecnificacion, la ineficacia de la autoproduccion y las alternativas del empleo del

tiempo.

Una vez realizadas todas estas consideraciones sobre la demanda deportiva, para
Heinemann, se pueden resumir las decisiones que tiene que tomar el consumidor de
deporte cuando quiera practicar su actividad fisica en el “Arbol de decisiones del

consumidor deportivo” del grafico 20.

Deporte/disciplina deportiva
l

v v

Combinaciones de Derechos de
bienes utilizacion
1
Autoproduccion Provision ajena
Marco Formas de
institucional provision
Y ' ¥ '
Orga. de “Hagalo Club Ofertas Estado
autoayuda usted comerciales
mismo”
(bricolaje)

Grafico 20. Arbol de decisiones de los consumidores deportivos.

82




Marco Teorico

2.1.4.2. Fijacion de precios en competencia perfecta.

El primer caso que se analiza en toda la bibliografia consultada es el de la

competencia perfecta, donde se supone que existe una estructura de mercado, mediante

un modelo tedrico, que cumple las siguientes caracteristicas (Ahijado, 1999):

Existe un elevado nimero de empresas en la industria y un elevado namero de

competidores.

El producto que ofrece esa industria es homogéneo, porque la empresa tipica no

puede diferenciarse por definicion (si pudiera, podria influir en el precio).

No existen barreras de entrada ni de salida de nuevas empresas.

Las empresas maximizan beneficios (como diferencia entre ingresos y gastos),

periodo a periodo.

No hay intervencion estatal.

Existe movilidad perfecta de los factores de produccidon; geografica y

sectorialmente.

Existe el conocimiento perfecto, las empresas disponen de la informacion que

necesitan.

Debido a estas caracteristicas, las empresas son precio-aceptantes, no pueden

influir en el precio de mercado, o lo que es lo mismo la curva de demanda a la que se

enfrentan es infinitamente elastica a la altura del precio de mercado (pueden vender

todo lo que quieran, pero a ese precio).
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En este caso, las empresas actian sin rivalidad entre ellas y determinan su
volumen de produccion sin tener en cuenta al resto de las empresas. Cada una vende la

cantidad que se proponga al precio vigente fijado por el mercado.

La oferta competitiva en el punto en el que el coste marginal es igual al precio

(Krugman, 2006).

Al ser la empresa en competencia perfecta

precio aceptante, su decision se reduce a la ° Im = Cm

cantidad que debe ofrecer, dados sus costes, su /
d

demanda y su deseo de maximizar beneficios.

La regla de la oferta en una empresa en

condiciones de competencia perfecta es que,

siendo maximizadora de beneficios, ésta . <
Grafico 21. Oferta igual al coste

elegira el nivel de produccién en el que el marginal (Cm) y al precio (p).

coste marginal es igual al precio (Cm = p).

Por lo tanto, graficamente significa que la curva de coste marginal de una

empresa también es la curva de su oferta.

Esta regla general de la oferta deja abierta una posibilidad de que el precio que
marca el mercado sea tan bajo con respecto a los costes de ésta (al cruzarse con su coste
marginal), que la empresa desee cerrar. Generalmente, en el corto plazo una empresa

quiere cerrar cuando no puede cubrir sus costes variables.
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El punto de beneficio nulo se daria cuando el

coste marginal se iguale a los costes medios
CMT

totales (Cm=p=CMT), (grafico 22). Una vez

que se baja de este punto, la empresa

empieza a incurrir en pérdidas, pero en el

Precio de
beneficio nulo

corto plazo, a una empresa maximizadora de

Precio de cierre

Grafico 22. Punto de beneficio * beneficios le interesara seguir operando
rarco . Funto de oeneriCio

nulo v Punto de cierre. S 1
(minimizando pérdidas), hasta que sus

pérdidas sean mayores que sus costes fijos. Mientras tanto, le costaria menos seguir
produciendo que cerrar. Esto se produciria en e/ punto de cierre, cuando el coste
marginal es igual que los costes medios variables (Cm=p=CMYV). Si los ingresos
descienden por debajo de este punto, la empresa minimizaria sus pérdidas cerrando, ya

que en este caso sus pérdidas comenzarian a ser mayores que sus costes fijos.

Segun Ahijado (1999), Las tres posibles posiciones de la empresa competitiva

en el corto plazo serian:

n, C o
pC ! pC

Cm Cm Cm
M o . M
? \\J/ N N ! e ‘

Grafico 23. Beneficios Grafico 24. Nivelacion. Grafico 25. Pérdidas
extraordinarios extraordinarias.
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2.1.4.3. Fijacion de precios en competencia imperfecta.

A una empresa se considera un competidor imperfecto cuando puede influir
significativamente en el precio de mercado (Ahijado, 1999). Luego existira competencia
imperfecta en una industria cuando los vendedores puedan controlar el precio de su
producto. Esto no significa que puedan controlar absolutamente el precio, sino que

pueden introducir ciertas variaciones y tienen cierto margen de maniobra.

Evidentemente este margen de maniobra dependerd de la industria, y ademas
esta condicion no impide la existencia de una intensa rivalidad en dicho mercado. De
hecho, los competidores imperfectos suelen luchar ferozmente por aumentar su cuota de
mercado. Esta rivalidad implica una amplia variedad de conductas, desde la publicidad
que intenta elevar la curva de demanda, hasta la mejora de la calidad de los productos o

Servicios.

La curva de la demanda a la que se enfrenta el competidor imperfecto que se ve
reflejada en el grafico 26, es una curva con pendiente negativa y con una elasticidad
finita. Si la empresa aumenta sus ventas, reducira el precio de mercado de su producto,

al desplazarse en sentido descendente a lo largo de la curva dd.

Py ¢ Siguiendo a Ahijado (1999), a todas las
R empresas que no son precio-aceptantes se

les denomina precio-oferentes. Bajo esta

. denominaciéon genérica se incluyen las

empresas: a) monopolistas, b) los diversos

tipos de oligopolios, y ¢) en competencia

x monopolistica.

Grafico 26. Demanda en condiciones
de competencia imperfecta.
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Para Samuelson (2000), un indicador que los economistas usan para analizar la
competencia imperfecta es el poder de mercado, que es el grado en que una tUnica
empresa o un pequeiio numero de ellas controlan las decisiones de precios y de
produccion en una industria. El indicador de poder de mercado mas usado es el
coeficiente de concentracion, donde por ejemplo, en el supuesto de cuatro empresas,
muestra el porcentaje de la produccion total representado por las cuatro empresas mas

importantes.

Al analizar los determinantes de concentracion, los economistas han observado que en

los mercados imperfectamente competitivos hay tres grandes factores:

e Los costes. Cuando el tamafio minimo de funcionamiento de una empresa
supone una proporcion grande de la produccion de la industria, hay riesgo de

oligopolio.

o Las barreras a la competencia: Cuando por economias de escala o por el

Estado, disminuye el riesgo de competidores.

e La interaccion estratégica. Cuando hay pocas empresas y éstas se dan cuenta de

su interaccion.
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2.1.4.4. Fijacion de precios en competencia imperfecta. E1 monopolio puro de

oferta.

El caso extremo de competencia imperfecta es el del monopolio, donde un nico

vendedor controla absolutamente una industria (Begg et al., 2003; Samuelson, 2000).

El monopolio es una forma de mercado que se caracteriza por los siguientes
supuestos: a) existe una sola empresa; b) el producto es homogéneo y carece de
sustitutivos cercanos; c) existen barreras de entrada a este mercado, bien de tipo legal o
econdmico, y de salida, por lo que la empresa monopolistica suele ser la industria en si

misma; d) la empresa maximiza el beneficio periodo a periodo.

Las causas mas significativas que explican la aparicion o persistencia en el
tiempo de un monopolio pueden ser: el tamafio del mercado, la demanda del mismo, la
politica econdémica de la empresa que impide la entrada en el sector, el detentar en

solitario el acceso a un factor de la produccion o la posesion de una patente o franquicia.

Entendemos, por definicion, que los beneficios totales son la diferencia entre los

ingresos totales y los costes totales (BT=IT — CT = (p* x) — CT).

Si el monopolista se enfrenta a una curva de demanda y desea maximizar sus
beneficios totales, es decir la mayor diferencia entre sus costes totales y sus ingresos
totales, s6lo maximizara los beneficios cuando la produccion se encuentre en el nivel en
el que el ingreso marginal sea igual a su coste marginal (Im = Cm), punto (1b) del

grafico 27.

Esto quiere decir que mientras cada unidad adicional de producto genere mas
ingresos de lo que cuesta, es decir, mientras el /m sea mayor que el Cm (grafico 28),

aumentard el beneficio de la empresa.
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P=IM

IT

BT

Punto 1b 2 rglacion p vs x

d=IM

. X

\

Gréfico 27. Relacion entre Cm e Im (punto 1a).
Relacion entre cantidad y precio (punto 1b).

IT

/AN V—

Grafico 28. Relacion entre /7, CT'y BT

Por lo tanto, ésta debera continuar
incrementando su  produccion
mientras Im sea mayor que Cm.
Por el contrario, si el Im
correspondiente a un determinado
nivel de produccién es menor que
el Cm, el aumento de Ila
produccion provocaria un
descenso de los beneficios, como
se ve en el grafico 28, por lo que
interesa

a la empresa no le

producir ese tltimo tramo.

Seglin esta premisa, el monopolista que quiere maximizar beneficios tendra que fijar su

precio en el punto 1 b del grafico 27, que viene marcado por la cantidad a producir en la

que el ingreso marginal (Im) es igual al coste marginal (Cm).

89



Marco Teorico

2.1.4.5. Fijacion de precios en competencia imperfecta. El oligopolio.

Segun Stigliz (2004), el término oligopolio significa “pocos vendedores”, desde
2 hasta 10 6 15 empresas. La caracteristica mas importante es que cada una puede
influir en el precio de mercado. Las industrias oligopolisticas son relativamente
frecuentes en el sector manufacturero, en los trasportes y en las comunicaciones.
Ademas Samuelson recuerda que cuando se habla de competencia imperfecta no
significa ausencia de competencia. En muchas industrias oligopolisticas la competencia
es feroz. De hecho, algunas de las mayores rivalidades se encuentran en mercados en

los que s6lo participan unas cuantas empresas..

Al tratarse de un numero reducido de empresas, unas y otras son conscientes de
la interdependencia de las acciones de las demads, e incluso tratan de estimar las
reacciones de sus rivales. Ademas, normalmente en el oligopolio hay mayor facilidad de
entrada de nuevas firmas, y las rivales tardan menos tiempo en reaccionar ante una

accion de cualquiera de ellas.

De ahi que la teoria del oligopolio se ha caracterizado por una variedad de
modelos que tratan de explicar por separado una serie de hechos observados en la

practica industrial moderna:

e La rigidez de los precios en dicha estructura de mercado, especialmente a la

baja.

¢ El mantenimiento de tasas de beneficios elevados respecto a la media.

e Elliderazgo de algunas empresas en algunos sectores.
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Es obvio que la presencia de un numero pequeiio de empresas conlleva la
tentacion y la tendencia de realizar acuerdos que limiten o eliminen la competencia, por
lo que formalmente los modelos de oligopolio, al no existir un modelo general, se

clasifican en dos grandes tipos: a) no colusivos; b) colusivos o coaliciones.

2.1.4.5.1. Oligopolios no colusivos.

En la practica, los oligopolios no colusivos no son sino ejercicios formales
académicos, carentes de interés en la actualidad, aunque puedan representar

aproximaciones idealizadas de alguna importancia tedrica (Cuerdo y Freire, 1995).

Estos oligopolios pueden diferenciarse guiados por las cantidades o guiados por
los precios, segin qué variables utilicen como referencia en la determinacion de su
estrategia economica central. En cualquier caso, varias empresas pueden tratar de guiar

y controlar el mercado, o una de ellas intenta ser lider y otra u otras las seguidoras.

Un caso extremo del modelo es el formado por solo dos empresas o duopolio. A
lo largo del tiempo se han ido generando unos modelos denominados por el nombre de
su proponente, y todos ellos suponen que sus competidores reaccionan de una
determinada forma y mantienen estas expectativas, con independencia de que se

cumplan o no; es decir, las empresas no aprenden en el proceso.

A continuacion se exponen los tres modelos mas significativos:

e 2a) El modelo de Cournot.

e b) El modelo de Stackelberg.

e ¢) El modelo de Bertrand.
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a) El modelo de Cournot.

Segun Varian (2005), en este modelo se establecen dos supuestos simplificadores:
e La funcién de demanda a que hacen frente los oligopolistas es una linea recta.

e Los costes marginales son constantes, es decir la funcién de produccion presenta

rendimientos constantes de escala.

Ademas, las empresas tratan de maximizar el beneficio periodo a periodo y
suponen que cada uno de los duopolistas estima que, aunque uno de ellos varie su

oferta, el otro no modificard la suya.

El anélisis se basa en las curvas isobeneficio, las curvas que representan volumenes de

output de dos duopolistas, que dan el mismo nivel de beneficios de uno de ellos.

Las propiedades de estas curvas isobeneficio marcan las caracteristicas del

modelo.

e Las curvas son concavas respecto al eje en que se mide su output. El duopolista
que produce el volumen mayor, si quiere mantener su beneficio, tendra que
reducirlo si el rival aumenta su cantidad de producto, ya que si no lo hace, la
cantidad total lanzada al mercado provocaria un descenso en el precio y por lo
tanto un descenso en su beneficio. Ante aumentos en el volumen del rival, el
duopolista debe reaccionar: a) reduciendo su output, lo que implica un descenso
en costes y mantener su beneficio, y b) realizando un ajuste en el grado de

utilizacion de la capacidad productiva.

e Cuanto mas se alejan del origen, representan menor nivel de beneficio. Si el

rival aumentase su output por encima del maximo de la curva de isobeneficio
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beneficio conjunto de la industria, aunque si el de los duopolistas, lo que se debe a que

inicial, el otro duopolista no podria mantener el nivel de beneficios en ninguno

los tres casos: ni disminuyendo su output, ni aumentandolo, ni quedandose igual.

Como la cantidad de output total es la suma de las cantidades de los dos

duopolistas, y esta establecida también la demanda, existe un grado de

sustitucion entre las cantidades lanzadas por los dos duopolistas.

éstos no aprenden con la experiencia.

X2

x2

xl

Grafico 29. Equilibrio Cournot
con supuestos simplificadores.

X2

Curva de reaccion del II

Una de las criticas al modelo de Cournot es que no implica la maximizacion del

Curva de reaccion del [
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b) El modelo de Stackelberg.

Siguiendo a Vives (2001), el modelo de Stackelberg surge en 1934 como una

ampliacion del modelo de Cournot y opta por varios formatos al permitir un

comportamiento mas flexible por parte de alguno de los oligopolistas, o de ambos.

Recoge cuatro posibilidades.

Caso 1. El Duopolista I como lider. La primera opcidn consiste en que el lider
supone (acertadamente) que es un duopolista tipo Cournot. Si el duopolista II es
seguidor, se atendra a su propia funcion de reaccion, y por el contrario, el lider
incorporara la informacion relativa a la funcion de reaccion de II a su funcidn de

beneficios, actuando como un monopolista.

Caso 2. El Duopolista I como lider. Es analogo, pero simétrico al caso anterior.

Caso 3. Ambos duopolistas desean ser lideres. Surgiran problemas de
inestabilidad, con probablemente guerra econdmica, en este caso limitada a las
cantidades. Las dos salidas logicas son la absorcion de la empresa que se

demuestre mas débil, o la colusion en un cartel.

Caso 4. Ambos son seguidores. En este caso se desemboca en el caso de
Cournot, o que uno de los dos duopolistas revise su conducta y trate de

convertirse en lider.

Igualmente, estd demostrado que el equilibrio Stackelberg tampoco es dptimo

para la industria.

Tanto en este modelo como en el de Cournot, siempre que se mantengan las

curvas isobeneficio iniciales, el precio permanecera constante gracias a la regulacion de

las

cantidades  para  mantener los mismos niveles de  beneficio.
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¢) El modelo de Bertrand.

Segun Vives (2001), surge en 1883 y es un modelo simétrico al de Cournot, pero
en el que los oligopolistas se guian por los precios en vez de por los outputs. El
elemento coincidente en los dos modelos es la conducta rigida, relativa a que los
duopolistas piensan que la curva de demanda ya no es comun, sino que ambos se

enfrentan (separadamente) a la misma curva de demanda de mercado.

En este caso las curvas isobeneficio representan el lugar geométrico de los
precios cargados por los dos oligopolistas, de modo que cada uno obtenga el mismo

beneficio.

Ahora son convexas hacia el eje de precios (variable a determinar), lo que deriva
del hecho que los duopolistas deben rebajar sus precios ante una bajada de los del rival

para mantener los beneficios.

El equilibrio Bertrand se obtiene por la interseccion de las curvas de reaccion,
que ahora son crecientes. La estabilidad del modelo esta garantizada, ya que la

perturbacion del mismo pone en marcha movimientos estabilizadores.

El resultado mas resaltable es que es un equilibrio competitivo, ya que el vector
de precios de equilibrio, es el mismo que el que se consigue en un modelo de equilibrio

general con precio igual a coste marginal.
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Cuando los dos oligopolistas venden un producto homogéneo y tratan de
determinar simultdneamente un equilibrio, la solucidén es simplemente el equilibrio

competitivo, es decir el de competencia perfecta, precio igual al coste marginal.

Por ejemplo: si suponemos que inicialmente los dos oligopolistas venden a un
precio superior al coste marginal, si uno de ellos redujese el precio y el otro lo
mantuviese, estd claro que el primero se haria con todo el mercado, al ser el producto
homogéneo. Sin embargo, el segundo oligopolista puede hacer lo propio, por lo que
mientras haya margen de reduccion, es decir, siempre que el precio sea mayor que el
coste marginal, habra posibilidades de que uno de ellos reduzca el precio, induciendo al
otro a hacer lo mismo, generandose una tendida hacia un precio de equilibrio igual al

coste marginal.
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2.1.4.5.2. Oligopolios colusivos.

En ausencia de acuerdos una industria podria conseguir una situacion parecida a
la que se plantea en el monopolio, para el oligopolio. Si los oligopolistas se dan cuenta
de su interdependencia, todos tienen los mismos costes y las mismas demandas, aunque

esto implica condiciones iniciales dificiles de conseguir.

Para evitar esta incertidumbre las empresas llegan a acuerdos colusivos, como
el caso de los carteles y el caso del liderazgo en precios. Estos acuerdos se plasman de
forma secreta, a veces explicita y otras ticitamente, debido a la existencia de

legislaciones antitrust en la mayoria de los paises.

a) Carteles.

Segun Hall (2005), existen a su vez dos grandes formas de carteles: 1) los que
buscan la maximizacion conjunta del beneficio de industria y 2) aquellos que realizan

acuerdos sobre la division del mercado.

1. Maximizacion conjunta de beneficios.

Suponemos que en un mercado oligopolista, sus componentes deciden acabar
con la incertidumbre por el desconocimiento de las estrategias del resto y se plantean
coaligarse. En el caso ficticio que tuvieran una junta directiva, esta optaria una solucién

de monopolio con varias plantas.

Las decisiones se referirian a: 1) precios, optando por el monopolio; 2) la

cantidad total, que serd la correspondiente al precio del monopolio, y las cantidades
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individuales; 3) los beneficios y su division, siendo el total el correspondiente al

monopolio.

(Cm1+Cm2)

cMm2

M1

p=f)

x1 X x2 X x=xI+x2 X

Grafico 31. La solucion de la maximizacion conjunta es similar al monopolio de dos plantas.

El resultado se obtiene igualando el Ingreso marginal total, que es igual a los Im de las
dos plantas, al coste marginal, obteniendo un volumen de output de maximo beneficio
conjunto, y sobre la curva de demanda de mercado se obtiene el precio correspondiente
a ese output. E igualando el coste marginal en cada empresa, los volumenes de output
individuales. Y de la diferencia entre el precio y los costes medios (CM) se obtienen los

beneficios, areas coloreadas en azul (Grafico 31).

El modelo casi no se da en la practica ya que no es estable, por miedo a la intervencion

estatal, a la entrada de nuevos competidores o por querer conservar buena imagen.

2. Acuerdos sobre division de mercado.

El acuerdo se refiere a la cantidad que cada oligopolista puede vender al precio
acordado (Pm). Si todos los oligopolistas tienen los mismos costes, la solucion es la

correspondiente al monopolio, y una division del mercado en partes iguales.
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(Cml1+Cm2+Cm3)

D= DI+D2+D3

x3 X Xm =x1+x2+x3 X

D2

Grafico 32. Acuerdos sobre division de mercado con supuestos limitativos.

Supongamos que hay tres oligopolistas. El precio del monopolio es Pm, la cantidad, Xm
y las cuotas acordadas x1=x2 =x3=Xm/3. Esta seria una solucion estable. Pero al ser los
costes normalmente diferentes, la asignacion de cuotas seria inestable puesto que
empresas con menores costes tendrian fuertes incentivos a romper el acuerdo. La
asignacion de cuotas, en su caso, se lleva a cabo segun acuerdos respecto a la division
en zonas , o segun los niveles pasados de ventas. Pero si los costes son diferentes, la
empresa que los tenga mas bajos, tendra incentivos a bajar el precio y captar la mayor

demanda total del mercado, violando el cartel, denunciando o provocando una guerra.
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b) Liderazgo de precios.

Otro ejemplo que reitera lo visto en los puntos anteriores de este trabajo. No es
el nimero de empresas lo que cuenta, sino el grado de control sobre el mercado y de los
acuerdos: se trata de la empresa lider. Este supuesto se parece mucho mas al monopolio

que a la competencia perfecta (Krugman 2006).

En este caso hay una empresa que fija el precio al que se vende un determinado
mercado y coexiste con un grupo de empresas precio-aceptantes. Con lo cual, la

demanda de mercado la comparten entre la empresa lider y el resto de ellas.

Como empresa competitiva, el lider fija el precio igualdndolo al coste marginal y
lanza el volumen de output correspondiente. Después, resta lo ofrecido por las demas
empresas, calculando que su demanda es la total menos la parte abastecida por el grupo

de atomisticas.

Si el lider fuera monopolista puro, el precio y la cantidad lanzada serian
superiores respecto a cuando tiene que compartir la demanda. Esto es logico, ya que el
menor precio se debe a su menor grado de control, y la menor cantidad es porque so6lo
abastece a una parte del total del mercado. Ademaés, cuanto mayor sea la elasticidad de
la oferta de las empresas perfectamente competitivas, menor sera el grado de monopolio
del lider y mayores las divergencias entre los precios y cantidades de la situacion de

monopolio puro y la situacion de lider.

Este modelo presenta varias limitaciones, ya que el lider se basa en la regla
marginal y en que maximiza el beneficio periodo a periodo. Sin embargo, segin
Ahijado (1999), esta es una conducta “miope”, sobre todo si obtiene beneficios
extraordinarios, ya que esto atraeria en el largo plazo un nimero de empresas suficiente

para que el lider perdiera su condicion de dominio.
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2.1.4.5.3. Otros casos de oligopolios.
a) Teoria de los juegos.

Para analizar el resultado de las interacciones estratégicas, los economistas
recurren a una fascinante area de la teoria economica conocida con el nombre de teoria
de los juegos (Samuelson, 2000), que es el andlisis de las situaciones en las que
intervienen dos o mas agentes que tienen objetivos opuestos. Fue desarrollada en la
década de 1940 por J. von Neumann y Oskar Morgennstern en su obra pionera The
Theory of Games and Economic Behavior. Ha sido empleada por los economistas para
estudiar la interaccion de los duopolistas, los conflictos entre los sindicatos y los
empresarios, la politica comercial de los paises, los acuerdos internacionales sobre el
medio ambiente, la reputacion, y muchas otras situaciones. Algunas de las conclusiones

a las que se ha llegado son:

e Al aumentar los oligopolistas no cooperativos, el precio y la cantidad de la

industria tienden a los niveles de mercado perfectamente competitivo.

e Si las empresas deciden coludir, el precio y la cantidad de mercado se aproximan
al monopolio. Pero algunos experimentos hacen pensar que si aumenta el
numero de empresas, es mas dificil vigilar los acuerdos y mas frecuente

incumplirlos.

e En muchas situaciones, el oligopolio no tiene un equilibrio estable, ya que las
empresas amenazan, lanzan “faroles”, inician guerras de precios, capitulan ante
las empresas mas fuertes, castigan a los adversarios débiles, anuncian sus

intenciones o simplemente abandonan el mercado.
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2.1.4.6. Fijacion de precios en competencia imperfecta. Competencia

monopolistica.

El ultimo tipo de competencia imperfecta es la competencia monopolistica
(Begg et al. 2003). Se da cuando un gran numero de vendedores produce bienes o
servicios diferenciados. Esta estructura se parece a la competencia perfecta en la que
hay muchos vendedores, ninguno de los cuales posee una gran cuota de mercado, pero
se diferencia en que los productos no son idénticos. Son productos diferenciados porque
algunas de sus caracteristicas varian, y al vender las compafiias productos algo
diferentes pueden tener precios algo distintos. Una importante fuente de diferenciacion
es la localizacion, se tarda tiempo en desplazarse al punto de venta, con lo cual la
distancia influye en nuestras decisiones econdmicas en términos de tiempo de

desplazamiento y de coste de oportunidad.

Otras caracteristicas de la diferenciacion son tanto la calidad del producto, como
el mismo precio. Lo importante para este analisis es que ello significa que cada
vendedor tiene cierta libertad para subir o bajar los precios. La diferenciacion del

producto hace que la curva de demanda de cada vendedor tenga pendiente negativa.

X

Grafico 33. Competencia mogopolistica Gréfico 34. Competencia monopolistica
antes de la entrada de competidores. después de la entrada de competidores.
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El grafico 33 puede representar un servicio de actividad fisica y mayores
perfectamente competitivo, que se encuentra en equilibrio a corto plazo en el punto G.
La curva de demanda dd de la empresa, muestra la relacion entre las ventas y el precio
cuando no varian los precios de otros servicios de actividad fisica para mayores. Esta
curva tiene pendiente negativa, ya que el servicio es algo distinto a los demdas puesto
que es un concepto nuevo que lo personaliza. El precio que maximiza el beneficio se
encuentra en G, y como es muy superior al coste medio CM, la empresa obtiene un gran

beneficio representado por el area ABCG.

Pero este servicio no tiene ningun monopolio ni sobre el organizador ni sobre los
técnicos deportivos. Por lo tanto pueden entrar otras organizaciones, y dado que el
sector es rentable, otros empresarios introducen otros servicios de actividad fisica para

mayores en el mercado.

En cuanto estas ofertas entran, la curva de demanda del servicio del grafico 33 se
va desplazando hacia la izquierda, a medida que las nuevas propuestas van recortando el

mercado de la primera.

El resultado final es que contintan entrando nuevos operadores en el mercado
hasta que todos los beneficios econdomicos se hayan reducido a cero. El grafico 34
muestra el equilibrio final a largo plazo del operador tipo. En condiciones de
equilibrio, la demanda disminuye o se desplaza hacia la izquierda hasta que la nueva
curva de demanda d’d’ toca exactamente a los costes medios CM. El punto G’ es el
equilibrio a largo plazo de la industria, porque los beneficios son nulos y nadie se siente

tentado a entrar ni es obligado a salir.
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El modelo de la competencia monopolistica aporta una idea importante: la tasa
de beneficios es cero a largo plazo en este tipo de industria imperfectamente

competitiva a medida que entran empresas con nuevos productos diferenciados.

En el equilibrio a largo plazo de la competencia monopolistica, los precios son
superiores a los costes marginales, pero los beneficios econdmicos se han reducido a

CCro.

Algunos criticos creen que la competencia monopolistica es inherentemente
ineficiente, incluso aunque los beneficios sean nulos a largo plazo. Sostienen que
provoca un excesivo numero de nuevos productos y que la eliminacion de la
diferenciacion innecesaria del producto podria reducir, de hecho, los costes y los
precios. Para comprender su razonamiento, en el grafico 34, se puede ver como el
precio es superior al coste marginal y por lo tanto el nivel de produccion es inferior al

competitivo ideal.

La disminucién del numero de competidores monopolisticos, aunque reduzca los
costes, podria muy bien reducir el bienestar del consumidor, porque reduciria la
diversidad de bienes y servicios y en repetidas ocasiones se ha demostrado que la gente

esta dispuesta a pagar mas por tener la libertad de elegir.
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2.1.4.7. Otras politicas de precios y publicidad.
2.1.4.7.1. Determinacion de precios por mark-up.

Las observaciones sobre el mundo real en el que se desenvuelven las empresas
hacen creer que: 1) No maximizan sus beneficios y la mayoria ni lo intenta. 2) No usan
la regla marginalista de ingreso marginal igual a coste marginal. 3) El oligopolio es la
estructura de mercado mas frecuente en el mundo empresarial. Esto llevo a buscar una
explicacion alternativa al modo en que las empresas establecen los precios (Ahijado
1999). A diferencia de la teoria neoclasica, determinarian el precio en dos fases: a)
calculan un precio estimado (pes), que cubre costes totales y que proporciona unos
beneficios normales y b) comparan el precio con el que permiten la entrada en el sector

y establecen un precio que previene la entrada (mark-up).

La regla de mark-up se describe en la formula P,,=CMV+MBB, donde MBB es
el margen bruto de beneficio, y los costes medios variables son los conocidos y
habituales. Este margen bruto de beneficio cubre los costes medios fijos (CMF) y un
beneficio normal, denominado margen neto de beneficios, (MNB); es decir: (MBB=
CMF + MNB) Los CMF se calculan a partir de un nivel de produccidon normal situado

en torno al 80 0 90%. Por lo que nos quedaria P,,=CMV+CMF+MNB=CMT+MNB.

El mark-up o margen neto de beneficio (MNB), se establece de forma
discrecional pero teniendo en cuenta una serie de factores, como la situacion del ciclo

econdmico o los riesgos o desanimar a potenciales entrantes.

Segtin Ahijado (1999), algunos autores han defendido la regla del mark-up como
descripcion de la practica de las empresas, y han pretendido buscar analogias que
reducen la regla a la maximizacion del beneficio convencional. Otros, los neoclésicos,

no lo consideran una teoria.
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2.1.4.7.2. Determinacion de los precios de productos conjuntos (joint-product

pricing).

Este caso especial de fijacion de precios contempla cuando una misma empresa
produce una gran variedad de bienes o servicios que estan ligados de alguna forma. En
este supuesto, no se puede producir una cantidad determinada de un producto sin
producir cierta cantidad, fija o variable, del otro y por tanto, parte de sus costes de
producciéon son comunes (Keat y Young, 2004). A este caso se le conoce como
productos conjuntos. Sus cantidades y sus precios estan relacionados, por lo que no se

pueden tomar decisiones sobre ellos de forma aislada.

Como las ganancias con uno se pueden ver compensadas con las pérdidas de
otros, se sigue el criterio de maximizacion donde el ingreso marginal iguale al coste
marginal. En este caso, la variacion en los ingresos de la empresa por un cambio en el
producto “x1” (XIm”x1”’) debe compensarse con el efecto total de los cambios en todos
los costes de la empresa (XCm), menos el efecto que tiene en el resto de ingresos (XIm —

Im”x1”). Con lo que debe cumplirse: £Im”x1”=2Cm -(XIm — Im”x1”).

Por lo tanto, la condiciéon de maximizacion del beneficio exige que la curva de
ingresos marginales agregados (XIm) iguale a los costes marginales Cm, para establecer
la produccion conjunta (x). Dado ese nivel de costes marginales y conociendo el nivel
de ingreso marginal de los dos productos (x1 y x2), la produccion se reparte de la forma
x1+x2=x, y Im1=Im2=Cm. Una vez conocidas las cantidades, los precios quedan

fijados por las respectivas curvas de demanda.
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2.1.4.7.3. Determinacion de precios segin franjas horarias o temporadas (peakload

pricing).

En algunas ocasiones encontramos productos o servicios consumidos en distintas
cantidades o con distinta intensidad segun determinados periodos de tiempo o franjas
horarias. Las empresas responden con distintas politicas de precios, con tarifas mas
altas en momentos de mayor demanda, teniendo en cuenta que los costes en estos

momentos también pueden ser mayores.

Para modelizar este problema Griffiths y Wall (2000), recurren a al grafico 35
donde las curvas de la demanda representan la intensidad con que se demanda un mismo
servicio en funcion de determinados periodos de tiempo. La empresa debe plantear su
produccion maximizadora de beneficios y distribuirla entre las distintas franjas horarias

(o épocas) estableciendo diferentes precios.

La demanda en hora punta (D1) es més ineldstica en horario o época normal.
Suponemos que los costes medios (y marginales) son ahora proporcionales al output y
de dos tipos: costes de capacidad (a) y costes de funcionamiento (b). Si restamos a las
curvas de ingreso marginal las de costes de funcionamiento tenemos las curvas de
ingreso marginal neto (I'm1 e I’'m2) que, sumadas verticalmente, nos dan la curva de
ingreso marginal neto agregada (X¥I’m). La interseccion de esta Ultima curva con la
curva de coste marginal de capacidad (a) nos da el nivel de capacidad que hace maximo
el beneficio (x’). Las respectivas curvas de demanda determinan los precios que la
empresa establece para cada periodo, mas altos en la franja de horaria o época donde la

intensidad de demanda es mayor.
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Grafico 35. Determinacion de precios segin
franjas horarias o épocas del afio.

Como se puede observar, en este caso, tanto el pl (época de mayor demanda),
como el p2 (época u horario valle), estan por encima del coste de funcionamiento (b).
No obstante, se podria dar la situacion, segun la estructura de costes (capacidad y
funcionamiento) y segin la demanda a la que nos enfrentemos, que el precio en época u
horario valle sea menor que los costes de funcionamiento, lo que deberia ser

compensado con los ingresos en época u horario punta.

Hay que tener en cuenta que las diferencias de precio no solo reflejan las
diferencias de costes del servicio segiin el momento en que se consuma, sino también

las diferencias en la elasticidad de la demanda entre los distintos periodos.
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2.1.4.7.4. Precios de transferencia de componentes (transfer pricing).

Los precios de transferencia ilustran el caso en que una empresa se vende a si
misma un determinado producto o servicio (Nicolson, 2005). Esto ocurre con bastante
frecuencia, ya que en muchas compafias hay unas divisiones que producen para otras.
El problema en este caso es determinar el precio que haga maximo el beneficio de la

empresa en su conjunto.

Si el producto no se vende en un mercado abierto, la maximacion del beneficio
llevaria a la empresa a fijar como precio de venta interna o transferencia el coste del
producto. Si existe mercado externo habria que distinguir entre mercados perfectamente

competitivos 0 mercados con competencia imperfecta.

En el primer caso, donde el producto intermedio no se vende en ningun
mercado, y teniendo la empresa dos divisiones suponemos que la demanda, los costes
marginales y los ingresos marginales son la agregacion de los de cada division. Ademas
se pueden calcular para la division b que coloca su producto final en el mercado, su
curva de ingresos netos, restando de la curva de ingresos marginales de la empresa,

Im)g, la curva de costes marginales de esa division (como en el grafico 36).

Cm)g

Cm)a=Cm)g-Cm)b

ImN)b=Im)g — Cm)b

Grafico 36. Precios de transferencia sin
mercado externo.
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La empresa maximiza beneficio con una produccion x’, donde el ingreso marginal y el coste

marginal se igualan y donde también se igualan el ingreso marginal neto de “b” con el coste

[33E 1) €69

marginal de “a”. Por lo tanto, en x’, el coste marginal de “a” se iguala al precio de transferencia
“pT”, que es el ingreso marginal de esa misma division de la compaiiia. Por lo tanto, la empresa

maximiza el beneficio en su conjunto en ese punto.

En el caso de que exista un mercado externo perfectamente competitivo para ese
producto, la division “a” podria venderlo a terceros y la division “b” también puede
comprarlos de otras empresas. El precio de transferencia aqui seria el precio de venta
del mercado perfectamente competitivo, por lo que ni compradores ni vendedores
pueden hacer nada para modificarlo y lo toman dado. Por lo tanto “a” decidird qué
cantidad producir “Xa”, maximizando sus beneficios cuando sus costes marginales se
igualen a sus ingresos marginales. Y si la division “b” necesitara una cantidad mayor a

la que produce “a” acudiria a comprarla en el mercado perfectamente competitivo.

En el Gltimo caso, en el que existe un mercado externo pero con competencia
imperfecta, la empresa en su conjunto iguala su ingreso marginal al coste marginal
asociado a la produccion del bien o servicio en concreto. Este punto determina la
produccion total maximizadora de beneficios, de la que una parte se usard para el
consumo interno al precio de transferencia correspondiente y otra parte se venderd en el
mercado externo a un precio superior, ya que cualquier otra distribucion llevaria una

pérdida de beneficios.
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2.1.4.7.5. Politica de precio bajo condiciones de incertidumbre (mark-up pricing).

Mientras la empresa conoce sus funciones de costes y las curvas de demanda a
las que se enfrenta, el calculo del precio es relativamente sencillo. Pero las empresas
pueden no tener toda la informacion para realizar todos los célculos necesarios

(Krugman, 2006).

Por esto en la mayoria de los casos, y como se introdujo en el punto 7.1 de este
apartado, siguen mas bien una politica de determinacion de precios basada en el mark-
up, o adicion de un margen al coste medio unitario variable. Se supone que las
empresas determinan el uso que haran de su capacidad, instalada siempre en un tramo

de costes variables medios constantes (iguales a los marginales).

Por lo tanto serian tres los modelos de empresa:

e Dos marginalistas coste-aceptantes; uno de los cuales seria ademas precio-
aceptante (competencia perfecta), y otro precio-determinante (competencia

imperfecta),

e Otro clasico o no marginalista, en un esquema de competencia dindmica, con
empresas precio aceptantes pero coste-determinantes. Es decir, que dado el
precio, tratan de ampliar el margen operando sobre los costes mediante la

inversion y la innovacion.

En la version marginalista del modelo del mark-up, el margen se determina en
funcion de la competencia efectiva y potencial, ya que el modelo se presentaria como un
resultado de un marginalismo frustrado por no tener suficiente informacion, y se suele
introducir de alguna forma un papel para la demanda. La conclusion que se pretende

obtener es que las empresas actlian como si aplicaran principios marginalistas, aunque
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no tengan informacion relevante. Sin embargo, en la version cldsica o dindmica el

margen dependerd a corto plazo de las estrategias de precios de sus competidoras.

Otro argumento marginalista que trata de introducir factores de demanda en la
determinacion del margen (y por tanto del precio), es el que lo relaciona con las
necesidades de inversion, y en el que las empresas necesitarian invertir segin sus
estimaciones de demanda futura. Si bien es cierto que aunque esta demanda no varie,
la necesidad de inversion es la misma, ya que la competencia en precios requiere de
inversiones continuas que reduzcan los costes de produccion o introduzcan mejoras en

los bienes o servicios.
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2.1.4.7.6. Determinacion del precio para nuevos productos (new product pricing)

Este caso no tiene que ver con las variantes que se introducen en productos ya
existentes, sino con el lanzamiento de productos totalmente nuevos cuya demanda
potencial es incierta. Seria como establecer el precio de un producto sin demanda

(Varian, 2005).

Las opciones son dos:

1. Establecer un precio alto inicial, acompanado de fuertes campafias de
publicidad, que hagan maximo el beneficio cuanto antes. Se dirige a usuarios
que necesitan el nuevo producto o estan dispuestos a pagar cualquier precio por
adelantarse a los demas, para después reducirlo a la vez que se van ampliando la
produccion y las ventas. Para que funcione esta estrategia, son condiciones
necesarias: que exista una demanda inicial inelastica; un mercado claramente
segmentado (ya que habré precios distintos en momentos distintos); que no se
den economias de escala considerables y que existan barreras que impidan la

entrada de competidores en las fases iniciales de lanzamiento.

2. Establecer un precio especialmente bajo (incluso con pérdidas), con el objeto de
crear una masa critica de consumidores. Se trata de conseguir una amplia cuota
del futuro mercado y hacer mas accesible el producto (ya que tiene una demanda
incierta). Esta segunda estrategia, por el contrario, requiere: una demanda
elastica en los primeros momentos de presencia en el mercado; la existencia de
economias de escala considerables, que aconsejen grandes producciones para
reducir costes; la amenaza de compaiiias competidoras que entren rapidamente

en el mercado y una estrategia de producto con un ciclo vital largo.
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2.1.4.7.7. Practicas competitivas no basadas en el precio (publicidad y marcas).

La publicidad es una de las actividades promocionales posibles encuadradas
dentro de las técnicas de marketing. Estas afectan la competencia de los mercados al
influir en la inclinacion y posicion de las curvas de demanda y en los costes de las
empresas. Ademas son una parte fundamental en la diferenciacion de los productos,
condicionando la segmentacion y explicando en parte la oligopolizacion. Por lo tanto, la
publicidad y el precio son las dos grandes armas de las empresas en su estrategia

competitiva (Ahijado, 1999).

Las dos grandes funciones basicas de la publicidad son:

e Informar: lo que provoca efectos positivos sobre el incremento de los datos

disponibles y en el acercamiento a la situacion 6ptima de equilibrio general,

e Persuadir: modifica las preferencias de los consumidores, y conlleva efectos

negativos, ya que incrementa el poder de mercado de las empresas.

La intensidad del gasto publicitario varia mucho segun el pais (mayor en los
paises anglosajones con un 1,3% del PIB), y el tipo de producto (farmacéuticos,
cosmética, higiene e imagen en general alcanzan en ocasiones el 15% de sus ingresos
por venta). Por otro lado, los fabricantes corren con el mayor gasto en publicidad,
seguidos por los comerciantes, y de lejos por las entidades financieras. El medio mas
usado es la television, seguido de la prensa. Los gastos se concentran en determinadas

industrias, y en determinados productos dentro de las mismas.
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La decision sobre la magnitud del gasto publicitario persigue criterios de

rentabilidad. El gasto debe alcanzar un nivel tal que ningin incremento adicional

reporte un beneficio neto. La publicidad afecta a los ingresos por ventas y a los costes,

tanto los de la campafia como los del aumento de las ventas.

Para el célculo del gasto publicitario existen diversos modelos que relacionan

distintas variables: los costes marginales, los ingresos marginales, la elasticidad-

publicidad de demanda, la elasticidad-precio de la demanda y las funciones de

produccion y costes.

Hay muchos factores que determinan las elasticidades que explican la

intensidad del gasto publicitario:

Por ejemplo, el tipo de comprador. Los gastos de publicidad se centran mas en
bienes de consumo que en bienes industriales o de produccion, ya que el
comprador de estos ultimos suele estar bien informado y elige sobre

caracteristicas técnicas, por lo que la publicidad suele ser de poca utilidad aqui.

Por el contrario, el consumidor de bienes de consumo debe emplear buena parte
de su tiempo completando la informacion. Aunque hay datos de esta
informacion aportada por la publicidad, la mayoria de ésta se centra en la
persuasion y en convencer al consumidor de lo innecesario de una busqueda
prolongada para la compra de un producto. Ofrece una “garantia” de plena

satisfaccion, asociada normalmente a una marca.

Por otro lado, hay ciertos bienes o servicios cuya cualidad para satisfacer una
necesidad no puede evaluarse a priori y que necesitan ser probados antes. Son

los llamados bienes de experiencia, y donde el componente sugestivo y la
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intensidad publicitarias son mucho mayores. Para ellos, la demanda es mas
inelastica al precio y mas elastica a la publicidad, lo que explica la mayor
intensidad del gasto publicitario. Este es mucho menor en los bienes en los que
la experiencia juega un pequefio papel, ya que el gasto va entre un 0,4 y un 1,8%
de los ingresos por ventas, y es mayor en los bienes de experiencia en el

consumo a largo plazo (entre un 3,5 y un 5%).

e Una hipotesis adicional se basa en la distincion entre: 1) bienes de conveniencia,
caracterizados por su precio reducido, su consumo frecuente y su accesibilidad,
y 2) bienes de compra normal, que requieren mayor tipo de busqueda
comparando modelos y precios, y visitas a varios establecimientos de venta por
su compra menos frecuente y su precio mayor. Estos requieren del consumidor
mayor y mejor informacion, ademas de una valoracion cuidadosa, por lo que la
publicidad no es criterio suficiente para determinar la compra. Ademas, en los
mercados en los que se incorporan continuas mejoras en los productos, el gasto
de publicidad suele ser mayor para mantener a los potenciales consumidores

bien informados de los cambios que afectan a éstos.

Dado que los productos con menor elasticidad-precio tienen por lo general
mayor intensidad de gasto publicitario, cabe deducir una relacion directa entre ésta y el

grado de concentracion del mercado.

e En competencia perfecta, el gasto en publicidad seria nulo porque el producto

seria homogéneo y la publicidad sélo elevaria los costes de la empresa.
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En mercados mas concentrados, con diferenciacion de productos, las curvas de
demanda se vuelven inelasticas, la sustituibilidad perfecta desaparece y los
beneficios del gasto en publicad revierten en la empresa. La excepcion se ve en
el monopolio, donde al no haber competidores no se dan demasiados incentivos

hacia el gasto en publicidad.

Sin embargo, cuando se introducen consideraciones acerca de la naturaleza de
los productos y de la capacidad de reaccion de las empresas rivales, se consigue
matizar un poco la simplicidad del planteamiento anterior, a la vez que se
consigue un mayor acercamiento a los comportamientos observados. Al parecer,
la intensidad en el gasto publicitario crece con la concentracion solo hasta cierto

punto, para reducirse después. ,

Por lo tanto, no esté claro si es la concentracion lo que determina los gastos en
publicidad o si son éstos los que llevan a la concentracion. En cualquier caso, la
rigidez de precios en los mercados oligopolisticos aconseja el uso de otras armas
competitivas para, dado el precio, aumentar las ventas o desplazar las curvas de

demanda.

Por otro lado, la publicidad, al diferenciar el producto, establece barreras a la

entrada en el mercado, obligando a los potenciales entrantes a un gasto similar o mayor.

Ademas de darse economias de escala en la propia actividad publicitaria, ya que cuanto

mas contratas mas bajan los precios unitarios, y mayor es la repeticion y el efecto del

mensaje publicitario. Incluso en mercados saturados, cuanto mas se repiten los mensajes

menor es la probabilidad de que lleguen a alguien que no los haya escuchado antes, lo
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que puede colocar de nuevo en franca desventaja a las empresas entrantes cuya

publicidad saturara a sus potenciales clientes.

Las marcas son un caso especial. Son el identificativo que acompana a toda una
gama de productos de una empresa determinada. La publicidad juega un papel clave en
la creacion y difusion de estas imagenes de marca. Lo que el consumidor asocia a una

marca proviene en gran medida de lo que la publicidad ha transmitido.

El objetivo es conseguir fidelidad a los productos de una marca, y esto puede
deberse a insuficiente informacion acerca de las alternativas o a una asociacion mental
de los productos de la marca y sus cualidades, resultado de la prueba y valoracion de los

mismos, de los mensajes de publicidad o de ambos efectos a la vez.

Las barreras de entrada y la diferenciacion de productos se ven facilitadas por
esta técnica. La publicidad también se ve facilitada, ya que las marcas permiten agrupar
productos y sintetizar el mensaje. El éxito de una estrategia de marca depende de la
calidad del producto, de su caracter innovador y su diferenciacién respecto a otros
productos parcialmente sustitutivos. La proliferacion de las marcas dificulta ain mas la
entrada de nuevas empresas en un mercado, ya que en muchas industrias detrds de

diferentes marcas estd la misma empresa.
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2.1.4.8. Modelos econémicos y precios para personas mayores.

2.1.4.8.1. Modelo de tratamiento de informacion sobre precios: Jacoby y Olson.

Jacoby y Olson (1977), exponen un modelo que explica e/ tratamiento de la

informacion sobre los precios que realizan las personas mayores.

Uno de los primeros componentes seria el de los estimulos externos constituidos
por los precios objetivos. Los consumidores perciben precios inequivocos fijados por
las empresas. Un consumidor puede percibir un precio-estimulo de 60€ en unas

zapatillas deportivas de una determinada marca.

Aunque estos estimulos son externos y objetivos, el consumidor los percibe, los
interpreta y almacena sus propias actitudes hacia ellos. Crea un precio psicologico.
Puede pensar que 60€ es un precio alto, porque ¢l siempre las ha comprado de 30 y se
puede formar una actitud negativa encontrandolas caras. O por el contrario, puede
encontrar el precio bajo, por estar acostumbrado a zapatillas de 90€ y formar un actitud

negativa por encontrarlas demasiado baratas.

Las investigaciones sostienen que el precio psicologico depende de la
experiencia previa y de la forma en que el consumidor lo codifica, aunque segun Grande
(1993), este proceso de codificacion que es menos fluido en los mayores que en los

jovenes, no ha recibido demasiada atencion.

Una vez analizada y codificada la informacion, los consumidores crean un
sistema de precios relativos, relacionandola con otros atributos del producto, con su
experiencia como compradores y con los precios de otros productos. La valoracion

global de esto incitara o inhibira la compra.
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Precio

Precio de adquisicion

Codificacion: interpretacion y
busqueda de sentido al precio

Formacion de un precio psicologico
Almacenamiento del precio psicologico

Conciencia sobre el precio y capacidad
de recuerdo

Actitudes hacia el precio psicologico

Integracion del precio con otra
informacion

Compra. Rechazo. Otras conductas.

Grafico 37. Modelo de Jacoby y Olson.

Como vemos en el grafico 37, los factores clave del modelo de Jacoby y Olson
son la formacidn de un precio psicologico a partir de precios objetivos y la capacidad de

codificar y recordar la informacion, aspectos basicos parar explicar la conducta.

Este modelo sélo tiene en cuenta un nivel de memoria, clave para acceder al
recuerdo. En ¢él, la capacidad de retener la informacion depende de la profundidad con

que se hagan los andlisis del tiempo dedicado por el consumidor a razonar sobre el

significado de los precios y sus implicaciones.

Parece ser que las personas mayores no consiguen codificar al maximo la

informacion y ademas parece que los mayores también organizan su memoria peor que

los jovenes.
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2.1.4.8.2. Un modelo de precios para la tercera edad: Zeithaml y Fuerts.

Zeithaml y Fuerts, formularon en 1983 una serie de hipotesis sobre precios en

relacion a los consumidores de la tercera edad:

e No codifican la informacién sobre precios tan exhaustivamente como los
jovenes. Y esta desventaja se relaciona con la rapidez en el suministro de la
informacion, por lo que si los mayores examinan la informacién a su ritmo,

mejora mucho su capacidad para comprenderla y retenerla.
e Necesitan mas tiempo para codificar la informacion relativa a los precios.
e No recuerdan los precios de una forma tan precisa como los jévenes.
e Tampoco retienen la estructura de precios relativos de una forma tan efectiva.

e No estan tan seguros como las mas jovenes de la cuantia de los precios que

recuerdan.

Estimulo —— | Precio ) .
El grafico 38, introduce la

Codificacion: memoria sensorial o reformulacion  del modelo de

memoria semantica.

Consumidor —p Jacoby y Olson por parte de

Tiempo de codificacion de la
informacion.

Zeithaml y Fuerts. Aunque estas

Formacion del precio psicologico.
Recuerdo del precio exacto. ; . .

P teorfas han sido objeto de
Grado de precision del recuerdo.
Estructura de precios relativos. bastantes contrastes, asegurar

Confianza en la fiabilidad del recuerdo. . .
afirmaciones partiendo de estos

v
Tiempo dedicado a la compra.
Respuesta  — modelos es aventurado y debe ser
Eleccion de bienes o servicios.

valorado con cautela.

Grafico 38. Modelo de Zeithaml y Fuerts.
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2.1.4.8.3. Recomendaciones para fijacion de precios a al tercera edad.

De los diversos contrastes del modelo de Zeithaml y Fuerts se ha llegado a una

serie de conclusiones:

e [Los mayores codifican los precios de forma parecida a los jévenes.

e Necesitan mas tiempo para codificarlos, un 25% mas que una persona joven.

e Recuerdan peor los valores de intercambio, el error medio aumenta con la edad.

e Manifiestan mas inseguridad sobre si el precio que recuerdan es verdadero o no.

e La peor memorizacion viene dada porque se fijan menos precios sustitutivos.

Segun Grande (1993), de las conclusiones de diversos estudios tedricos se puede

extraer que para los mayores:

e El precio no es una variable clave, aunque ante igualdad, prefieren pagar menos.

e Por razones éticas y sociales las empresas no deberian aprovecharse de las

dificultades de comprension y retencion de precios.

e Aumentar la visibilidad de los precios facilitaria el acceso a los mayores.

e [Estrategias de precios bajos pueden no resultar efectivas si no van acompafiadas

de ventajas competitivas.

e Las politicas de precios bajos pueden traer una serie de peligros: 1) centrar la
atencion en el precio y descuidar aspectos como comodidad, duracion,
fiabilidad, garantia y seguridad; 2) parecer un indicador de baja calidad y
encubrir verdaderos atributos; y 3) aunque pueden tener éxito al principio,
muchos de ellos pueden cambiar si aparece otro producto con un precio mas

bajo.
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2.2. MARKETING DE SERVICIOS, PERSONAS MAYORES Y PRECIOS

2.2.1. El marketing de servicios

2.2.1.1. Naturaleza de los servicios.

Seglin la Asociacion Americana de Marketing (Donelly y George, 1981), “Los
servicios son actividades que pueden identificarse aisladamente, son actividades
esencialmente intangibles que proporcionan satisfaccion y que no se encuentran

forzosamente ligadas a la venta de bienes”.

Kotler et al. (1995), definen un servicio como “Cualquier actividad o beneficio que una
parte puede ofrecer a otra. Es esencialmente intangible y no se puede poseer. Su

produccion no tiene por qué ligarse necesariamente a un producto fisico”.

El mismo Kotler distingue cuatro categorias para poder diferenciar bienes de servicios

(Kotler et al, 1995):
o Bienes tangibles puros, que no incorporan ningun servicio (la sal).

o Bienes tangibles con algin servicio que los mejora (ordenadores con servicio de

instalacion y consulta).

e Servicios acompaniados de algunos bienes (transporte aéreo con almuerzo a

bordo).

Servicios puros (como un concierto).

Anteriormente, Shostack (1977), definié un nuevo concepto para diferenciar los bienes

de los servicios, la identidad de mercado. En ¢él, plantea que los productos son
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combinaciones de bienes y servicios y que dependiendo del peso relativo, a cada

categoria, se le llamard bien o servicio.

Y poco después, Chase (1978), presentaba una clasificacion de los productos segln el
grado de contacto con el cliente. Cuanto mas contacto tenga el cliente con el proveedor,

mas tiende el producto a ser un servicio.

Enis y Roering (1981), introdujeron, para definir bienes y servicios, los conceptos de
tangible e intangible. Denominan bienes a los productos en los que dominan los

aspectos tangibles y servicios cuando dominan los intangibles.

Y por ultimo, para Grande (2000), los consumidores tienen necesidades basicas que se
cubren con productos y servicios genéricos. Cuando el cliente busca un servicio minimo
le llama servicio basico. Si a este basico se le afiaden servicios adicionales le denomina

servicio aumentado. Y la oferta conjunta seria el servicio global.

A raiz de todas las definiciones surgen diversos criterios para clasificar los

servicios.

Objetivamente, es mas complicado clasificar e identificar los servicios que los bienes.
De hecho, segin Grande (2000), hasta los afios sesenta no se comenz6 a identificar el

marketing con los servicios.

Sabolo (1975), clasifica las actividades del sector servicios: por un lado en finales,
divididos en tradicionales y nuevos; y por otro lado en intermedios, los cuales necesitan

la intervencion tanto de productores de bienes como de servicios.
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Browing y Singelmann (1978), presentan una tipologia de servicios sobre la base de sus
caracteristicas de consumo final. Estos autores distinguen cuatro categorias de

industrias de servicios: servicios de distribucion, de produccion, sociales y personales.

Para Gershuny y Miles (1983), el término servicio se aplica a una variedad de
actividades de las industrias del sector terciario y puede abarcar cuatro acciones:
industria de servicios, productos de servicios, ocupaciones de servicios y funciones de

Servicios.

Segun su naturaleza, Bloch y Upah (1985), consideran que los servicios se pueden
clasificar en: servicios de salud; servicios financieros; servicios profesionales; servicios
de hosteleria, viajes y turismo; servicios relacionados con el deporte, el arte y la
diversion; servicios proporcionados por los poderes publicos, o semipublicos y
organizaciones sin animo de lucro; servicios de distribucion, alquiler y leasing;
servicios de educacidon e investigacion; servicios de telecomunicaciones y servicios

personales y reparaciones y mantenimiento.

Cuadrado y Del Rio (1993), hacen una clasificacion segun su funcion y la concretan en:
servicios de gestion y direccion empresarial; servicios de produccidn; servicios de
informacion y comunicacion; servicios de investigacion; servicios de personal; servicios

de ventas y servicios operativos.
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Finalmente Grande (2000), considera la clasificacion mas interesante y mas completa
segun el comportamiento del consumidor: servicios de conveniencia; servicios de

compra; servicios de especialidad; servicios especiales y servicios no buscados.

Por otro lado los servicios presentan unas caracteristicas distintas a las de los
bienes, y en esta linea la mayoria de los especialistas (Kotler, 1995; Grande, 2000;

William et al. 2004), coinciden en que las caracteristicas mas importantes de estos son:

e Intangibilidad: referida a que los servicios no se pueden ver, tocar o escuchar, ni
pueden ser almacenados ni colocados en un escaparate. Tampoco se pueden
patentar, y con ellos es mas dificil tanto la comunicacion como la colocacion de

precios.

o Inseparabilidad: se producen y se consumen al mismo tiempo. El cliente
participa en la produccion del servicio, la descentralizacion de las funciones de

los trabajadores es muy importante y la produccion masiva es muy complicada.

o Heterogeneidad: los servicios tienden a estar menos estandarizados, dependen
de como interactien comprador y proveedor, de cuidndo y donde se presten.
Ademés, la calidad puede verse afectada por imprevistos y por lo tanto puede
que no se ajuste a lo acordado o planificado, por lo que el riesgo percibido por el

cliente es mayor.

e Caracter perecedero: los servicios no se pueden conservar o almacenar, por lo
que puede ser dificil sincronizar la oferta con la demanda. Y también implica

que estos servicios no se pueden devolver o revender a otra persona.
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Ademas, los servicios presentan una naturaleza mucho mas compleja que la de los

bienes. Para encontrar criterios para comprender y aislar su esencia recurrimos al

trabajo de Lovelock, (1991), donde para conseguirlo hay que dar respuesta a las

siguientes preguntas:

(Cuadl es el objeto del servicio?

(Cuadl es el grado de vinculacion de los consumidores con las empresas?

(En qué medida interviene el consumidor en el disefio de su servicio?

(Como es la naturaleza de la demanda del servicio con relacién a la oferta?

(Como se distribuye el servicio?

(Cuanto duran los beneficios de los servicios?

(Qué relacion de poder (dominancia y compromiso) se crea entre el comprador y

el vendedor del servicio?

2.2.1.2. Implantacion del marketing en las empresas de servicios.

Las diferencias entre bienes y servicios marcan las diferencias entre las

empresas que producen bienes y las que producen servicios. Para algunos autores como

Lovelock (1981), Shaw (1991) y Grande (2000), éstas son las principales:

Estandarizacion. La homogeneizacion de los servicios es muy dificil. Cada

servicio prestado podria ser considerado como un acto Unico e irrepetible.

Costes y precios. Asi como la contabilidad analitica calcula eficazmente los
costes de los bienes y sirve de base para el calculo del precio, no ha demostrado
ser de gran utilidad cuando se trata de valorar el coste de produccion de los

servicios, precisamente por las dificultades de estandarizacion de estos. Ademas,
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el precio guarda una estrecha relacion con la calidad percibida en su prestacion,
y en los servicios el precio siempre tienen una componente de percepcion

subjetiva mas importante que en los bienes.

e Productividad. La productividad de los servicios no puede cuantificarse de la
misma forma que la de bienes, ya que la medicion seria incompleta. No vale
“cantidad de producto por unidad de factor”. Para valorar la productividad en los
servicios hay que prestar atencion tanto a la calidad del proceso como a la

mejora de la atencion al cliente.

e FEquilibrio entre oferta y demanda. Cuando una empresa de bienes tiene
estacionalidad por exceso de demanda o de oferta, puede constituir stocks para
no incurrir en costes de oportunidad por no poder atender a sus clientes. Los
servicios sin embargo, se producen y consumen al mismo tiempo, no se
almacenan. Por lo que las empresas que prevean excesos de oferta de sus
servicios, deben acudir a estrategias de precios y promociones para estimular la

demanda.

e Economias de escala. Para las empresas de bienes con la dimension suficiente es
sencillo encontrar economias de escala y, cuando producen mas, tienden a
reducir costes y por lo tanto pueden reducir precios. Por el contrario, las
empresas de servicios tienen una estructura de costes distinta, ya que por lo
general los costes fijos son mas altos que en las de bienes y no son faciles de
asignar a un servicio en concreto. Ademads, cuando las empresas de servicios
crecen no suelen reducir sus precios, ya que sus costes fijos suelen aumentar de

una forma proporcional a este crecimiento.
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Lanzamiento de nuevos productos. Disefar bienes y modificarlos es mucho mas
costoso que disenar servicios. Pero, dejando a un lado el proceso de I+D, al
lanzar un nuevo servicio se incurre en mas riesgo que al hacerlo con un
producto. La razon es que si un bien no funciona, se redisefia y, al ser tangible,
es facil de relanzar. Por el contrario, cuando un consumidor pierde la confianza

en un servicio, ésta es muy dificil de recuperar aunque se introduzcan cambios.

Barreras de entrada. En general, el establecimiento de este tipo de barreras es
mas dificil en el sector de los servicios que en el de los bienes. En el caso de
conseguirlas, también serian mas débiles, ya que las caracteristicas de los bienes
hacen que la marca, la diferenciacién del producto y las estrategias de precios

sean mas sencillas de aplicar.

Dificultad de mantener las ventajas competitivas. Las empresas de servicios
tienen muchas dificultades para mantener sus ventajas competitivas. Los
productores de bienes, normalmente trabajan en mercados con pocos y grandes
fabricantes. Las empresas de servicios suelen estar en mercados muy
fragmentados, con numerosas empresas de dimensién no muy grande, donde es
mas facil conseguir diferenciar los servicios, pero este posicionamiento suele
durar muy poco tiempo, sobre todo en el caso de servicios muy basicos y féciles

de imitar.

Realizacion de cambios. Cualquier tipo de cambio en la empresa suele ser
costoso, pero lo es mucho mas en el caso de los servicios por el componente
humano que acarrean, que es mucho mas dificil de manejar que en el caso de los

bienes.
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Mayor implicacion de los clientes y de los productores. Cuando mas intangible
sea el servicio, mas interviene el cliente en el disefio del mismo. Los productores
del servicio forman parte de €l e intervienen radicalmente en su calidad. Todo lo
contrario que en el caso de los bienes, que suelen ser totalmente estandarizados y

donde el productor tiene poca relacion con el consumidor.

Dificultades de gestion de la calidad. Valorar la calidad de un servicio siempre
va a ser mucho mas subjetivo que la de un bien. Ademads la satisfaccion, en el
caso de los servicios, va a depender mucho de las expectativas del consumidor.
Para ello hay que fijar unos minimos razonables que marca el mercado y que el

cliente medio espera encontrar.

Importancia del factor tiempo. Los servicios que se prestan en tiempo real,
deben tener muy en cuenta las expectativas y perspectivas de duracion que tiene
el cliente, ya que al estar totalmente ligado al mismo, marcaran la percepcion de

su calidad.

Por otro lado, y teniendo como base a Grande (2000), la funcion de marketing es

un proceso de captacion, estimulacion, comprension y satisfaccion de necesidades de

los consumidores que involucra a toda una organizacion. Ademads, es importante

distinguir entre el marketing mix (disefio del producto, fijacion de precio del producto,

distribucion y comunicacion), y la funcion de marketing cuyo contenido es mucho mas

amplio.
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Elementos comunes del marketing mix de bienes y de servicios: 4 p’s (Gronroos, 1994):

Decisiones sobre el producto: disefio de atributos y prestaciones, modificacion o

eliminacion de productos, lineas y gamas, marca, calidad, envases, garantias.

Decisiones sobre politicas y estrategias de precios y sobre condiciones de pago.

Decisiones de distribucion sobre la seleccion de canales, la cobertura geografica,
la localizaciéon de puntos de venta, asignacion de territorios a vendedores,

logistica y distribucion fisica de los productos.

Decisiones de comunicacion sobre publicidad, venta personal, promocion en

ventas, relaciones publicas.

Las empresas de servicios comparten algunos de estos elementos, pero también poseen

rasgos especificos (Booms y Bitner, 1981; Brown y Fern, 1981):

Por un lado, el cliente ve coémo se producen los servicios, con lo que la

decoracion, la limpieza o la atmosfera creada, cobran mayor importancia.

En cuanto a la calidad, los estdndares técnicos influyen menos que los aspectos
personales, como las caracteristicas del vendedor o los deseos, necesidades,

gustos, conocimientos, actitudes, cultura y personalidad del consumidor.

Los precios vienen determinados por la capacidad de pago del mercado.
Interactuan con la calidad, determinan los costes de produccion y equilibran los

desajustes estacionales.

La distribucion de los servicios, ademas de necesitar el contacto directo con los

clientes, debe localizarse en sitios comodos y convenientes para los clientes.

131



Marco Teorico

o La fuerza de venta también debe poseer caracteristicas especiales, sobre todo a
nivel personal, como discrecion, capacidad de compromiso con el cliente, deseo
de proporcionar calidad, empatia... y debe ir acompafiada de formacion

especifica.

Ademads, en las empresas de servicios, hay que afiadir 3 P’s a las ya mencionadas
(Booms y Bitner, 1982; Kotler, 1995). La quinta P es de personas, ya que las personas
que prestan el servicio no se pueden separar de éste, condicionan su calidad, y de hecho
son un factor diferenciador y de posicionamiento. La sexta P, se refiere a los
procedimientos de la prestacion de un servicio y que afectan de forma sustancial a su
calidad. La séptima P, implica al servicio al cliente, el cual pretende conseguir una

relacion duradera con el mercado.

A la hora de la implantacion del marketing, segun Grande (2000), hay que seguir

tres principios bdsicos para atender al consumidor.

1. Orientacion al consumidor: con una cultura y una estructura organizativa adecuadas

y con unas caracteristicas distintas a las empresas con orientacion al producto.

2. Consistencia: ya que se debe tratar de ofrecer el servicio lo més estandarizado posible
y con la mayor calidad, de forma que los consumidores lo perciban igual en todas

partes. En ocasiones es interesante usar tecnologia para estandarizar este servicio.

3. Identidad: creando una imagen propia y transmitiéndola al mercado. Las personas en
contacto con el cliente deben transmitir esa imagen y deben haber sido formadas para
ello. Ademés de esto, los elementos tangibles, los signos visuales, los uniformes, la
arquitectura, la decoracion, el grafismo, etc., resultan esenciales para reforzar la

estandarizacion.
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Segun Berry (1983), otro aspecto a tener en cuenta en cuanto al marketing de
servicios es el marketing de relaciones. Se trata de un conjunto de estrategias y
actuaciones encaminadas a mantener y mejorar las relaciones con los clientes y por lo

tanto se caracteriza por:

o Poner un gran interés en conservar los clientes y en proporcionarles satisfaccion,

ya que son el activo mas importante de la empresa.

o Resaltar los beneficios que puedan obtener los consumidores con los bienes y

servicios que adquieren, en lugar de destacar caracteristicas y atributos.
o Planificar y poseer vision a largo plazo.

o Trabajar para que la calidad preocupe a todos los miembros del equipo.

Para que se pueda implantar este tipo de marketing, se deben dar tres
condiciones: que el servicio sea de cardcter periddico, que los consumidores controlen

la seleccion del proveedor de éste y que existan alternativas de eleccion.

Cobra también mucha importancia en relacion con los servicios, el marketing
interno. Segun Gronroos (1983), se puede definir como el conjunto de estrategias y
tacticas para emplear y conservar en la organizacion a las mejores personas, para que
desarrollen mejor su trabajo, aplicando para ello los principios y conceptos de

marketing para vender la empresa y su actividad a sus empleados.

Tiene por objeto conseguir que las personas en contacto con el publico se
encuentren concienciadas de la importancia de su cometido y motivadas para

desarrollar su trabajo con la mayor calidad. Sus principios son los siguientes:
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e El personal de la empresa es el primer mercado a atender.

e Los empleados deben comprender que deben actuar como se les indica, y que en

ciertas ocasiones deben prestar ciertos servicios adicionales.

e Los empleados deben aceptar que los servicios de formacion y otras actividades

de la empresa se encaminan a apoyarlos en su contacto con los clientes.

e La formacién de cada miembro de la empresa tiene como objetivo que cada

trabajador sepa qué hace, por qué y acepte su funcion.

e (ada trabajador deber tener una vision muy clara de cobmo son las relaciones que

la empresa desea con sus clientes y en qué medida participa en ellas.

e Debe mejorarse la capacidad de comunicacion y venta de las personas que estan

en contacto con el publico.

e Deben existir flujos de informacidon, y ademds informacion integral, entre

directivos y trabajadores.

En la misma linea de la orientacion del marketing, segin Bowen y Bowers
(1986), las empresas de servicios no pueden organizarse de la misma forma que las de
bienes. Inicialmente, plantean que hay dos sistemas opuestos de organizacion
empresarial: el modelo jerarquico y el modelo organico, entre los que se pueden adoptar
posiciones intermedias. En el modelo jerarquico, las funciones de direccion
corresponden a los directores, las tareas se clasifican por especialidades y estan
definidas rigidamente. La autoridad es indiscutible y cada persona sélo recibe 6rdenes
mediante comunicacion vertical de su inmediato superior, al que se le suponen el
conocimiento y el control. Por lo que la tinica motivacion es econémica. En el modelo

organico, las tareas se desarrollan por departamentos, son flexibles y se redefinen, los
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grupos son consultados, la comunicacién es vertical y lateral y las funciones de

direccidn se sittan a todos los niveles.

Como conclusion, la mayoria de los autores coinciden en que las empresas de

servicios no deberian separar el departamento de produccion y marketing, y para ello

habria que crear la figura de un coordinador que una los esfuerzos de estas dos areas.

Grande (2000), plantea cuatro modelos de organizacion de una empresa de

servicios acudiendo a la tangibilidad y al grado de contacto:

Empresas que proporcionen productos intangibles con alto grado de contacto
con los clientes: necesitaran estructuras organicas, proceso de toma de
decisiones descentralizado y desarrollar funciones de marketing en cada

situacion.

Empresas con productos intangibles y con poco contacto: podrian optar por
estructuras hibridas en las que domine la jerarquia, pues las tareas se encuentran
mas estandarizadas. Las normas proceden de Organos superiores pero es

necesaria la comunicacion lateral.

Empresas que suministren productos poco intangibles pero con mucho trato con

los clientes: pueden adoptar una estructura mixta con predominio de la organica.

Empresas con productos por intangibles con poco contacto con los clientes:
podran optar por una estructura jerarquica con decisiones centralizadas,

funciones preestablecidas y especializadas para cada persona de la organizacion.
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2.2.1.3. Planificacion estratégica de empresas de servicios.

Todas las organizaciones tienen un fin que constituye su razon de ser, las

empresas persiguen objetivos o metas a alcanzar a corto, medio y largo plazo. Pero estos

dos aspectos no son suficientes para comprender la complejidad de las relaciones de la

empresa y su entorno, y por esto surge un concepto mas amplio y complejo, la mision.

Segun Porter (1985), por mision entendemos ‘el conjunto de creencias sobre lo

que debe ser su actividad, en lo que respecta a quién serd su mercado y qué bienes o

servicios se ofreceran, cudles serdn los valores y creencias con relacion a los

consumidores, proveedores y distribuidores y en qué se diferenciara de los

competidores”. Para concebir la mision hay que identificar los siguientes aspectos:

Definir el fin de la empresa.

Identificar los mercados y los servicios relevantes.

Definir las estrategias coherentes con el fin de la empresa.

Buscar un equilibrio entre amplitud y estrechez de la mision.

Diferenciar la empresa de otras del sector, es decir, posicionarla.

Orientarse al consumidor en lugar de al producto.

Conseguir, si fuera preciso, un cambio en la estructura organizativa para que la

mision pueda ser implantada.

Finalmente, comunicar a los grupos, empleados, mercado, proveedores y

distribuidores la mision de la empresa.

Dentro de los componentes de la mision, uno de los mas importantes es el de la

segmentacion del mercado de servicios. Un buen proceso de segmentacion permite a las
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empresas disefiar los productos a medida de las necesidades de los consumidores, ayuda

a establecer prioridades y permite identificar quiénes son nuestros competidores.

El proceso de segmentacion, segin Smith (1956), a quién se le atribuye el
término, establece los siguientes pasos: identificacion del mercado relevante, seleccion

de criterios de segmentacion, valoracion de los segmentos y seleccion de estrategias.

e Definir el mercado relevante consiste en delimitar el mercado al cual se dirigiran
las empresas. El mercado va a depender del atractivo que la empresa encuentre
en ¢l, condicionado por una serie de factores como son: la intensidad de la
competencia, no sOlo la actual sino las perspectivas de entrada de nuevos
competidores; la aparicion de sustitutivos, cuanto menor sea la probabilidad de
su aparicion, tanto mas interesante resultard el segmento; el poder de
proveedores y distribuidores, ya que cuanto mayor sea este poder, menos

atractivo sera el mercado.

e Después deben definirse los criterios de segmentacion, que podran basarse en

las caracteristicas de los consumidores o en su comportamiento.

o Los primeros son objetivos y dependeran de donde vive el consumidor,
su edad, sexo, renta, situacion familiar y estatus econdémico, clase social,

profesion o estudios.

o Los otros se basan en criterios sicograficos que estudian el estilo de vida
de las personas, y que dependen de sus actitudes y su personalidad. Este
criterio es bastante complejo y arriesgado y normalmente acaba

apoyandose en las caracteristicas sociodemograficas.

o Otro criterio para segmentar es el de los beneficios que se buscan en el

servicio, centrandose mas en lo que se busca que en quién lo busca. Las
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empresas que se orientan al mercado deben tenerlo muy en cuenta ya que

se basa en los intereses del consumidor.

o El uso que se hace del servicio es otro de los criterios. No es lo mismo el
interés que las empresas tienen por los grandes que por los pequefios

usuarios, y por eso las empresas potencian y premian el uso.

o Por tultimo, también se puede segmentar por la respuesta de los

consumidores a las actividades de marketing.

El siguiente paso es la valoracion de estos segmentos, y para determinar si son
viables se tienen que verificar una serie de requisitos: Los consumidores tienen
que desear productos diferentes, y ademads estas preferencias deben identificarse
y poder asociarse a distintos grupos de personas. Estos segmentos han de ser
identificados y evaluados cuantitativamente y deben tener la dimension
suficiente para garantizar una rentabilidad. Por otro lado, deben poder ser
tratados con un programa de marketing especifico, adaptado a ellos, y tiene que
ser posible comunicarse con ellos a través de medios y soportes publicitarios o
de la fuerza de venta. Ademas, los segmentos han de mostrar una estabilidad
razonable a lo largo del tiempo, para que las variables de marketing disefiadas no

queden caducas rapidamente.

En la ultima fase, la seleccion de estrategias, la empresa puede adoptar tres
opciones de marketing: /ndiferenciado, cuando se desarrolla un tnico programa
de marketing para todo el mercado, no les importa saber quiénes son los clientes
y no existe diferenciacion del servicio. Diferenciado, es el caso en que las
empresas encuentran distintos grupos de consumidores con caracteristicas

diferentes y aplican variaciones en su producto, distribucion, comunicacion y
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precio, segin las necesidades de estos tipos de clientes. Por ultimo, existen
organizaciones que aunque identifican distintos grupos de consumidores, sélo
prestan servicio a un determinado grupo, por lo que presentan una marketing

concentrado.

Un concepto muy unido al de segmentacion es el de posicionamiento, es decir,
dotar a la empresa de caracteristicas que la diferencian del resto de la competencia.
Segun Kotler, et al. (1995), el objetivo del posicionamiento es diferenciar en la mente
de los consumidores los productos que ofrecen las empresas. Para esto hay que
conseguir que la diferenciacion sea: 1) importante, es decir, que proporcione un
beneficio valorado por los consumidores; 2) distintiva, es decir, no debe ser ofrecida por
los competidores; 3) no imitable, por lo que las empresas de la competencia no puedan
adoptar la misma estrategia de posicionamiento; 4) comunicable y comprensible; y por

ultimo 5) rentable para la empresa y asequible para el cliente.

El proceso del posicionamiento, segiin Trout (1996) comienza con:

o Laidentificacion de los niveles de posicionamiento, ya que €ste puede ser a nivel
del sector en el que opere la empresa, a nivel del tipo de organizacion con

respecto a la competencia y a nivel del producto.

o Laidentificacion de los atributos mas relevantes para la diferenciacion dentro de
los segmentos de mercado a los que se dirigen, ya que los consumidores eligen

los productos basandose en las caracteristicas percibidas.

e Por ultimo, se implementa la estrategia que se considera mas conveniente. Las

empresas pueden encontrar que sus servicios se diferencian de los de la
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competencia en mas de un aspecto, luego el primero de los errores que se puede
cometer es el sobreposicionamiento. El error opuesto se denomina
posicionamiento confuso, cuando proporcionamos demasiadas asociaciones. Por
lo que en general una empresa debe insistir en aquellos atributos que puedan ser

valorados por los segmentos que atiende.

Aunque todos estos andlisis se tengan en cuenta, en la practica, las empresas se
posicionan en el mercado a través de las variables del marketing mix: el producto, el

precio, la distribucidn, la comunicacion o las personas.
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2.2.1.4. Diseiio de los servicios.

En cuanto al disesio y la planificacion de los servicios, es decir del producto,

también existen puntos de diferencia con respecto a los bienes.

Siguiendo a Kotler (1995), Los servicios se agrupan en lineas, que son conjuntos de
productos con caracteristicas comunes. Ademas, a la variedad de producto que hay en
cada linea se denomina gama, y tiene una amplitud variable que depende del sector.
Estas gamas se disefian con servicios con distintas funciones dentro de la estrategia de
ventas (Grande, 2000): 1) Los servicios que proporcionan los mayores beneficios, son
llamados cabezas de linea. Es interesante identificarlos, ya que son los productos que
proporcionan los mayores margenes sobre el coste, los que mas contribuyen a recuperar
las cargas de estructura y a obtener beneficios. 2) A los productos que amortiguan las
variaciones estacionales de la demanda se les denomina productos reguladores. En el
caso de los servicios, estos productos, son los mismos de siempre, aunque se usan
estrategias de precios para desestacionalizar la demanda o para atraer o seleccionar
distintos segmentos de mercado. 3) Por otro lado, en ocasiones se usan productos
tdcticos, para entorpecer las actuaciones de la competencia o responder rapidamente a la
actuacion de ella. En el caso de los servicios, se trata de las innovaciones que mejoran
las prestaciones, aunque por desgracia, los servicios tacticos son facilmente imitables,
excepto si necesitan una fuerte inversion tecnolédgica. 4) Por ultimo, los productos que
preparan el futuro, son los que por sus caracteristicas permitiran a la empresa una

posicion privilegiada en el mercado en un futuro cercano.
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Segin Vernon (1972), el ciclo de vida es una construccion teorica que supone

que los productos pasan por una serie de fases; nacen, se desarrollan, alcanzan la

madurez y mueren. Aunque existen algunas dudas sobre su existencia real, a posteriori

es posible modelizarlo relacionando las ventas con el tiempo. Las fases en que se divide

son:

Fase de introduccion, en la que el grupo de consumidores iniciales es muy
reducido y no resulta rentable. Normalmente la demanda ha crecido lentamente,
los consumidores tienen rentas altas y la estructura de mercado es de monopolio,
auque el producto no se ha diferenciado y se hace una politica de marketing

concentrado en algun segmento.

Fase de crecimiento de las ventas, a la que se pasa mediante estrategias de
desarrollo de demanda. En este caso, lo habitual es una reduccion del precio tras
incrementar los volumenes de produccidon para beneficiarse de las economias de

escala.

Fase de madurez, durante la cual las ventas crecen a un ritmo lento, la estructura
de competencia es de oligopolio y la estrategia de producto se centra en cambios
frecuentes en los disefios y en reducir la amplitud de gama. La comunicacién
busca mantener la fidelidad, la politica de precios es a la baja y se planifica la

eliminacion o modificacion del producto.

Fase de declive, donde las ventas se retraen, el nimero de empresas tiende a ser
menor y éstas son mas especializadas, a la vez que reducen sus gamas y siguen

politicas de precios tendentes a eliminar productos.
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Segun indican Abell y Hammond (1979), los productos que componen la cartera
de servicios, considerando la cuota de mercado de una organizacion, su penetracion en

¢l y el potencial de crecimiento del mismo, se pueden diversificar en cuatro grupos:

Productos dilema: con cuota de mercado débil en un mercado con potencial de

crecimiento elevado, en los que la estrategia es desarrollar la demanda.

e Productos estrella: con fuerte cuota en mercados de gran crecimiento. Las

acciones deben orientarse a reforzar la participacion en el sector.

e Las vacas lecheras: productos con cuota de mercado elevada en mercados de
crecimiento débil, con los que se intenta mantener la cuota y la demanda global

con acciones de marketing.

e Los pesos muertos: son productos con crecimiento débil y cuota de mercado

débil. Las empresas se plantean su reposicionamiento o su abandono.

En el caso de los servicios, hay que tener en cuenta algunas limitaciones en
cuanto al ciclo de vida. Puede presentar cualquier formato, depende de la rapidez de la
difusion de los productos y se ve condicionada por muchos factores: existe indefinicion
en lo que se entiende por servicio, por lo que ciclo de vida es valido s6lo para las
marcas y no para productos genéricos, y existen dificultades para que empresas
pequetias de servicios desarrollen carteras equilibradas, porque ofrecen beneficios
basicos o porque su oferta es tan reducida que no tienen posibilidades de combinarlos

formando carteras.
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2.2.1.5. El precio de los servicios.
2.2.1.5.1. Peculiaridades del precio en el caso de los servicios.

Para Kotler (1995), el precio se puede definir como la cantidad de dinero que se
puede cobrar por un producto o servicio y mas ampliamente, la suma de valores que los

consumidores dan a cambio de los beneficios de tener y usar el producto o servicio.

En el caso de los servicios, al ser éstos de muy diferente composicion y tipos, su
denominacién también cambia, y nos podemos encontrar: comisiones, rentas, peajes,

entradas, matriculas, cuotas, primas, tasas, carreras... para definir el precio de cada uno.

Las decisiones de precios son una de las actividades mas complejas y decisivas
en el éxito de un negocio. Ademas de cuando se lanza un nuevo servicio, requieren de

una decision otra serie de situaciones:
e Cuando las ventas de los servicios disminuyen.

e Cuando los precios de los servicios son altos con respecto a los de la

competencia.

e Si una empresa actua en mercados distintos y existen diferencias importantes

entre los precios.

e Cuando las elasticidades de la demanda son diferentes, los precios de los
servicios también pueden serlo, segiin franjas horarias, épocas del afio o tipo de

publico.
o Silos movimientos de los consumidores opinan que los precios son altos.

o Si hay que modificar los precios a menudo, con lo que habria que revisarlos a

fondo.
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Si los vendedores encuentran dificultades para colocar los servicios, cuando las

acciones de promocion son adecuadas.

Si a pesar de aumentar los costes de promocion, las ventas no crecen al ritmo

adecuado.

Por otro lado, de entre /as caracteristicas de los servicios, hay algunas que influyen

definitivamente en el precio de los mismos (Hoffman y Bateson, 2002):

Intangibilidad. En los servicios puros hace imposible su almacenamiento. Por lo
tanto, hace que su demanda se pueda gestionar a través de los precios con ofertas
0 promociones, que sirven para paliar contracciones de la demanda por motivos
estacionales o por motivos horarios. Ademas, esta intangibilidad hace que sea
mas dificil fijar los precios, ya que no existe ningun soporte a partir del cual
aplicar un margen porque los componentes de los costes de los servicios puros

son mas dificiles de especificar.

Homogeneidad o heterogeneidad. La homogeneidad convierte al precio en la
principal arma de competencia. A medida que un servicio adquiera caracter

innovador y unico existira mayor libertad para fijar su precio.

Regulacion de precios. A diferencia de los bienes, en los mercados de servicios
se puede dar la intervencion de los precios por parte de la administracién o por

acuerdos con colegios profesionales.

Inseparabilidad. Los servicios se prestan en un momento del tiempo y en un
lugar. Al producir bienes tu marco geografico se amplia, pero las restricciones

del mercado son mayores para los servicios, ya que €stos no se transportan y el
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consumidor tiene que desplazarse al lugar donde se proporcionan. Por lo tanto,

los precios de los servicios no tienen un caracter tan fijo como los de los bienes.

Entre los objetivos que las empresas plantean a la hora de fijar los precios se
encuentran: 1) Alcanzar una determinada cuota de mercado. 2) Conseguir subsistir en el
mercado. 3) Conseguir una determinada imagen. 4) Eliminar o desplazar competidores.
5) Encontrar diversos segmentos dentro del mercado. 6) Establecer barreras de entrada a

la industria. 7) Obtener una determinada rentabilidad sobre los capitales invertidos.

Antes de pensar en técnicas sobre la fijacion de precios hay que tener un
posicionamiento claro y conocer la fase del ciclo de vida en la que se encuentra el

Servicio.

Cuando los servicios son nuevos, las empresas pueden optar por un nivel de precios alto

(desnatado) o por un precio bajo (o de penetracion).

En el caso del precio de penetracion o bajo (Lamb, Hair y McDaniel, 2006):

o La demanda debe ser eléstica, es decir, que la reaccion de la cantidad vendida
ante alteraciones de precio, sea mayor que las modificaciones de €ste. Aunque
los servicios nuevos no suelen tener demandas elésticas, y en principio su precio

deberia ser elevado.

o Puede ser bajo cuando exista la posibilidad de alcanzar economias de escala,
aunque conseguir esto en los servicios es mas dificil y dependera del tipo de los

mismos.
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Cuando las barreras de entrada son débiles, las empresas deben fijar precios

bajos para desanimar a competidores.

En mercados donde se ofrecen servicios bdsicos suele existir una gran
competencia y en ellos encontramos fuertes elasticidades de sustitucion, por lo
que las empresas deben fijar precios bajos para protegerse de los efectos de las

alteraciones de las variables del mix de sus competidores.

Cuando ya se ha atendido a los segmentos con mayor poder de compra, deben

reducir sus precios para atender a consumidores con rentas mas bajas.

Si el mercado es dificil de segmentar y no se identifica bien el publico objetivo,
la fijacidon de un precio bajo muestra prudencia financiera, pues se supone que la

mayoria del mercado podra pagarlo.

En el caso de los precios descremados, se fijaran elevados cuando (Lamb, Hair y

McDaniel, 2006):

La elasticidad precio de la demanda sea baja, es decir los consumidores sean

poco sensibles al precio.

Encontremos opciones de segmentar el mercado, y podamos empezar fijando un
precio alto para un grupo de consumidores con renta mas elevada y continuar

con otros mas reducidos para compradores con menor poder adquisitivo.

Seamos capaces de crear barreras de entrada, pudiéndose fijar precios elevados.

En ocasiones las empresas fijan un precio alto que después reducen para poder
introducirse en otros segmentos que puedan encontrar. Siempre es mas facil
bajar un precio que subirlo, aunque en el caso de los servicios hay que tener

cuidado, ya que el precio es un estimador de su calidad.
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2.2.1.5.2. Estrategias de precios.

Una vez determinados los niveles de precios, es posible efectuar modificaciones
o ajustes para adaptarlos a las condiciones del mercado, de los consumidores y de la

coyuntura econdmica. Algunas de las estrategias de precios podrian ser las siguientes:

a) Muchas empresas no cobran igual por un mismo servicio a todos los
consumidores. Las empresas usan esta tactica ante consumidores preocupados
por el precio. Si un mismo producto se ofrece a precios distintos, se dice que
existe discriminacion de precios y se pueden establecer distintas clases (Rufin y

Reina, 2003):

o Discriminacion temporal, cuando se cobra distinta tarifa segun la hora
del dia, el dia de la semana o ambos a la vez. Esta estrategia se usa para

no concentrar la demanda en un mismo momento.

o Discriminacion por cantidad, que consiste en bajar o aumentar el precio a

medida que el consumo aumenta.

o Discriminacion personal, donde pueden ser mas bajos a mayor

antigiiedad y fidelidad de los compradores.

o Discriminacion en la forma del servicio, al proporcionar éstos a precios
distintos sin que exista una relacion entre el precio cobrado y las

caracteristicas del servicio prestado.

o Discriminacion geografica, cobrando precios distintos segin el mercado

donde se actta.

o Discriminacion del lugar, en eventos donde se cobra mas por un sitio

preferente.
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Para que se puedan llevar a cabo estas discriminaciones se deben dar unas condiciones:

las elasticidades de demanda de los consumidores deben ser diferentes, ha de estar

autorizado por la ley y no debe existir la posibilidad de reventa.

b)

d)

Cuando se da mucha importancia al precio, se aplican precios como 49,99 € por
la cuota de un gimnasio o 9,99 € por un alquiler de una pista para dar la
sensacion de un precio inferior. A éstos se les llama precios raros (Diez de

Castro y Diaz, 2005).

Se denominan precios conjuntos o de paquete (Lamb, Hair y McDaniel, 2006),
en el caso de algunas empresas que ofrecen varios servicios simultdneamente a
un precio determinado. Desde el punto de vista econdmico la aplicacion de
precios conjuntos consiste en conseguir una transferencia de excedentes de
consumidor de unos servicios a otros. Las empresas deben fijar precios
conjuntos cuando prevean que pueden existir excedentes positivos y negativos.
Llegaran a una situacion ideal cuando consigan fijar un precio conjunto que
maximice la demanda del conjunto de servicios. Para ello deben realizar

investigaciones de mercado.

Los precios con descuento (Kotler, 1995), se dan cuando un mismo servicio se
vende a precios distintos en momentos diferentes. Se usa para promocionar
servicios o para recompensar a clientes como en demandas estacionales, pronto
pago, volumenes elevados, clientes importantes, recompensa de la fidelidad o

incentivar conductas.

Precios de reclamo (Casado y Sellers, 2005), consisten en precios de partida que
atraen a los clientes, que perciben que la organizacion ofrece precios bajos,

aunque luego se intenten vender otros servicios con otro tipo de precios.
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f) Precios de garantia, (Grande, 2000), cuando el pago del servicio solo se hace
efectivo si se producen unos determinados resultados, se ha superado

determinado periodo de prueba o se plantean precios mediante comision.

g) Precios de prestigio (Lamb, Hair y McDaniel, 2006), que se aplican cuando los
consumidores asocian el precio a la calidad, y los servicios se perciben de mayor
calidad cuanto mas elevados sean los precios que se cobran por ellos. Los
proveedores de estos servicios atienden a un segmento que encuentra en el
precio elevado un indicador de calidad, lo que no significa necesariamente que

sean personas con un poder adquisitivo alto.

h) Precio de atraccion, cuando una empresa cobra un precio bajo la primera vez
que cobra un servicio y posteriormente lo eleva. (Diez de Castro y Diaz, 2005).
Esta tactica resulta interesante cuando los consumidores no se encuentran

satisfechos con sus proveedores actuales.

150



Marco Teorico

2.2.1.5.3. Técnicas para la fijacion del precio de los servicios.

En general las técnicas de fijacion de precios para los servicios son las mismas

que para los bienes; sin embargo, la naturaleza de los servicios dificulta la fijacion de

precios, sobre todo en los més intangibles, (Samuelson, 2000).

Cuando los servicios tienen base tangible, 1os precios suelen estar basados en los costes:

1.

El anadlisis marginalista de fijacion de precios. Como se analiza en el apartado
2.2.4. de este trabajo, la teoria neocldsica propone un esquema simple en cuanto
a sus objetivos y simple en cuanto a su resolucion. Partiendo de la base de la
maximizacion de beneficios, se busca la condicion en la que el ingreso marginal
sea igual al coste marginal. Su sencillez hace que surjan algunas criticas como
que la estimacion de las funciones de costes y de demanda resulta compleja, no
es valida cuando nuestro objetivo no es maximizar el beneficio, no depende solo

de los consumidores finales y se basa en empresas que sean monoproductoras.

El coste directo y la curva de experiencia. A la hora de fijar los precios, las
empresas tienen en cuenta que deben recuperar dos tipos de costes, los que
pueden asignar a los productos y los que son generados por la actividad conjunta
de la empresa. En la técnica del coste directo, el precio se fija afiadiendo un
margen a este coste, por lo que la misién del precio es recuperar las cargas
directas e indirectas. La diferencia entre el precio y el coste directo es el margen
bruto y tiene como mision absorber las cargas fijas. Al volumen de unidades
vendidas que permite recuperar la totalidad de los costes se da el nombre de
punto muerto. Esta teoria s6lo es valida para empresas que conocen
perfectamente la cuantia del coste directo de su producto, sea bien o servicio,

como pasa en los servicios profesiones donde estos costes directos son muy
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dificiles de calcular, porque varian dependiendo de las necesidades del cliente.
En algunas empresas se ha comprobado como los costes de produccion se
reducen en una determinada proporcioén a medida que la produccion acumulada
se dobla. Uniendo los puntos que relacionan estos volimenes de produccion con
los costes directos se obtiene una curva que se llama curva de experiencia.
Aunque a priori la curva de la experiencia suele aplicarse a empresas
industriales, también se da en empresas de servicios que empleen tecnologias o

consuman materias primas para prestar servicios estandarizados.

En ciertas ocasiones la empresa se plantea un objetivo de rentabilidad y a veces
los gestores se centran en conseguir un beneficio que sea suficiente para retribuir
el capital. Es decir, se trata de fijar precios que proporcionen una determinada

tasa de rentabilidad (%) sobre los capitales invertidos.

Si los servicios tienen una base mas intangible, el foco se centra en las percepciones de

los consumidores (Diez de Castro y Diaz, 2005):

1.

2.

Precios aceptables. Los consumidores solemos tener una idea de lo que pueden
costar los productos, aunque no sepamos exactamente los precios del mercado.
Somos capaces de opinar si un precio es barato o caro para muchos productos.
Tanto si nos parece demasiado barato como demasiado caro, solemos tratar esos
precios como inaceptables. A la técnica en la que se basan estas ideas se la llama
umbrales absolutos de precios y es bastante adecuada para fijar precios de

servicios puros (como asesorias), sin base tangible.

Precios basados en la competencia. La estructura del mercado condiciona la

libertad de la empresa para fijar precios. En el caso de los oligopolios, como se
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repaso en el capitulo 2.1.4 de este trabajo, es frecuente pactar unos limites de
precios tanto superior como inferior, que no pueden ser traspasados. Otras veces
se imitan los precios de la empresa lider del mercado (precios de liderazgo),

fijando un precio parecido segun sus posibilidades.

3. Precio de una linea de productos. Generalmente las empresas no son
monoproductoras, suelen ofrecer varias lineas de productos, o si acaso una linea
con una amplitud de gama considerable. Los precios de una linea de productos
tienen en cuenta las relaciones de complementariedad y sustitutividad existentes
en ella, pudiendo verse favorecido en la fijaciéon de su precio alguno de los

productos de una linea, en perjuicio de los otros.

2.2.1.6. La comunicacion de los servicios.

Segin Legg y Baker (1987), hay una serie de factores relacionados con la
comprension, el conocimiento de la oferta de servicios y la evaluacion del producto, que
hacen que el consumidor encuentre mds dificultad para identificar y seleccionar

servicios y que condicionan el disernio de las estrategias de comunicacion.
e Las dificultades de comprension de los servicios, ya que muchos son intangibles.

e La oferta de servicios y de proveedores es mas dificil de obtener, suele haber

menos publicidad y los consumidores tienen menos experiencia en adquirirlos.

e A los consumidores les es dificil evaluar la oferta y las empresas encuentran
gran dificultad para comunicar su experiencia y las caracteristicas de su servicio.
Es importante que las empresas proporcionen la informacion que no perciben los
clientes, para conseguir educarlos y que adquieran experiencia, ademas de

informar de sus normas de funcionamiento. La comunicacidén acertada en las
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empresas de servicios deberia permitir convertir las caracteristicas de

experiencia en caracteristicas de busqueda.

Para el consumidor, la percepcion de calidad de los servicios es menos

consistente que la de los bienes.

Los consumidores perciben mas riesgo debido a la intangibilidad y falta de

experiencia.

Eiglier y Langeard (1993), plantean diferentes formas de comunicarse con el mercado:

La comunicacion interna a través de medios, se da cuando las empresas de
servicios transmiten al mercado sus mensajes a través de soportes fisicos, como
carteles, expositores o folletos, en los lugares donde se producen los servicios.
También estan dentro de este tipo de comunicacion la sefializacion y las guias de

utilizacion o cartas de servicios.

La comunicacion interna a través de personas, se realiza mediante el personal

en contacto con los clientes y que les presta el servicio.

La comunicacion externa se consigue a través de medios como la publicidad, los

rotulos, los folletos.

La comunicacion externa entre personas se consigue a través de la fuerza de

ventas y de los comentarios y recomendaciones de los clientes.

Ademas, también subrayan que una estrategia de comunicacion debe respetar unos

principios generales; existencia, continuidad, diferenciacion, claridad, realismo,

declinacion y aceptabilidad interna.
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Segin Grande (2000), antes de plasmar las distintas formas de comunicacién en un
programa, las empresas de servicios deben comenzar por segmentar el mercado y lanzar
los mensajes a los segmentos objetivo. A partir de aqui, los objetivos de la
comunicacion en las empresas de servicios deberian ser los siguientes: conseguir o
reforzar el posicionamiento del servicio en el mercado; informar a éste de la existencia
de los servicios y de sus atributos mas relevantes; despertar el interés por ellos y
persuadir para que se consuman; recordar que ciertos servicios existen, conseguir ventas

o estabilizarlas y fidelizar a los consumidores.

No todas las formas de comunicacion son igualmente eficaces para conseguir estos

objetivos.

Segun Grande (2000), la publicidad no suele servir ni para conseguir mas ventas
ni para comunicar la existencia de servicios basicos, pero puede funcionar para
despertar en los consumidores el interés por los servicios, crear imagen de empresa,
para que los consumidores comprendan los servicios, y para hacerlos tangibles. Para

ello se puede acudir a varias estrategias:
e Comparar el servicio con algin elemento tangible para que se comprenda.
e Emplear un lenguaje adecuado y orientado al publico objetivo.

e Acudir a la escenificacion, es decir a la creacion de historias, estudiando antes

adecuadamente los simbolos y las historias que relatan.
o Utilizar claridad en los mensajes.

o Enfatizar los beneficios buscados.
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Las relaciones publicas persiguen crear una imagen positiva de la empresa
(Rufin y Reina, 2003), que favorezca futuras actuaciones en el mercado. Consisten
fundamentalmente en conseguir espacios gratuitos en medios impresos, que relaten
acontecimientos e historias que resulten creibles, presentadas como noticias, mas que

como publicidad.

Las estrategias que se emplean en relaciones publicas son inserciones en prensa,
folletos, opiniones de empleados, y acontecimientos como congresos, seminarios,

conferencias, exposiciones, etc.

La fuerza de ventas busca, a través de la relacion personal, el interactuar
creativamente con el cliente para resolver sus problemas y establecer relaciones intensas

y duraderas.

Segin Booms (1981), la comunicacion de la fuerza de ventas de los servicios presenta

las siguientes caracteristicas:
e Escompleja, ya que los vendedores disefian junto con los clientes los servicios.
e Transaccional, puesto que el fin de la comunicacidn es un intercambio.
o Continua, ya que en muchos servicios el intercambio se prolonga en el tiempo.

o Situacional, ya que la comunicacion se acomoda a las necesidades de los clientes

en el momento de producirse la transaccion.

Para Grande (2000), la actuacion de los empleados en contacto con el cliente se puede

sintetizar en las siguientes fases:
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e La recogida de informacién, la peticion de qué necesitan los consumidores y

asesoramiento sobre estas necesidades.

o Facilitar una imagen de calidad sobre los servicios y prestaciones que se ofrecen.

e Si es posible, hacer tangible el servicio y si es posible servirse de declaraciones

de clientes satisfechos.

e Reconocer la importancia del contacto personal y actuar conforme a los

principios del marketing relacional.

Con las actividades de promocion, la empresa puede perseguir diversos
objetivos que se pueden clasificar en dos grupos: 1) Los dirigidos a los consumidores
entre los que podemos encontrar: la promocidon de servicios antiguos, la estimulacion
del consumo de productos nuevos, promociones para nuevos usuarios, mantenimiento
de la fidelidad, la intensificacion del consumo, aislar las fluctuaciones estacionales,
intensificar los efectos de las campafias de comunicacion. 2) La promocion dirigida a
los intermediarios, que persigue esencialmente que se intensifique la distribucion de los

Servicios.

La promocidén debe concebirse como el conjunto de técnicas cuyos objetivos son

conseguir incrementar las ventas.

Las caracteristicas de los servicios presentan algunas particularidades que afectan a su

promocion (Hoffman y Bateson, 2002):
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Los servicios no tienen base tangible ni se pueden almacenar, esto significa que
su promocion se puede implementar con mayor rapidez que la de los bienes, ya
que no hay que crear envases ni etiquetas. Aunque por otra parte, los
consumidores no encuentran elementos tangibles que les hagan percibir la

promocion.

Generalmente, los servicios mas intangibles se venden empleando canales de
distribucion muy cortos, es decir, los vende quien los suministra, con lo que las

estrategias sobre distribuidores (push), dejan paso a las orientadas al consumidor
(pull).

El contacto personal es elevado. El elemento humano resulta una fuerza
promocional de primera magnitud. Todas las medidas para motivar y retener a
los trabajadores de las empresas de servicios favoreceran las actividades de

promocion.

Muchos de los servicios son basicos, por lo tanto, las innovaciones se pueden
copiar muy rapidamente y la promocion juega un papel muy importante.
La demanda de algunos servicios es estacional. Es por lo que la promocién es

usada para corregirla.

Los costes fijos elevados de muchas empresas hacen que, aunque no puedan

bajar sus precios de forma permanente, si acudan a promociones temporales.

Las técnicas de promocion mas utilizadas para los servicios, de forma similar a los

bienes (Kotler, et al. 1995), son las siguientes:
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Pruebas gratuitas, para que los clientes conozcan los productos sin necesidad de
comprarlos. Aunque en algunos casos los costes marginales de realizar esta

prueba son elevados y se hace muy dificil su uso.

e Precios diferenciales, donde los precios varian segin la cantidad de servicios

contratada.

e Regalos, ofrecidos por la compra de los servicios o con las primeras

operaciones.
e Premios, como concursos, coleccionables, sorteos, loterias.

e Cupones, con el compromiso de un descuento a la presentacion del mismo.

Para Quelch (1989), una vez fijados los objetivos de la promocion y seleccionado el

elemento mas conveniente, se debe disefiar la estrategia de promocion:
e Seleccion de los servicios a promocionar.

e Segmentacion del mercado, es decir determinar a qué segmento nos interesa

atraer.
e Pensar si procede la aplicacion de estrategias de promocion conjunta.
e Valoracién monetaria de los costes de la promocion.

e (alendario de la promocidn. Debe precisarse, cuando, durante cuanto tiempo y

con qué frecuencia se haran las promociones.

e Medicion de la eficacia de la promocion. No siendo esto posible, si no se han

determinado los objetivos de la promocion.
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Diaz de Santos (1990), propone la conveniencia de establecer una serie de instrumentos

con respecto a los objetivos planteados:

e Para potenciar el conocimiento de los servicios, se recomienda la promocion con

precios y premios.

e Para consolidar la fidelidad se pueden usar precios especiales, descuentos,

premios, reembolsos y obsequios.

e Para estimular la frecuencia y cantidad comprada, estrategias de precios,

reembolsos y descuento por cantidades.

o Para desestacionalizar la demanda, las reducciones de precios y los cupones

fuera de temporada.

e Paraelevar el interés, pueden emplearse premios.

Ademas, también plantea los puntos fuertes y débiles de estos instrumentos:

o Las pruebas gratis permiten poner en contacto a los clientes con el servicio,

pero pueden representar recursos desperdiciados si el cliente repite.

e Las acciones basadas en el precio estimulan el uso, pero no consolidan imagen

de marca o incluso la deterioran y no crean fidelidad.

e Los cupones favorecen la distribucion de los servicios, la repeticion de compra y

tal vez la fidelidad.

e Los premios estimulan la frecuencia de compra y generan interés, pero no

generan fidelidad y exigen fuertes inversiones publicitarias.

o Los regalos favorecen la repeticion de la compra.
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2.2.2. Las personas mayores como consumidores

Segun Alonso, desde una Optica empresarial, los beneficios que se derivan del
estudio del comportamiento de los consumidores (en general, de todas las edades), son

entre otros (1999, p. 38):

J Un mejor conocimiento de las necesidades de los consumidores,
localizando grupos con necesidades insatisfechas e identificando, en

definitiva, oportunidades de mercado.

o Fundamentar planteamientos estratégicos de marketing, como la

segmentacion y el posicionamiento de la entidad.

o Poder tomar decisiones de marketing relacionadas con productos o
servicios, precios, comunicacion y distribucion, partiendo de hipdtesis

razonables.

Ya en 1980, se realiz6 un estudio sobre el comportamiento del consumidor

mayor, (Schiffman, 1980), donde se subrayaba que:

e El consumidor mayor tiende mas a menudo a confiar en su juicio
personal y experiencia que en la comunicacion informal con familiares o
amigos, o en los medios de comunicacion, como fuente de informacion

para sus compras.

e Ademas, los problemas mas importantes a los que se enfrentan a la hora
de comprar, giran en torno a la economia y a la calidad de vida. Los

consumidores mayores se sienten menos insatisfechos que los jovenes.
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Gran parte de los estereotipos respecto a los mayores como
consumidores, son un descrédito irreal respecto a la mayoria de los

mismos.

Los consumidores mayores estan dispuestos a comprar productos de
calidad, son consumidores racionales y deliberados y no son
especialmente disconformes o insatisfechos. Y, como en otros grupos de
edad, su estilo de vida establecido es mas importante para determinar sus

patrones de consumo, que su edad.

En otro estudio sobre como las personas mayores codifican la informacion como

consumidores, Cole (1987), expone que:

El consumidor mayor tiene una claro déficit de aprendizaje, y presenta de
forma consistente un nivel de memoria més bajo ante una gran variedad

de pruebas.

La fuente de este déficit parece estar asociada a la fase de codificacion
del proceso de informacion, que es el punto donde la informacién se sittia

en la memoria.

Los mayores aprenden menos de una forma habitual que adultos mas
jovenes y el decremento de aprendizaje aumenta bajo ciertas
condiciones. En el material escrito, esta diferencia se acentiia cuando se
trabaja a un nivel semantico y también cuando estdn expuestos a la

television, aunque en otra medida.

162



Marco Teorico

Pues bien, Grande en una primera investigacion sobre consumo y personas

mayores, identificé cuatro segmentos de comportamientos distintos en los mayores

(1993, p. 103):

1)

2)

3)

4)

El primer segmento “afectivo-racional”, se caracterizaba por que su estilo
de compra constituye una sintesis de estos rasgos como compradores: muy
fieles al establecimiento; muy preocupados por su economia y por el precio;
muy fieles a la marca; muy cautos; muy planificadores. Las variables
sicograficas asociadas a estos estilos de compra mostraban que se trataba de
personas que se auto-percibian como muy animosas, amistosas, seguras de si

mismas, y muy amables.

El segundo segmento se distinguia principalmente en que sus integrantes

eran poco obstinados y muy persuasibles.

El tercer segmento “conformista-indiferente” tenia un estilo de compra
caracterizado por ser bastante fiel al establecimiento; ser bastante fiel a la
marca; preocuparse poco por su economia y por el precio. Respecto a sus
caracteristicas sicograficas, eran personas bastante amistosas, muy cautas y

poco experimentadoras.

El cuarto segmento “guiado por el precio” presentaba un estilo de compra
diferente del anterior: no ser ficles al establecimiento; no ser fieles a la
marca; muy preocupados por su economia y por el precio. En cuanto a sus
caracteristicas sicograficas, eran personas bastante amables, nada impulsivas

y nada refinadas.
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En un estudio posterior, Grande encontré en un primer analisis univariante que
el perfil general como consumidores de las personas mayores en Espafia era similar al
observado en otras poblaciones. Los rasgos principales de dicho perfil como

consumidores eran los siguientes (1993, p. 111):

El precio es percibido como una variable importante en el proceso de

compra.

e En general, a los mayores no les agrada acudir a grandes superficies,

pues les desorientan, y suelen preferir las tiendas pequefias.

e Prefieren ser atendidos por la misma persona en el punto de venta.

e Prefieren establecimientos proximos.

e Se fijan poco en la publicidad y, ademas, la impresa les merece menos

confianza que la de TV.

e Prefieren pagar al contado.

e Puede decirse que aprovechan las promociones, pero acciones como los
vales de descuento o similares, no eran efectivos con este grupo de

poblacion.

e (Generalmente no buscaban informacion externa para decidir sobre sus

compras.
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A continuacidon, Grande realiz6 un analisis de correspondencias multiples
mediante el que identifico tres grupos de consumidores en las personas mayores (1993,

p. 112):

1. El primer grupo, denominado ‘“racional”, se caracterizaba por que sus
componentes convivian con bastantes familiares y valoraban mucho las

siguientes opciones:

e Fijarse en las caracteristicas de los productos.

e Todos pagan al contado.

e Adquieren mucha informacion externa antes de comprar.

e Realizan muchas comparaciones antes de decidirse.

e El precio es una variable importante.

e Son los que mas se fijan en la publicidad.

e No prefieren tiendas pequefias.

e Les gusta ir de compras.

No les desorientan las grandes superficies.

2. El segundo grupo, denominado “desconfiado-indiferente”, se caracterizaba por
preferir comprar por la tarde (al contrario que la mayoria que prefiere por las
mafianas), relacionarse con pocas personas, y tener actitudes y habitos

negativos, como los siguientes:

e No efectuan comparaciones.

e No confian en la publicidad televisiva.
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e No efectuan reclamaciones cuando procede.
e No les gusta ir de compras.

e No aprovechan las promociones.

e No piden ayuda en el establecimiento.

e No buscan informacion externa.

e Les gusta el establecimiento proximo.

3. El tercer grupo, formado por los “moderados”, son personas mayores que en
las diferentes opciones no escogen los “nada” ni los “mucho”. Los rasgos que
mas los identifican son su sensibilidad a la comunicacion y a la promocion, pero
no se encontraron variables sicograficas ni sociodemograficas que los

identificaran.

Pues bien, como conclusion de sus estudios sobre las personas mayores como
consumidores Grande planteaba que (1993, p. 113): “.. la tercera edad posee unas
caracteristicas propias en conjunto, pero si se profundiza es posible encontrar
segmentos diferentes. Las personas mayores no son un grupo homogéneo, ni desde el

punto de vista sicografico ni comportamental”.
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Wolfe (1992), planteaba algunas de las percepciones erroneas sobre los

consumidores mayores:

e Los consumidores mayores se perciben como si tuvieran 10 6 15 afios

mas jovenes de lo que realmente son.

e Los precios y los descuentos tienen una importancia critica para ellos.

e Normalmente compran basados en recomendaciones de amigos.

e Cuanto mayores son, estdn mas arraigados en sus patrones de consumo.

e Son reticentes a las nuevas tecnologias.

e Son mads exigentes.

e Los jubilados dedican mas tiempo a tomar decisiones porque disponen de

mas tiempo.

También en 1992, Moschis exponia como el conocimiento de la teoria de la
estratificacion de las edades nos ayuda a comprender mejor el comportamiento del
consumidor de las futuras cohortes generacionales. Parte de los mayores actuales son
cautos y conscientes del valor de las cosas, puesto que vivieron las depresiones de las
guerras, pero algunos de ellos ya son baby boomers que han vivido la elevacion del

consumo durante su edad adulta (Moschis, 1992).

Por otro lado, el estudio de Vittel, Lumpkin, y Rawwas (1991), demuestra como
las creencias e ideologias éticas de los consumidores influyen en sus patrones de

consumo. Por lo tanto, investigar sobre estos ambitos, ha tomado gran importancia ya
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que la publicidad, la venta personal y las promociones son aspectos que suscitan

controversias éticas.

En general, los resultados del estudio evidencian que los consumidores mayores, aunque
son en general mas ¢éticos que los consumidores mas jovenes, presentan una gran
variedad de ideologias y de creencias sobre sus practicas de consumo. Es por lo tanto
tan erroneo considerar a los consumidores mayores como un grupo homogéneo en
términos de sus creencias y actitudes de consumo, como el considerarlos homogéneos

en términos de sus creencias éticas.

En una linea similar, Leinweber (2001), destaca como la edad cronologica ya no
es el unico factor para predecir el comportamiento de los mayores como consumidores,
ya que actualmente: 1y el deterioro de la salud puede venir a muy distintas edades, )
dependiendo de la persona, la edad psicologica también es muy influyente dando mas
sabiduria y confianza, 3y las experiencias intergeneracionales con padres, hijos y nietos
también diferencian mucho a las personas mayores y 4 diversas investigaciones

demuestran como las convicciones y los valores son el factor mas importante de todos.

Plantea que la clave para capturar el mercado de los mayores es entender los
valores mas importantes de cada grupo objetivo. Los valores proporcionan
explicaciones poderosas del comportamiento del consumidor porque sirven como
estandares de conducta, son limitados en nimero y son muy estables durante el tiempo.

Y lo més importante, cambian de generacion en generacion, no en meses o afos.

En un estudio realizado por el grupo de investigacion Senior Reserach Group,
del que Leinweber es director, se definié un modelo de segmentacion basado en valores

que divide a las personas mayores en ocho subgrupos o perfiles de valores. Plantean
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que en cada grupo se ve representado entre el 5 y el 20% de poblacion mayor. Dentro de
cada grupo las personas tienen diferentes niveles de condicion fisica, distintas formas de

ver la vida o las relaciones sociales. Los perfiles expuestos son los siguientes:

e 1) Perfil de valores: “True-blue belivers”.

e Mas importante: honestidad, diversion, religion formal.

e Menos importante: liderazgo, emocidn, materialismo.

e 2) Perfil de valores: “Hearth & Homemakers”.

e Mas importante: familia, pertenencia, conformismo.

e Menos importante: cambios mentales, acumulacion, aventura.

e 3) Perfil de valores: “Fiscal conservatives”.

e Mas importante: materialismo, prudencia, equilibrio.

e Menos importante: conocimiento, variedad, altruismo.

e 4) Perfil de valores: “Woeful worriers”.

e Mas importante: seguridad financiera, propdsito divino, devocion.

e Menos importante: disfrute, orgullo, armonia interna.

e 5) Perfil de valores: “Intense individualists ™.

e Mais importante: simbolos de estatus, espontaneidad, liderazgo.

e Menos importante: honestidad, auto-sacrificio, lealtad.

e 0) Perfil de valores: “Liberal loners”.

e Mas importante: pensamiento, benevolencia, austeridad.

e Menos importante: amor en madurez, civismo, pertenencia.
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e 7) Perfil de valores: “In-charge intellectuals”.

e Mas importante: educacion, poder, variedad.

e Menos importante: obligaciones morales, obediencia, seguridad.
e &) Perfil de valores: “Active achievers”.

e Mas importante: aventura, aclamacion, conocimiento.

e Menos importante: tradicionalismo, ataduras familiares, seguridad.

Concluye que los especialistas en marketing que entiendan las caracteristicas de
los valores de cada uno de estos grupos, seran capaces no solo de identificar el mercado

para sus servicios, sino de disefiar o modificar su oferta para agregar valor al mercado.

Ya en 2004, David Wolfe sugiere que los consumidores mayores responden a
productos y servicios que sirven como una “puerta a experiencias’ y que son
consistentes con sus propios valores. Van mas allad del producto o servicio, ayudan a

crear experiencias (Wolfe, 2004).

Anthony y Purwar (2007), recapitulan también algunas de las conclusiones de

los estudios realizados sobre los mayores como consumidores resultando que:

e Las percepciones sobre las marcas no son distintas de otros grupos de

consumidores.

e Intentan comprar marcas conocidas mas a menudo.
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e Anuncios con estereotipos, dificultades de aprendizaje, el papel del vendedor,
iniciativas promocionales, pueden tener implicaciones en las decisiones de

promocion.

e Los mayores tienen dificultades para recoger cierta cantidad de informacion. Se
les da mejor el reconocimiento de algo que el recuerdo. Recuerdan mejor los

anuncios visuales.

Por otro lado, en el estudio realizado por el Instituto Nacional de Consumo
(2001), en torno al consumo de las personas mayores en Esparia, se concluyo que los
hogares con menor capacidad adquisitiva los constituian las personas que tienen mas de
65 afios, y que existe un vinculo entre pobreza y envejecimiento (op.citp., p. 12). Un
76% de personas mayores valoraban a sus propias familias por debajo de cinco, en una
escala que iba del 1 “familia muy pobre”, al 10 “familia muy rica”. Por ello, en dicho
estudio se sugeria la propuesta de destinar mas recursos para la atencion de las
necesidades de estas personas, y entre ellas las relacionadas con la salud, el llenar de
contenido su tiempo libre, la posibilidad de relacionarse y la de acceder a un adecuado

esparcimiento.

Ademas, se comprobd que el consumo de las personas mayores en Espana habia
crecido, pero que comparado con el resto de la poblacion, aparecia en este segmento
una “contraccion en el gasto”, pues gran parte de estas personas consideraban que los
productos y servicios eran caros para sus posibilidades economicas (Instituto Nacional
de Consumo, 2001, p. 16). Igualmente, se constatd que en el dinero dedicado por las
personas mayores al ocio, la cultura, los espectaculos, hoteles, restaurantes y cafés, se

daba el proceso inverso que en el resto de la poblacion, pues esos gastos disminuian en
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valores absolutos y relativos (op.citp., p. 20). Esta tendencia fue interpretada
subrayando que (op.cit., p. 21): “Las pautas de consumo de las personas mayores
tienen que ver mds con la cuantia de ingresos que tienen, que con su edad, y también a
la peculiar manera que las generaciones de mayores tienen hoy de entender el
consumo, distinguiendo el gasto de lo necesario, de aquellos gastos que pueden

considerarse superfluos o prescindibles”.

En cuanto a las principales causas declaradas de insatisfaccion como
consumidores por las personas mayores, se observo en el estudio del Instituto Nacional

de Consumo que (2001, p. 26):

e En uno de cada dos casos, el precio era el principal motivo de

insatisfaccion.

e En uno de cada siete casos, se lamentaban de que compraron algo

innecesario o caro para sus recursos.

e Manifestaban la queja de que los productos no estan disefiados para que

las personas de edad sepan usarlos y para que puedan disfrutarlos.

Por ultimo, en el citado estudio se concluia que (op.cit., p. 27): “El mercado de
las personas mayores resultara cada vez mas grande y movera una proporcion mayor
de recursos publicos y privados; ademds la oferta tendra que abarcar un repertorio

muy variado y especializado de productos y prestaciones”.
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2.2.3. Marketing de Servicios y Personas Mayores

2.2.3.1. El mercado de las personas mayores.

En 1946, Reinecke hace una de las primeras aproximaciones al mercado de las
personas mayores (Reinecke, 1964), concluyendo que los especialistas en marketing
debian aceptar el hecho de que los mayores de 65 afios no presentaban unas buenas
condiciones econdmicas, ya que sus rentas disminuyen tras su jubilacion y que aunque
los programas sociales habian eliminado la pobreza, inicamente se habia producido un
discreto poder adquisitivo. La mayoria de las familias mayores presentaban un nivel
modesto y no habia perspectivas de que este escenario cambiara a corto plazo. Aln asi,
ya en aquel momento Reinecke consideraba que la edad no era el factor méas importante
en cuanto la las expectativas de consumo, por lo que no se puede tratar al mercado de

los mayores como un nticleo homogéneo.

Poco a poco este planteamiento va cambiando y Waddell en 1975, sostiene que
“Nuestra sociedad necesita aumentar las expectativas sobre las personas mayores. Si
esperamos mas de nuestros mayores, en lugar de menos, conseguiremos mas. Para eso
hay que entender los patrones de consumo de los mayores y proponer investigaciones
sobre las actitudes como consumidores, sus comportamientos y sus problemas, sobre
métodos y técnicas de programacion efectiva de consumo, y sobre su capacidad e

intencion de gasto”.

Ya en 1992, uno de los mas destacados especialistas en el mercado de los
mayores, Wolfe, estimaba que este mercado en Estados Unidos podria llegar a un trillén
de dolares (Wolfe, 1992). Planteaba que el mercado de las personas mayores es mucho

mas complejo que el de otros mas jovenes, por lo que para entenderlo es mejor basarnos
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en principios generales que en formulas concretas. Analiza, ademds, como varias
investigaciones concluyen que durante la madurez la mente del ser humano pasa de la
forma de pensar objetiva, que depende mas de factores externos, a una subjetiva mas
relacionada con comportamientos internos. Por lo que concluye que “los mercados de

mayores son mercados de pensadores”.

En 1993, Smith recoge cémo los baby boomers (nacidos entre el 46 y el 64), se
estan haciendo mayores e influyen en muchos de los aspectos de la sociedad, por lo que
cualquier marketiniano que sea consciente de la influencia y necesidades de este sector,

o0 se recicla o no sobrevivira.

Sin embargo, para Sniadek (2006), aunque segiin las ultimas investigaciones y
tendencias parece que los mayores constituyen un grupo de consumidores grande y en
constante crecimiento, con un potencial de compra considerable, la oferta comercial
dedicada a ellos todavia es relativamente limitada. En su opinion, entre otras razones,
por la cultura en la que los productores centran sus estrategias de marketing y de

producto en los jovenes.

Anteriormente, Migliaccio (2004), presentaba dos problemas de marketing
basicos que impiden llegar al mercado de los mayores: el “temible 5% y el marketing

“espejo retrovisor”.

La premisa del “femible 5% indica que cualquier empresa razonablemente astuta
puede usar tanto el sentido comin como otros recursos, para entender el mercado de los
mayores lo suficiente y hacer un trabajo razonablemente exitoso: este es el 95% de

conocimiento de mercado que las empresas entienden. El “temible 5% es lo que no se
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entiende, y el problema es que hay grandes probabilidades de que este pequefio
porcentaje influya negativamente en el entendimiento del resto, y en el resultado de
nuestras acciones. Por ejemplo, cuando se piensa de una forma “exclusivista” en lugar
de “integradora” respecto a las personas mayores a la hora de comunicar nuestros

mensajes de marketing.

El segundo problema que plantea Migliaccio es el Enfoque “Espejo retrovisor” y que
se basa en que todavia no salimos de los estereotipos sobre las personas mayores que
habia en el pasado, cuando las cosas en general ya no son como antes. Por eso gana
importancia el entender que los mayores de 80 afios, no son iguales a los de 70, ni a los
de 60, ni en valores, ni en creencias, ni en actitudes. Son de diferentes generaciones y
por ejemplo, ante los medios de comunicacion, los mas mayores prefieren periodicos,
radio o television y los mas jovenes de entre los mayores ya se decantan por TV e

incluso por Internet.

Entender estos conceptos sobre qué diferencia a unas generaciones y a otras, ha cobrado
mayor importancia y se ha convertido en una necesidad para los especialistas en
marketing. En la era en la que estamos, donde el consumidor tiene la opcion de no ver el
anuncio, tiene filtros anti-spam y hay restricciones legislativas sobre los e-mails
masivos, el entendimiento, el aprecio y la comunicacion efectiva de los mensajes son

decisivos.
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2.2.3.2. Estrategias de productos.

Antes de definir el servicio, segin Sniadek (2006), hay que tener en cuenta la
importancia de demarcar correctamente el término persona mayor 'y delimitar bien las
diferencias entre unos y otros. Entre los aspectos a considerar destaca el econdémico
(jubilacidn), el cultural (costumbres y tradiciones), el social (convertirse en abuelos), y
los de tipo médico (pérdida de salud y condicion fisica). Ademas, aunque normalmente
se considera una persona mayor a partir de los 60 afos, dentro de este tramo hay

diversas categorias, como se ve en el grafico 39.

60 = senior >
[ |

55 64

Pre-jubilados y

Jubilacion
anticipada

Grafico 39. Categorias de personas mayores.

En términos generales, la demanda de bienes y servicios varia de personas
mayores a jovenes por razones bioldgicas, restricciones econdmicas, cambios en la

situacion familiar y por los hébitos de tiempo libre.

Cuando se habla de creacion de nuevos productos no siempre hay que fijarse
en productos totalmente revolucionarios, sino que existen ciertas estrategias que pueden
ser consideradas como innovadoras y que aumentan la atencion hacia la tercera edad, y
que van desde el redisefio o el reposicionamiento hasta los creados especificamente para

mayores. (Grande 1993). Algunos autores nombran estas diferencias por tecnologia
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hard (totalmente revolucionaria e innovadora), o soft con un simple redisefio o

reposicionamiento.

En cuanto a la adopcion de nuevas innovaciones, segin Grande (1993), aunque
no se ha estudiado con profusion, se pueden exponer las siguientes ideas respecto a las

personas mayores:

- Estan abiertas a nuevos productos o servicios.

- Son consumidores expertos, ya que poseen gran experiencia adquirida a lo largo
de su vida, y el hecho de que no sean innovadores o adoptadores iniciales es

consecuencia de su conocimiento y su experiencia.
- Demandan informacion racional que permita tomar decisiones.

- No son reacias a las innovaciones, pero el riesgo percibido es un factor de freno

a la adopcion.

- Presentan relacion directa entre el nivel de renta, el nivel cultural y la

predisposicion a aceptar nuevos productos y servicios.

- El proceso de adopcion de innovaciones guarda relacion con la autoconfianza e

intensidad de sus relaciones.

Por lo tanto, segin Grande (1993), para favorecer la adopcion de nuevos

productos, las empresas pueden emplear cuatro estrategias:

- Insistir en la duracién y en otros atributos del producto como calidad, fiabilidad

y comodidad.
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- Incidir en la adecuacion del producto o servicio al estilo de vida de los

consumidores.

- Disponer de un equipo de ventas que trate debidamente a las personas de la

tercera edad.

- Seleccionar convenientemente los puntos de venta, ya que las personas mayores

tienden a ser mas fieles a los establecimientos que a las marcas.

2.2.3.3. Estrategias de comunicacion.

2.2.3.3.1. Introduccion.

Para Moschis (1992), es importante orientar las estrategias de marketing, el
desarrollo de nuevos productos, el mix de promocion y los planes de distribucion, segiin

los diferentes estilos de vida de los mayores, teniendo en cuenta:

- La multiplicidad de dimensiones del envejecimiento y las circunstancias

externas que provocan tales variaciones entre los mayores.

- Las ofertas basadas en subgrupos especificos identificados de antemano.

Para Wolfe (1992), los cinco valores basicos para despertar el interés en un

servicio, y sobre los que se debe basar la comunicacion a los mayores son:

- Autonomia y autosuficiencia - sellos de independencia e individualismo.

- Conexiones sociales — familia, amigos, sociedad.

- Altruismo.

Crecimiento personal — mental y espiritual.
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- Revitalizacion — a través del juego, la relacion, los cambios y la actividad.

En su estudio, Anthony y Purwar (2007), plantean como los especialistas en
marketing deben encontrar maneras de llegar hasta el consumidor mayor que sean
compatibles con su limitacion de habilidades y caracteristicas. Usar un marketing
correcto implica integrar esta sensibilidad y compromiso sistematicamente en el
marketing mix. En la carrera por el mercado de los mayores, se corren muchos riesgos
si ignoramos las reacciones potenciales que pueden causar nuestras acciones de

marketing.

2.2.3.3.2. Los medios de comunicacion y las personas mayores.

Segin Moschis (1992), es importante analizar por qué los mayores usan los
medios de comunicacion, por varias razones: 1y estos medios juegan un destacado papel
en su vida, no solo ocupando gran parte de sus actividades diarias sino sirviendo como
importante fuente de informacion, y ) desde que la poblacion mayor ha aumentado en
nuimero y en potencial econdomico, los productores de los medios de comunicacion han

cambiado sus estrategias respecto a este segmento.
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Smith y Moschis (1985), estudiaron la relacion de los medios de comunicacion

con el proceso socializador de las personas mayores concluyendo que:

- El aumento de la exposicion a los medios masivos de comunicacidon, como
fuente de informacion de consumo, puede tener una influencia positiva en la
habilidad de filtrar el exceso de oferta publicitaria entre los consumidores

mayores.

- La comunicacién con los miembros de la familia sobre consumo podria ser un

proceso de socializacidon, con mas influencia que los medios de comunicacion.

- La relacion entre la educacion del consumidor y la capacidad de filtrar este

exceso de informacion, también resultd positiva.

- El efecto de los anuncios diminuye con la edad, lo que puede ser debido a que
las personas de mas edad estan menos predispuestos hacia los productos

anunciados.

- Existe correlacion entre interaccion familiar en asuntos de consumo y exposicion
a los anuncios de medios de comunicacion, entre la comunicacion familiar y la
percepcion del consumidor de las anuncios, (si se usan situaciones de dialogo

familiar en los anuncios, tendrdn un efecto positivo).

- También se sugiere que los intentos de educar a los mayores sobre consumo
deben incluir informacion sobre el uso de anuncios y como usar las herramientas

de promocion de ventas, como cupones, descuentos, Sorteos. ..

- Las autoridades deberian ser conscientes de que los anuncios para mayores

deberian ser un agente de socializacion para estos consumidores.
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Segun varias investigaciones (Gaeth y Heath, 1974; Cole y Houston, 1987;
Davis y French, 1989; Schewe, 1989; Schreuber y Boyd, 1980), los efectos mas

importantes de los medios de comunicacion sobre la tercera edad serian:

- La tercera edad es asidua de los medios de comunicacion masivos, que

constituyen su principal fuente de distraccion.

- Encuentran en estos medios un sustituto a los roles que han perdido al jubilarse.

- El uso intensivo intenta compensar el desarraigo al abandonar la actividad

laboral.

- Encuentran en los medios una fuente importante de informacién sobre consumo.

- En ocasiones son sustitutos de su grupo de referencia.

- Las personas que se encuentran aisladas son mas susceptibles a la influencia de

los medios.

- Crean su propia imagen a partir de la informacion que recogen en los medios de

comunicacion.

- Los personajes mayores que aparecen en los medios tienen un toque ridiculo,
por lo que a medida que incrementan las horas frente al televisor, la imagen de si

mismos se vuelve mas negativa y se incrementa su edad autopercibida.

- Los medios de comunicacion proporcionan una imagen distorsionada de los

consumidores.
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Young (1979), plantea 5 principios sobre el uso de los medios de comunicacion

masivos y los mayores.

Los mayores han adquirido habilidades para acceder a la mayoria de los medios
tradicionales, sin embargo el mantenimiento de éstas dependerd de si conservan
todas sus aptitudes sensoriales para su disfrute. Por eso a partir de los 70 afios,

baja el consumo de periddicos o cine, no por falta de interés sino de capacidad.

Los mayores tienen una capacidad econdmica que limita la eleccion de medios,

como el comprar nuevas televisiones, revistas regularmente o asistir al cine.

Los mayores son independientes en sus elecciones de medios, excepto cuando

tienen que ceder por circunstancias familiares.

Los mayores tienen la mayor cantidad de tiempo libre disponible para ellos, y no
usan medios como la television para llenarlo sin mas, sino que lo planifican

cuidadosamente como sustituto de su actividad previa.

Los mayores construyen actuales elecciones de medios en funcion de sus

experiencias pasadas.
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2.2.3.3.3. El uso de los medios de comunicacion por parte de las personas mayores.

La television es la actividad a la que mas tiempo dedican los mayores (Young,
1979). Coincide igualmente Moschis (1994), destacando que es el medio mas usado por
ellos. Gastan mas tiempo viendo television que en cualquier otra actividad, excepto
dormir. También incide en que el estudio de los porcentajes de audiencia segun franjas

horarias, es clave para los anuncios dedicados a este sector.

Diversas son las razones por las que los mayores usan este medio y varian segun los

estudios revisados:

- Para Young (1979), les permite combatir la pérdida de relaciones e involucrarse
en el dia a dia de la sociedad., compensa otro tipo de pérdidas: social, financiera,

o fisica, les sirve como medio de informacién y les ayuda a planificar su tiempo.

- Segin Moschis (1994), ayuda a los mayores a obtener informacién que no
conseguirian de otra forma por su déficit sensorial, sirve como sustituto a la falta
de compaiiia, les ayuda a delimitar el tiempo, y rellena el tipo ocioso asociado

con la jubilacion.

Respecto a los periodicos, Segin Young (1979), El uso desciende a partir de los
70 anos, entre los que tienen menos rentas y entre los que tienen menos nivel educativo.
Los mayores dedican alrededor de una hora a su lectura, y este medio les proporciona
informacion sobre todo de noticias de caracter local e informacion para organizar

salidas o compras.

Para Moschis (1994), entre los medios escritos, los periddicos son de lejos el mas
importante. La creencia de que la lectura de periddicos decae en la vejez no es cierta, y

de hecho son los que mas tiempo invierten leyendo el periddico.
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En este sentido Vesperi (2001), subraya que los mayores son los lectores de peridédicos
mas fieles y aunque aparentemente no hay contenidos especificos para ellos, es porque

muchos editores ya los consideran “pajaro en mano”.

Para Grande (1993), algunos consejos para mejorar la utilizacion de los medios
impresos serian: utilizar publicaciones de caracter local, utilizar revistas especializadas
para la tercera edad, o que traten temas que les interesen, y emplear listas (paginas

amarillas...), encartes y folletos.

En lo referente a la radio, Young (1979), plantea que su uso ha decrecido como
entre el resto de la poblacion. Los mayores le dedican una hora al dia y se centran en
contenidos de noticias, el tiempo, y asuntos locales. Ademaés indica que el descenso del

uso se debia principalmente a que la programacidn no se adaptaba a sus necesidades

Por su parte, Moschis (1994), sostiene que aunque no es un medio novedoso
para los mayores, ya que pasaron mucho tiempo en su infancia y juventud usando la
radio como fuente de informacion o entretenimiento, esta por detras de la television
debido fundamentalmente a que la programacion estd mas orientada a grupos mas
jovenes. Los mayores destacan en las audiencias de primera hora de la mafana, y a
partir de ahi el descenso es muy considerable a favor de otros grupos. En cuanto a la
programacion, se decantan por noticias y tertulias. Y ademads si que son fieles a los

programas.

En cuanto a libros y revistas, Young (1979), destaca un descenso en su

consumo respecto a otros grupos de edades. Fundamentalmente debido a que son
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medios que se ven muy condicionados por el nivel educativo y el nivel de renta, asi

como por los frecuentes problemas de vision de los mayores.

En términos generales, en la relacion de estos canales con la publicidad, la
promocion de ventas y el resto de actividades, varios autores plantean un analisis de los
diversos canales y de su efectividad (Harris y Feinberg, 1977; Roedor y Cole, 1986;

Schewe, 1989; Ostroft, 1989):

- La television alcanza més personas que cualquier otro medio y los mayores
pasan mucho tiempo consumiéndolo. La franja entre las 12 y las 6 de la tarde es
la mas interesante para centrarse en la tercera edad, y se orienta mas hacia

programas informativos, documentales y concursos.

- En cuanto a la radio, el porcentaje de mayores que la escuchan es menor que
los jovenes, y normalmente frecuentan horarios entre las 7 y las 10 de la

mafiana, con informativos o musica clasica.

- Aunque la TV tenga mayor cobertura, para muchos estudiosos la prensa es el
medio mas efectivo para dirigirse a la poblacion mayor. Tanto revistas como
periddicos son considerados mejor fuente de informacion para sus decisiones de
consumo. El lector puede controlar la informacion, el lector tiene tiempo para
organizar su memoria, y ademds se facilita la codificacion distintiva de los

estimulos que proporcionan los mensajes.
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2.2.3.3.4. La Publicidad e imagen de los mayores en los medios de comunicacion

En nuestra sociedad, los medios de comunicacion desempefian un papel muy
importante en el proceso de socializacion de la tercera edad, ya que proporcionan
modelos simbdlicos de aprendizaje y comportamiento para los mayores. Por ello, la
publicidad puede afectar negativamente en los roles que desempefian y ofrecer una

imagen negativa de ellos.

Revisando el concepto de persona mayor que se deriva de la imagen usada en
los medios de comunicacion durante los afios 70 y 80, se desprende en términos

generales, una imagen negativa y basada en estereotipos.

En 2001, un estudio sobre la imagen de los mayores en los medios de
comunicacion (Bradley y Longino, 2001), indicaba como en algunos casos todavia se
seguia representando a los mayores en anuncios y en medios de comunicacion
manteniendo el mismo planteamiento. No obstante, el poder de compra de los mismos
estaba animando a los especialistas en marketing a generar anuncios que los mayores
encuentren atractivos. Ya iban apareciendo imdgenes que se corresponden con las
investigaciones que sefialan la preocupacion de los mayores por su percepcion del
envejecimiento, pensandose a si mismos como mas jovenes de lo que son. Por ello se
recurre a modelos mas jovenes, para intentar vender una imagen relacionada con

productos para consumidores mayores.
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Vesperi destacaba en 2001, que en general la comunicacion y el marketing estan
orientados a los jévenes y a su vez menosprecian a los mayores, que en su mayoria lo
aceptan pasivamente. Animaba a los especialistas en marketing a cambiar el punto de

vista.

Mas recientemente, un analisis de Williams (Williams et al. 2007), donde se
revisan estudios, tanto para prensa impresa, prensa electronica, television, y revistas,
parece indicar que el patron en el que se ofrecia la imagen infravalorada y negativa de
los mayores, predominante en los 70 y 80, ya ha cambiado. Empiezan a aparecer
ligados a perfiles activos/saludables, contentos/felices aunque también se siguen
encontrando otros, como el triste y solitario. Este cambio hacia contextos positivos se ha

producido por razones obvias:

- Las revistas orientadas hacia consumidores mayores tienen una postura anti-

envejecimiento.

- Los que disenan los anuncios deben ser cuidadosos para no producir imagenes
que deterioren al consumidor, y que evoquen sentimientos motivadores dentro

de ellos.

2.2.3.3.5. El anuncio y el mensaje publicitario.

Moschis (1992), planteaba que el conocimiento de las consecuencias fisicas del
envejecimiento puede ayudar a los anunciantes a disefiar los mensajes que mejor
remitan a las personas mayores, tales como el wuso [limitado de contenidos de

informacion, y usar mds repeticiones. La edad cambia la habilidad de procesar
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informacion, y se requiere usar mayor tamafio de fuentes y ciertas combinaciones de

colores que son percibidos de forma mas sencilla por el ojo de una persona mayor.

Mas adelante (Moschis, 1994), completaba diciendo que al hacer los anuncios
hay que considerar las preferencias relativas de los ancianos para los distintos medios de
comunicacion. Esta informacion se puede obtener examinando la cantidad de tiempo
que los mayores dedican a cada uno. Debido a que la eleccion del medio por si sola
podria ser poco representativa para definir las preferencias, también hay que tener en
cuenta los contenidos especificos que los mayores prefieren, como los programas de
television o radio, o las secciones de los periddicos y por supuesto las horas del dia en

que tienen mayor uso.

Hay otros factores que son criticos en la eleccion del medio y del lugar donde
insertar el anuncio. Ademas de criterios estandar como el porcentaje de audiencia de
este grupo, o el nimero total de impactos, al planificar hay que tener en cuenta tanto el
numero de personas que podrian ver el anuncio como la composicion de edades del
mismo. Por ejemplo, una publicacion puede estar muy orientada a mayores, que son el
60% de sus lectores, pero la tirada puede ser muy pequeia. También hay que investigar
si al publico objetivo le interesan los anuncios que se emiten o publican en ese medio y
la atraccion sensorial del contenido del mismo. Ya que hay estimulos sensoriales que
facilitan la comunicacion con los que presenten alguna deficiencia sensorial. (Moschis,

1994),
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En su investigacion, Bradley y Longino (2001), indican que también se usan
conceptos donde se representa lo que a los mayores les gustaria conseguir en el futuro,
como valores importantes o crecimiento personal. O los que usan el papel de abuelos,
ya que recurren al deseo de los mayores de estar socialmente conectados y mantener su
autonomia. “La edad ya no es lo mas importante en definir quienes son los mayores,
por lo tanto el marketing orientado a los mayores deberia recurrir con mas fuerza a

valores, tradiciones y aspiraciones que a poner foco en el cuerpo humano”.

En cuanto al mensaje, Vesperi (2001), incide en que conceptos de atraccion,
autonomia, crecimiento personal, relacion social, y otros valores sociales ya se evocan

como herramientas de marketing para atraer a consumidores mayores.

En un estudio sobre comunicaciéon y mayores, Wolfe recomienda crear mensajes
de marketing que reflejen las aspiraciones caracteristicas de la etapa de la vida en la que
se encuentre el consumidor (Wolfe, 2004). Basar las estrategias y acciones de marketing
en las necesidades que centran estos objetivos de desarrollo particular, es como “gritar”

mensajes que son mas relevantes para los consumidores.

Williams, Ylidnne y Wadleigh, (2007), proponen entre otras caracteristicas que
deben cumplir los anuncios: el esfuerzo de atrapar la atencion de la audiencia desde
diversos puntos de vista; la frecuencia de repeticion; estar al dia con los cambios
sociales, y tendencias y temas de actualidad; estar orientados y enganchar al publico al
que estan dirigidos, no a cualquier publico; deben contar el mensaje en un periodo

reducido de tiempo. Finalmente, la identificacion y elementos de atraccion respecto al
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grupo especifico al que se dirigen, necesitan ser cuidadosamente disefiados para que se
correspondan con el conocimiento social actual de las caracteristicas de este grupo en
concreto. Por eso, en el analisis de los anuncios es importante el estudio de la imagen
que proyecta un determinado grupo social, como los mayores, en un determinado

momento.

2.2.3.3.6. Otros medios de comunicacion.

Ya en 1985 se planteaba que la tecnologia tenia cada vez mas influencia en la
interaccion del consumidor con el mercado (Gilly y Zeitamal, 1985). Los autores
indicaban como los mayores eran considerados tradicionalmente reacios al cambio, por
lo que era importante asegurarse de si la implantacion de una tecnologia de marketing
iba a cubrir las necesidades de este segmento. También destacaban que las tecnologias
que ofrecian mas eficiencia y eficacia podian ser comunicadas a los consumidores
mayores para poder acelerar el proceso de adopcidon de forma individual y el proceso de
difusion dentro de todo el grupo. El resultado del estudio sugeria que las organizaciones
interesadas en comunicar a los mayores algo sobre innovacion deberian contactar con
ellos directamente (con medios especializados para ellos), mejor que con publicidad o
boca a boca. Aunque los consumidores a menudo consultan varias fuentes de
informacion, los medios impresos deben enfatizar en su comunicacion los beneficios de
la innovacidn para el mercado de los mayores, ya que por ejemplo la aceptacion de las
transferencias bancarias entre los mayores, demuestra que este segmento acepta el

cambio cuando éste cubre sus necesidades y se comunica eficazmente.
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Respecto a los nuevos canales de comunicacion, Charness y Holley indican en
su investigacion, (Charness y Holley, 2004), que los mayores gastan 5 horas al dia en
medios de comunicacion convencionales (viendo television, leyendo y oyendo la radio),
y otra hora y media en “nuevos” canales de comunicacion como ir de compras,
recreacion, hobbies o interaccion familiar. Luego suman un total de 6 horas y media de
actividades de consumo de medios de comunicacion. Por lo que hay bastantes horas

todavia donde los nuevos medios pueden sustituir a los antiguos.

Los medios de comunicacion antiguos son mas inflexibles, tanto en formas como en
disponibilidad. Los nuevos, como revistas o periddicos electronicos, tienen muchas
ventajas como la actualizacioén de la informacion, se puede cambiar tamafios y formas
para los que tienen alguna deficiencia visual, algunas estaciones de radio ya te permiten
elegir la musica que quieres oir a través de su web y lo mismo pasa con las plataformas
de television a través de Internet. Igualmente, el comercio por Internet esta creciendo a

un ritmo insospechado.

Aun asi, tanto el uso de videoconferencias como del e-mail estan todavia lejos
de los mayores, ya que requieren el aprendizaje de ciertas habilidades que seran dificiles
de adquirir y porque los programas de reconocimiento de voz todavia no estan
totalmente desarrollados para sustituir la escritura en teclado. Ademads, muchos de los
e-mails que recibimos no pueden cambiar el tamafio de la letra o es complicado, con lo

que se dificulta la accesibilidad a algunos mayores.

Estos autores plantean que aunque todavia hoy los mayores en general no

utilizan los nuevos canales de comunicacién, en un futuro préximo seran usuarios
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expertos. Al utilizar estos nuevos medios, la gente combina sus propias habilidades y
capacidades con el software y el hardware de los equipos. Si los disefiadores se
conciencian de los cambios provocados por el envejecimiento de sus usuarios, podran
preparar sistemas que aumenten la probabilidad de éxito en el uso de los mayores. Por
ejemplo, en el disefio de web o dispositivos de hardware para incapacitados. Aunque
también hay que tener en cuenta que la velocidad de aprendizaje de los mayores puede

ser menor que la de los avances tecnoldgicos que dificulten su actualizacion.

En la misma linea, en su estudio sobre comunicacion electronica, Tse, Choi y
Leung (2008), demuestran como el uso de un programa de promocion de la salud a
través de medios electronicos, con mejora de las habilidades del uso de ordenadores y
sobre el uso y busquedas a través de Internet, encontrd efectos positivos. También, que
la colaboracion con la organizacion en el patrocinio de programas de promocion de
salud basados en la tecnologia, es un buen método para proporcionar educacion a las

personas mayores.
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2.2.3.3.7. Conclusion sobre comunicacion y mayores.

Segun diversos autores e investigaciones (Grande, 1993; Greco, 1987; Mertz y
Stephens, 1986; Ostroff, 1989; Schewe, 1988), en general y como principios

fundamentales para la comunicacion debemos tener en cuenta:

- La publicidad debe incluir a personas mayores en sus anuncios, ya que ¢éstos
necesitan de un grupo de referencia, y es interesante contar con su poblacion

objetivo, ellos mismos, en el disefio de sus mensajes.

- Laimagen de la tercera edad debe ser positiva, evitando estereotipos que se han
creado durante ciertas épocas y por qué no, buscando la imagen de prudente y

sabio que ha acompafiado al anciano en otros momentos.

- Los anuncios que tratan los problemas de la tercera edad deben ser delicados,
evitando transmitir imdgenes negativas y sin hacer referencia al problema como

tal, sino a su solucion.

- Los anuncios deben ser creibles y seguir un enfoque de segmentacion por
beneficios buscados; por ejemplo, incluyendo en los mensajes testimonios o
consejos de personas de confianza para los mayores y dentro de lo posible, no

hacer referencia a la edad del mercado objetivo.

- Lasegmentacion por beneficios ofrece otras ventajas: como contemplar a toda la
sociedad como un segmento que tiene unas necesidades parecidas. Al no crear
diferencias entre grupos de poblacion ni aparejar imagenes negativas, integra a
la tercera edad en la sociedad. Las empresas deben conocer los valores, gustos,
preferencias y estilos de vida de este grupo de poblacion para adaptar mejor sus

mensajes y conseguir credibilidad.
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- Los mensajes deben ser evocadores y selectivos, ya que estos procesos se
agudizan con el tiempo. Las personas mayores son el grupo de poblacion mas

selectivo que existe.

- Los mensajes deben contribuir a la reduccion del riesgo percibido, intentando
que las diferentes clases de riesgos se reduzcan al minimo con tacticas como
periodos gratis, teléfonos de consulta gratuita, garantia de devolucion del dinero,

vales descuento, regalos...

- Los mensajes escritos deben tener en cuanta las modificaciones en la percepcion
visual, ya que con el tiempo se pierde la capacidad de percibir los colores,

buscando textos oscuros sobre fondos claros y el mayor contraste posible.

- Las actividades de comunicacion tendran en cuenta los cambios psicologicos
que acompafian a una edad avanzada: ;) el ritmo de los mensajes debe ser lento,
para favorecer la atencion y retencion selectivas; ;) deben proporcionar
estrategias de organizacion de la memoria, con estimulos que resulten familiares
y permitan la asociacion entre recuerdos y los mensajes; 3y no deben incluir
muchos de forma simultanea, ya que la capacidad de diferenciacion se pierde
con la edad; 4 los mensajes no deben descansar unicamente en estimulos

visuales o auditivos.

- La comunicacion més cara no es forzosamente la mas efectiva y las empresas
pueden emplear dos estrategias para conseguir transmitir sus mensajes: las
referencias de actuales clientes y las presentaciones ante colectivos que las

convierten en prescriptoras de bienes y servicios.

- Los mensajes deben de ser sencillos, ya que las personas mayores pueden tener

dificultades para distinguir lo fundamental de lo superfluo.
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- Los mensajes no deben tener demasiada informacion, ya que las personas

mayores emplean menos fuentes y menos criterios al tomar las decisiones.

- Los mensajes deben tener un contenido familiar, ya que afecta positivamente al

proceso de codificacion de estimulos y facilita la memoria semantica.

- Los argumentos deben ser racionales. Los valores simbolicos o sociales son

menos importantes que lo funcional, lo comodo, la calidad y la seguridad.

- Deben usarse con cuidado imagenes y otros elementos visuales para favorecer el
aprendizaje. Los elementos visuales y verbales se recuerdan mejor que silabas

sin sentido, por lo que pueden tener problemas para reconocer ciertas marcas.

- Los medios impresos han demostrado ser mas eficaces que los retransmitidos.
La radio y la TV proporcionan estimulos en un espacio corto de tiempo y dadas
sus caracteristicas condicionan las estrategias de organizacion de la memoria.
Por el contrario la prensa permite al lector la asimilacion de los mensajes a su
ritmo, por lo que la informacion orientada a transacciones comerciales se obtiene

de forma maés efectiva en medios impresos.

- Ademas, las empresas cuentan con la posibilidad de emplear los grupos de

influencia como canal de comunicacion muy eficaz.

- Tras su investigacion sobre la codificacion de mensajes y personas mayores,
Cole (1987), concluyd que la television usa mds estimulos sensoriales, como
colores, sonidos no verbales, fotos, voces y movimiento, lo que promueve el uso
de distintas codificaciones y concluye en un mayor recuerdo de material

televisivo que de prensa.
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2.2.3.4. Estrategias de promocion

En cuanto a las implicaciones del esfuerzo promocional en marketing, Cole

(1987) planteaba:

- Los consumidores mayores tienen problemas de codificacion al procesar
informacion de prensa escrita y television, los cuales condicionan los esfuerzos

promocionales sobre este grupo.
- Esfuerzos en punto de venta no parecen adecuados como tacticas promocionales.

- La diferenciacion de marca para los mayores debe usar indicaciones sensoriales
mas que semanticas, sobre todo cuando usamos medios de comunicacion auto
gestionados porque las indicaciones semanticas presentan mayores dificultades
para ellos. Por tanto, el efecto de la television es aun mayor que el de la prensa
impresa, lo que sugiere que la television deberia ocupar una gran porcion del

marketing mix de las empresas que tengan a los mayores como publico objetivo.

- La promocién en ventas orientada a este sector se ha centrado sobre todo en

unos precios bajos y en tarjetas del establecimiento comercial.

En cuanto a los bienes, es raro que una persona de la tercera edad cambie de
marca por una rebaja en el precio. Lo que si se da, es que compren mas del producto si
se rebaja el precio, o si por el mismo precio se puede comprar mas cantidad. Segun
Grande (1993), si que son mas sensibles al precio de los servicios, especialmente al
transporte y al alojamiento. Ademas, en el caso de los servicios, hay bastantes ejemplos
de condiciones especiales para las personas mayores, que hacen que éstos perciban que
reciben el mismo servicio pero por un precio especial, normalmente a través de tarjetas

del establecimiento.
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Respecto a la promocion en ventas, Moschis (1994) recopila las conclusiones de

diversos estudios publicados hasta entonces donde se exponia que:

Los mayores responden de una forma similar a muestras regalo, a cupones, a
regalos por compra y a pruebas gratuitas. Sin embargo responden en menor

forma que los jovenes a programas de uso frecuente.

El precio siempre es para ellos una consideracion importante. No obstante, el
precio como criterio para tomar decisiones depende del tipo de situacion de
compra, se convierte en mas importante cuanto mas estandarizado es el

producto vy, si la calidad varia, el precio pasa a un segundo plano.

Los datos también muestran que los mayores pueden cambiar de marca si

existen incentivos de ahorro.
Estos descuentos son importantes, aunque dependen del tipo de servicios.

Los incentivos de ahorro parecen mas efectivos cuando se ofrecen en

proveedores locales que en proveedores nacionales o multinacionales.

La razén mas importante de comprar en proveedores locales es el precio.

Las muestras o pruebas son un modo efectivo de introducir nuevos productos.
En un estudio, 1/3 de los encuestados compran porque les gusto el anuncio.
Solo un 15% pregunta al vendedor cuando compran por su cuenta.

Tienen mayor propension a evaluar las marcas en funcidon de promociones y ver

los anuncios que promocionan descuentos.
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Las conclusiones que plantea Moschis son las siguientes:

- Mientras los mayores generalmente son propensos a los “fratos”, no es
probable que compren una marca sélo por ahorrar dinero, y los cupones suelen

inducir a la compra de la misma marca mas que al cambio.

- Los consumidores mayores necesitan ser segmentados, y cada segmento debe
ser objeto de una estrategia diferente. Mientras que la mayoria puede responder
a iniciativas promocionales cambiando a otras marcas familiares, aquellos con

rentas mas bajas pueden hacerlo a marcas poco familiares.

- Por lo tanto, una estrategia de marca global es mejor que tener distintas marcas

para distintos productos o servicios ya que les da mas confianza.

- Los descuentos funcionan mas para controlar los picos de demanda dentro del

mismo centro que para cambiar a otro proveedor.

- Con respecto a la efectividad de varios elementos del marketing mix, en cada

accion depende de las caracteristicas del segmento de mayores al que pertenece.

- El perfil demografico, estilo de vida y perfil gerontografico del consumidor

mayor, responde favorablemente a determinadas promociones en ventas:

o Lareduccion en precio / rebajas, influye en personas muy mayores (+75

afos), mujeres mayores de renta baja, y mayores dependientes.

o El uso de cupones influye en mayores de renta baja y mayores auto-

suficientes.
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2.2.3.5. Estrategias de distribucion.

En términos generales, las estrategias de distribucion para la tercera edad han
recibido un menor interés investigador, (Lumpkin et al., 1985). No basta con que la
empresa ofrezca productos a precios adecuados, sino que la distribucion resulta clave,

especialmente porque los mayores se fijan en ciertos aspectos en los que el resto no.

Segin Lumpkin, (Lumpkin, J.R., 1985; Lumpkin et al., 1985), la eleccion del

establecimiento comercial se encuentra condicionada a una serie de factores:

- La localizacion del establecimiento y la comodidad de desplazamiento. Las
personas mayores pueden tener problemas debido a su estado de salud o por no
tener medio de transporte propio, por lo que acudir a una gran superficie les
puede resultar poco conveniente. Ademads, las siguientes variables son

relevantes para los mayores:

o el surtido del establecimiento

o laentrega a domicilio

o laposibilidad de pedidos telefonicos

o facilidad de aparcamiento, para los que conducen

o que haya existencias de los productos anunciados

o proximidad de establecimientos de bienes de especialidad, ya que le
confieren un cardcter ludico a este tipo de compras y las espacian mas en

el tiempo

o prefieren establecimientos mas pequefios, proximos al domicilio y de

atencion personalizada
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- Las siguientes caracteristicas propias del establecimiento también son

importantes para los mayores a la hora de elegir:

o facilidad de acceso, sin barreras arquitectonicas, que favorezcan la

estancia dentro del establecimiento

o sistemas de codificacion comercial que sean visibles, con adecuado
tamafio de la letra, con contrastes de colores y si puede ser, marcacion

individual del producto

o que tengan zonas de descanso y reposo

o que no estén muy concurridos

o que se facilite la orientacion e identificacion de zonas facilmente

(@]

que haya servicio de atencidn o cobro especifico para mayores

- Las caracteristicas de los vendedores:

o que estén suficientemente formados para detectar las necesidades del
consumidor y ofrecerle lo que estan buscando, y que dediquen el tiempo

necesario a atenderlos, ya que los mayores demandan mas tiempo

o que haya vendedores de edad proxima a la suya, pues les inspiran mas

confianza y credibilidad

- Ciertos aspectos relacionados con los servicios:

o normalmente los mayores son mas fieles al establecimiento que a la
marca, pero buscan una serie de atributos como funcionalidad,

comodidad, calidad

200



Marco Teorico

o demuestran ser consumidores racionales, por lo que dentro de los
servicios que reunan los atributos que buscan, optaran por el que tenga

mejor precio

o se inclinan hacia establecimientos que se tomen el tiempo de adaptar

productos y servicios a sus necesidades

Algunos autores como Zeithaml y Gilly (1987), han analizado el impacto de las
nuevas tecnologias sobre las ventas a las personas mayores, y se concretan en los

siguientes datos:

- El escdner. Simplifica las tareas de valoracion de inventarios y la gestion de
aprovisionamientos para los vendedores y aunque también presenta ventajas
evidentes para los compradores (evita errores, rapidez de compra...) No se ha

demostrado que sea un factor de atraccion.

- Las tarjetas de crédito. Estan menos extendidas entre las personas mayores que
entre el resto de grupos sociales, pero los que las usan, encuentran en ellas como

principal valor la seguridad ante robos.

- Los cajeros automaticos. Raramente son usados por los mayores, ya que
prefieren un contacto cara a cara con el empleado del banco, que les proporciona

conversacion y para ellos es un elemento socializador.

Segiin Kang y Ridgway (1996), el marketing interactivo puede servir como un
equivalente funcional al apoyo social, sobre todo en el caso de los mayores. Y mas alla
del uso de marketing relacional, hace el marketing interactivo incluso mas social y

personal.

201



Marco Teorico

En un estudio sobre la relacion entre las técnicas de venta y la ética, Ramsey
et al. (2007), plantean que en este grupo de edad, existen dos tipos de generaciones
distintas, “Silents” y “G.I”, y que necesitan estrategias de ventas distintas. Los mayores
son el grupo social que mas disfruta de la relacidon que se crea en la venta personal, todo

lo contrario que las generaciones X ¢ Y, més acostumbradas y comodas con Internet.

En general, las personas mayores ven los comportamientos presentados en el estudio
menos €ticos que grupos mas jovenes. Esto significa que reconocen estas tacticas, por
lo que tendrdn menos probabilidades de sufrirlas y que evaltian las situaciones éticas
con estandares mas altos que los de generaciones mas jovenes. Por ejemplo, consideran
anti-ético exagerar los beneficios de un producto o servicio, vender productos o
servicios a gente que no los necesita y hacer promesas que no tienen vinculo legal. Si el
vendedor no establece el mismo baremo, pueden surgir problemas; si éste es capaz de
identificar como el senior analizara la situacion, se evitaran errores. Por lo tanto,
cualquier organizacion que se dedique a vender servicios a personas mayores, debe
analizar su estrategia de ventas y formar a sus vendedores para evitar cualquier tipo de

comportamiento que pueda resultar anti-ético para éstos.

Los mayores en la actualidad pertenecen a estas generaciones. Puede que los del pasado
no compartieran los mismos valores, y tampoco se garantiza que los de futuras
generaciones los presenten. Pero cualquier organizacion orientada a la venta, debe
constantemente reevaluar sus técnicas, basandose en las caracteristicas de Ias

generaciones a las que se dirige.
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2.2.4. Marketing de Servicios de Actividad Fisica para Personas Mayores

2.2.4.1. El mercado de la actividad fisica y las personas mayores.

El mercado de la actividad fisica para las personas mayores esta sufriendo un

enorme crecimiento en los ultimos afios.

De entre todos los productos y servicios en general, en un estudio con consumidores de
la tercera edad (Grande, 1993), éstos expresan como demandas concretas relacionadas

con la forma fisica y la estética, las siguientes:

centros donde puedan practicar deporte

e ropay equipos de gimnasia

e centros de cirugia plastica menor

e publicaciones y videos relativos al cuidado de la salud y mantenimiento de la

forma fisica

e centros de rehabilitacion fisica, viajes y estancias que combinen descanso y

actividad fisica moderada

e productos cosméticos que frenen los efectos del envejecimiento

e productos que permitan controlar el estado de salud

Otros autores, como Petersen (2008), sefialan las tremendas posibilidades
economicas que plantea en la actualidad el mercado de los baby boomers (nacidos entre
1941 y 1961), y de los cuales la gran mayoria serdn en pocos afios mayores de 65.

Muchos de ellos son ya practicantes habituales de actividad fisica.
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Aun asi, y aunque Gormley (2007), también confirma que el mercado de los
mayores es el sector que mas esta creciendo en los ultimos anios, seguin los expertos
todavia hay organizaciones que no le dan la suficiente importancia a este segmento.
Apunta que los que estan teniendo un éxito razonable con lo que hacen no quieren
cambiar, aunque afiade que, mas tarde o mas temprano tendran que hacerlo, y que los

primeros seran los que aprovechen la tremenda oportunidad que ofrece este mercado.

Y como sefiala Wolfe (2004), se trata de un mercado clave para el futuro de los
servicios de actividad fisica. Aunque tus clientes no sean mayores en estos momentos,
lo seran en pocos afios y el que no se empiece a preparar ahora, puede no estar a la

altura en su dia.

2.2.4.2. Estrategias de producto.

Sniadek (2006), sostiene que antes de dar cualquier paso en el diserio de
programas y en la comunicacion, hay que entender que el mercado de las personas
mayores no es homogéneo. Hay ricos y pobres, con mayor o menor nivel educativo,
ademas de con distinto nivel de condicidén fisica, de salud, o de estado de habito
deportivo. En la misma linea, para varios autores (Vogel, 2007; International Council of
Active Aging, 2003), el primer paso antes realizar cualquier estrategia de programacion
o cualquier comunicacion, es conocer qué tipo de cliente tenemos delante, respecto a su

nivel de capacidad funcional.

Sipe (2007), también coincide en que e/ mercado de los mayores es un grupo
excepcionalmente diverso, en el que sus miembros tienen una tremenda variedad de

habilidades fisicas, experiencias de vida, intereses, y estatus econdmico o social.
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También apunta que hay que ser conscientes de los estereotipos basados en la edad, ya
que pueden ir en nuestra contra. Llegar al entendimiento de estas diferencias es una
clave importante para desarrollar estrategias de marketing efectivas para atraerles y
retenerles. Y sobre todo, incide en que hay que tener en cuenta, antes de programar
ningun tipo de actividad o comunicacion, que la edad cronoldgica pasa a segundo plano
en la prediccion de habilidades fisicas, ya que una persona de 80 afios puede estar en

mejor condicion que una de 65.

Para el correcto disefio de los programas, segun Spirduso (1995), hay que

contemplar los niveles de funcionalidad de la poblacion mayor, que serian cinco:

1. Fisicamente dependientes. Personas que no pueden realizar algunas o todas las

actividades basicas de la vida cotidiana, y dependen de otros para las mismas.

2. Fisicamente delicados. Personas que pueden realizar las actividades basicas,
pero no algunas o todas las actividades necesarias para vivir de forma
independientemente. Normalmente, debido a alguna enfermedad degenerativa u

otra condicion que les merma autonomia dia a dia.

3. Fisicamente independientes. Personas que viven con independencia, y sin
sintomas de debilitamiento ni de ninguna enfermedad cronica, pero con una

salud y condicion fisica bajas.

4. Fisicamente en forma. Personas que hacen ejercicio al menos dos veces a la
semana por motivos de salud, diversion y bienestar; y ademas disfrutan de

buena salud y condicion fisica.

5. Fisicamente en la élite. Personas que entrenan casi a diario, compiten en

deportes para categoria senior, o tienen trabajos de mucha demanda fisica.
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Varios de los autores revisados, (Vogel, 2007; International Council of Active

Aging, 2003), inciden sobre la eleccion de cudles de estos niveles de poblacion

queremos atraer. Esto va a condicionar profundamente nuestra oferta, nuestras

instalaciones y nuestra forma de comunicarnos con ellos. Para el International Council

of Active Aging, (2003) antes de decidir sobre el tipo de servicio, es decir cual va a ser

nuestro producto, debemos tener claro el tipo de necesidades que van a presentar las

personas mayores en cada uno de los distintos niveles de funcionalidad.

1.

2.

3.

Fisicamente dependientes. Movimientos que les ayuden a mantener o mejorar
sus funciones fisicas para el cuidado diario, como la fuerza, la amplitud de
movimientos, el equilibrio y la coordinaciéon necesaria para autoalimentarse,
asearse, vestirse, y desplazarse. Concentrarse en actividades que mejoren la
fuerza y la agilidad de sus manos, la fuerza de brazos, el rango de movimientos

de hombros y caderas, la fuerza de cuadriceps, gemelos, y tobillos.

Fisicamente delicados. Ejercicios que les ayuden o mejoren su habilidad para las
tareas bésicas y para tareas instrumentales mds complejas, como preparar
comidas, limpiar la casa, hacer la compra y moverse tanto dentro como fuera del
hogar. Centrarse en la fuerza muscular y resistencia, ademas de en el rango de

movimientos, el equilibrio y la coordinacion.

Fisicamente independientes. Ejercicios que les ayuden a mantener y mejorar su
funcidon fisica para continuar siendo independientes y prevenir lesiones o
enfermedades. Las personas de este grupo tienen la capacidad de participar en
actividades cotidianas avanzadas, como viajar, jugar al golf o la jardineria, pero

un gran porcentaje de ellas corre el riesgo de convertirse en dependientes. Con
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ellos hay que centrarse en construir reservas de fuerza, resistencia y flexibilidad
muscular, rango de movilidad articular, equilibrio, coordinacion y resistencia
cardiovascular. El principal objetivo con las personas fisicamente
independientes es educarlas acerca de la importancia de la prevencion de pérdida
de funcionalidad, y motivarlas a incrementar su salud y sus reservas fisicas de
forma significativa. La programacion orientada a estas personas debe ir dirigida

a prevenir incapacidades fisicas prematuras y dependencia funcional.

4. Fisicamente en forma. Ejercicio que les ayude a construir reservas y a mantener
el nivel de condicion fisica para vivir de forma activa, con un estilo de vida
independiente, continuar trabajando en su profesioén o participar en una amplio
campo de actividades recreativas y de ocio. Se concentraran en la fuerza,
resistencia y flexibilidad muscular, en el rango de movilidad articular, el
equilibrio, la coordinacion, la agilidad, y la resistencia cardiovascular. Con estas
personas, el objetivo principal serd proporcionarles informacion actual sobre

salud y gran variedad de oportunidades de mantener su nivel de condicion fisica.

5. Fisicamente en la élite. Ejercicios que les ayuden a construir reservas y
mantener su nivel de forma fisica. Que les proporcionen la condicién para
mejorar sus resultados en competicion o en las actividades recreativas en las que
participen. La programacion debe incluir acondicionamiento general de fuerza,
resistencia y flexibilidad muscular, agilidad y resistencia cardiovascular.
Ademas, habra que afiadir programas adicionales sobre la actividad o deporte
especifico que desean mejorar, aunque con este grupo el papel del profesional de

la actividad fisica es mas el de facilitador.
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Ryan (2007), destaca la importancia de conocer distintas investigaciones a la
hora de programar la actividad fisica de las personas mayores, y que podemos

consultar para:

e Planificar los programas y los proveedores, el material y el personal necesario.

e Comparar nuestra organizacion con los patrones de la industria.

e Estar al dia de las tendencias de la industria y lo que ofrecen los competidores.

e Identificar areas de crecimiento.

e Reevaluar la estructura de nuestra organizacion.

e Resaltar nuestras ventajas competitivas.

También subraya que utilicemos las investigaciones para ganar apoyo y credibilidad en
nuestras acciones con el mercado de mayores: “Se deben usar todas las herramientas a
nuestra disposicion para apoyar los programas de ejercicio para personas mayores. Las
investigaciones del sector y a nivel nacional pueden darte la direccion. Y a partir de ahi
tu experiencia y el seguimiento interno continuard guiandote para redefinir programas

que atraigan y satisfagan a tus clientes”.
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2.2.4.3. Estrategia de comunicacion.
2.2.4.3.1. Introduccion.

Centrandonos ahora en la promocidén y comunicacion de los servicios de
actividad fisica para mayores, segin Vogel (2007), antes de nada, hay que tener en
cuenta que los métodos tradicionales no valen para este publico objetivo y que incluso

los pueden ahuyentar.

Sanner (2003b), propone 5 claves para comunicar mas eficazmente:

1. Identificar claramente a tu publico. Haciendo un circulo demasiado amplio la
comunicacion pierde eficacia. Incluso usando caracteristicas demograficas como
la edad, todavia podemos dejar al publico indiferenciado. Para desarrollar y hacer
llegar un mensaje sobre actividad fisica a personas mayores, debemos ir mas alla
de las caracteristicas demograficas tradicionales (género, edad, raza, educacioén o
renta) y definir el sector lo mas claramente posible. Comprender sus
comportamientos, creencias, valores, preferencias y los hébitos que puedan influir

en la eleccion de actividad fisica.

2. Tener un concepto claro de lo que quieres comunicar. Contestando a las

siguientes preguntas:
a. (Cuales son los objetivos de nuestros esfuerzos de comunicacion?

b. ¢Qué tipos de resultados quiero? -Crear conciencia de un programa o de
un centro, educar al cliente, aumentar los socios, vender productos o
servicios, cultivar nuevas relaciones, retomar contacto con antiguos

SOCIOS...
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3.

4.

Centrar tus mensajes en las preferencias de tu publico objetivo. En los mensajes
deben estar las razones por las que nuestro publico objetivo quiere hacer ejercicio.
Los profesionales deben entender lo que les importa a los clientes y evitar lo que

no quieren oir, como que se hacen mayores.

Entender los habitos de medios de comunicacion de tu publico objetivo. Cuales de

los medios que estan a su disposicion son los mas usados por el publico objetivo.

Usar un mix de medios que distribuya tu mensaje, pero que lo mantenga
consistente. Es dificil que los profesionales de la actividad fisica y la salud
consigan sus metas de comunicacion usando un solo medio. Una campafia exitosa
requiere una mezcla de ellos. Se deben seleccionar los medios que lleguen a
nuestro publico objetivo y que comuniquen el mensaje de forma efectiva. Las

reglas mas importantes son:

a. Mantener el mensaje claro.

b. Destacar 3 o 4 puntos principales, y usar los mismos medios para todos

los mensajes relacionados con un tipo de campaiia.

c. La repeticion es importante: el consumidor necesita oir y ver el mensaje

varias veces antes de que se rompa la confusion de la comunicacion.

d. En medios impresos o Internet, mas fotos, graficos y espacios en blanco

llaman la atencion de los lectores.

e. Las fotos deben reflejar a las personas del publico objetivo.
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2.2.4.3.2. El disefio del anuncio y el mensaje.

Milner (2003a), nos proporciona 6 reglas para disefiar anuncios que sean

atractivos para promocionar la actividad fisica entre las personas mayores:

1.

Conocer las reglas basicas: 1) deberian contar una historia, 2) deberian hacer
sonreir (sin menospreciar a nadie), 3) ser integradores y no excluyentes, 4)
deben plasmar que entendemos al cliente mayor, 5) deben ser realistas, 6) deben

mostrar nuestra credibilidad, 7) deben reflejar los valores del cliente mayor.

Hacer llegar el mensaje teniendo en cuenta que: 1) los valores y las experiencias
influyen en el comportamiento del consumidor, 2) hay que empezar evocando
emociones, pero en seguida hay que recurrir a los hechos, ya que los mayores
son muy reflexivos, 3) hay que evitar sacar conclusiones por ellos, 4) se debe ser

moderado en los mensajes.

Usar términos que funcionan. Las investigaciones sacan las siguientes
conclusiones ante distintos términos: activo (respuesta muy positiva); ejercicio
(respuesta muy negativa); fisicamente activo (reaccion muy positiva); forma,
estar en forma (respuesta neutral). Y tener en cuenta también los términos que

puede que no funcionen con ellos o les puedan resultar ofensivos.

Elegir los modelos adecuados. L.os mayores reaccionan negativamente ante

personas muy en forma o modelos, aunque sean de su misma edad.

Fotografias. Las actividades que resultan dificiles o muy cansadas desmotivan a

los mayores.

Composicion del anuncio. En cuanto al color, se recomienda usar colores

brillantes y con grandes contrastes, ya que facilitan la lectura. Los titulares

211



Marco Teorico

deben ser cortos y explicativos. Y los fondos deben ser limpios y claros, también

para facilitar la comprension.

Colin Milner (2008a), destaca la importancia de que el mensaje para
promocionar la actividad fisica entre los mayores, debe ser relevante. Para ser relevante
el mensaje debe reflejar su estilo de vida, necesidades y aspiraciones. El tipo de mensaje
que se ha mandado hasta ahora “centrarse en el ejercicio para mantenerse en forma” no
ha funcionado, por lo que propone un acercamiento mas riguroso al marketing de

actividad fisica y personas mayores:

e Debe promover la relacion entre forma fisica y funcionalidad. Unir la actividad

fisica con su dia a dia.

e Debe conectar la actividad fisica con las cosas que importan a los mayores, que
son: familia y amigos, intercambio social agradable, auto-renovacion, auto
control de la salud tanto mental como fisica, la opinion de los especialistas, la
credibilidad, las experiencias, sentirse llenos de energia y juventud (no jovenes),
viajar, seguridad y prevencion de caidas, sentimiento de pertenencia, altruismo

con los demas, independencia y dinero.

En lo referente al mensaje, Kohn (2007), incide sobre la importancia de centrarnos sélo
en lo que les podamos proporcionar y explicar exactamente como y por qué se les puede
ayudar a conseguir sus objetivos. Y para Vogel (2007), el mensaje deberia tener las

siguientes caracteristicas:
e Centrarse en la calidad de vida y en la gestion de enfermedades cronicas.
e Centrarse en la capacidad de mantenerse independiente, ahora y en el futuro.
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e Usar un vocabulario que todo el mundo entienda, no solo los técnicos, y hablar

sobre beneficios trasladables al dia a dia.

e Sustituir las palabras ejercicio y trabajo por actividad fisica.

Jennifer Milner (2005), propone los siguientes mensajes, recopilados de varios estudios
para atraer a personas mayores a la practica de actividad fisica: “verse bien y sentirse

99 Ceq V. 29 ¢

mejor”, “la salud como objetivo”, “tu eres capaz”,

29 ¢¢

te estamos esperando”, “muévete y

29 <¢

diviértete”, “un estilo de vida que puedas vivir”.

En cuanto a los anuncios, Davis (2007), propone promover mensajes positivos,
centrarse en los beneficios del ejercicio, usar fotos de gente real y saludable, usar un

lenguaje simple, mostrarse integrador y centrarse en posibilidades practicas.

Respecto a imagenes y fotografias proyectadas en los materiales de marketing, para
Vogel (2007), deben huir de los estereotipos que se usan en otros anuncios de actividad
fisica o fitness y deberian permitir que los mayores se vean identificados con ellas. Por
ello propone usar gente real haciendo cosas reales, como actividad fisica en grupo o

simplemente caminando en grupo.

Y por ultimo, Gormley (2005), habla sobre la importancia de la creatividad a la
hora que dirigirnos a este grupo de poblacién. Expone la experiencia de clubes de
fitness que preparan programan mixtos con centros de deporte (en este caso boleras),

para preparar a los mayores y que puedan realizar su actividad recreativa.
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2.2.4.3.3. Medios y canales de comunicacion.

Respecto al canal utilizado para comunicarnos con los mayores, Vogel (2007),
opina que aunque tanto flyers como llamadas o prescripcion médica son herramientas
que pueden funcionar, lo mas importante son las referencias personales, y sugiere
animar a los mayores enganchados en nuestros programas a traer amigos a clases y

presentaciones.

Sobre este tema, Kohn (2007), destaca dos canales bdasicos de comunicacion. Por un
lado, si que sugiere potenciar las referencias médicas, y sobre todo cuidarlas, llamando
a quien las produce para comprobar datos y para agradecerlo. Y por otro, trabajar
igualmente las referencias personales, averiguando cémo nos conocieron las personas
mayores que ya usan nuestros servicios, entendiendo el poder del “boca a boca” y

potenciando y premiando las referencias internas de forma continua.

En su investigacion, Nied y Franklin (2002), consideran clave a médicos y
fisioterapeutas en la promocion de la actividad fisica entre las personas mayores, sobre
todo en mejorar la motivacion, advirtiéndoles de sus debilidades y fortaleciéndoles al

afrontar la practica de ejercicio.

Por otro lado, Sanner (2003a), incide sobre las caracteristicas que deben tener
los documentos escritos destinados a este sector. Indica que tanto materiales
promocionales como educativos, habitualmente estan escritos en un nivel de lectura y
compresion mas alto respecto al de los mayores. Por ello hay que asegurarse de que

¢éstos entienden la informacion sobre actividad fisica: folletos, panfletos, carteleria,
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programas de entrenamiento, revistas... Sanner indica que suele usarse una
terminologia de profesionales para profesionales sin tener en cuenta al cliente mayor, lo
cual es preciso cambiar. Por ello plantea: seleccionar cada palabra técnica con cuidado;
prestar atencidon a la estructura de la frase; limitar los conceptos; evitar el uso de
abreviaturas, siglas o acronimos; cuidar el disefio y el grafismo porque facilita la
lectura; usar fotografias, cuadros y graficos y sobre todo, tener en cuenta el tipo de

persona mayor al que va dirigido.

Duncan (2004), por su parte apunta una serie de claves para el uso de marketing

directo para promocionar servicios de actividad fisica entre personas mayores:
1. Debe ir personalizado completamente, con el nombre a quien va dirigido.

2. Se debe suavizar la venta, la carta debe invitarles a considerar la oferta y

transformar caracteristicas en beneficios.

3. Se debe simplificar la estructura lo mas que se pueda, tanto en el formato de la
carta o sobre, como en tus datos de contacto. No deben incluir buzones de correo
ni moviles, sino direcciones completas y teléfonos fijos. Y también, si es

posible, usar sellos tradicionales en lugar de impresos.

4. Se debe intentar generar una relacion. El texto debe ser conversacional en lugar
de criptico, escribir en primera persona, y buscar elementos de interconexion

que se puedan plasmar en la carta.

5. El formato debe evitar parrafos largos usando guiones. La carta debe parecer una
carta, no un folleto. Cuidar el tamafio de la letra (grande), el tipo (conocido), y

los colores.

6. Se debe promocionar la oferta, no el producto. La oferta debe buscar resultado

inmediato, mediante reservas o invitaciones para ver si hay respuesta.
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7. Si se ofrece algo, hay que garantizarlo.

Y finalmente, Sanner (2004), hace una serie de recomendaciones sobre las
caracteristicas que deben tener las paginas webs de actividad fisica orientadas al

publico mayor:

1- La web debe invitar a los mayores a usarla. 2- Hay que poner contenidos que les
interesen, fotos con las que se identifiquen, debe ser de navegacion rapida y la
informacion no puede estar enterrada bajo muchos menus. 3- Seleccion cuidadosa tanto
de textos como de fotografias. Las investigaciones dicen que lo que mejor resultado
obtiene son imagenes de gente normal, con ropa normal. 4- Escribir clara y
concisamente. 5- Uso de graficos. 6- Tipo y tamafio de letras adecuados. 7- Uso
inteligente de los enlaces. 8- Que la informacion importante sea facil de encontrar. 9-
Que haya secciones donde puedan dar su opinion. 10- Promocionar la pagina por todos

los medios posibles. Y 11- Actualizarla lo mas a menudo posible.

2.2.4.3.4. Mejoras en la comunicacion.

Dentro del Nacional Blueprint, Chodzko-Zajko (2001), identifica entre las
barreras que impiden la practica y mantenimiento de la actividad fisica de personas
mayores en Estados Unidos, algunas relacionadas con el marketing y la comunicacion,
que también hay que tener en cuenta a la hora de promover este tipo de servicios entre

este sector:

e “Muchos de los mensajes e informacion acerca de la actividad fisica y el
ejercicio no han sido claros, en ocasiones inconsistentes, y confusos tanto para
las personas mayores, como para la poblacion general, los profesionales de la

salud, y los politicos”.
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e “Hay muy pocas investigaciones de marketing que definan las percepciones,
creencias y preocupaciones de los mayores de 50 afos, sobre actividad fisica y

envejecimiento”.

e “No se han desarrollado ni probado suficientes mensajes para comunicar
informacion sobre actividad fisica. Estos mensajes necesitarian incidir sobre el
caracter de continuidad del estado de salud y funcionalidad fisica, que va desde

los adultos mas saludables hasta los mas débiles™.

Entre las estrategias que propone Chodzko-Zajko (2001), incluye lineas de

investigacion relacionadas con el marketing, que consigan:

e “Proporcionar mas informacidon sobre como segmentar y comunicar con eficacia

a la poblacion de mas de 50 afios”.

e “Desarrollar y probar campafias de comunicacion de masas, que incrementen el
conocimiento de la importancia de la actividad fisica en la salud de los
americanos mayores de 50 anos. Incluyendo mensajes relativos a lo que se

necesita hacer para que la actividad fisica sea mas accesible”.

e “Realizar investigaciones de mercado para comprender mejor como usar los
aspectos sociales y los beneficios de la actividad fisica, como una forma de

comunicar y animar a la gente a ser mas activa”.

e “Realizar investigaciones de mercado sobre iniciativas especificas de

comunicacion”.
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“Personalizar mensajes para distintos publicos objetivos, usando investigaciones
de mercado y los sistemas apropiados para hacer llegar la informacioén a cada

tipo de publico”.

“Identificar y usar “embajadores” y personas conocidas que sirvan de modelo

para los mayores de 50 afios”.

2.2.4.4. Estrategias de ventas.

Uno de los puntos mas importantes a la hora de vender cualquier servicio a

personas mayores es la credibilidad. Milner (2003b), propuso diez consejos para

construir credibilidad alrededor de los servicios de actividad fisica y mayores:

1.

Crear un consejo de expertos de gran nivel, entre los especialistas relacionados

con los mayores de la zona donde desarrollemos la actividad.
Crear alianzas estratégicas con organizaciones médicas y no médicas de la zona.

Convertirse en un experto. Estar abierto a entrevistas, escribir articulos,

organizar seminarios.

Involucrarse en la comunidad, sobre todo en actividades relacionadas con los

mayores.

Investigar y conocer nuestro mercado. Aprender qué tipo de programas,

marketing y servicios funcionan mejor con cada segmento.

Proporcionar hechos. Los mayores buscan hechos. El mensaje méas efectivo es el
que explica claramente por qué alguien deberia estar interesado en lo que

tenemos que ofrecer y los beneficios que cada persona recibira exactamente.
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7.

10.

Crear relaciones. Los mayores valoran las relaciones personales e invertiran el

tiempo necesario en conocer el servicio y a quien lo proporciona.

Educar al mercado. Con seminarios o dias de puertas abiertas. Asi nos

aseguramos que nuestro publico habla nuestro mismo idioma.

Elegir los ejemplos y el personal adecuados.

Promocionar nuestras fortalezas: Comunicar si pertenecemos a alguna
asociacion del sector o a alguna organizacion, las certificaciones y premios de

nuestro personal, y los testimonios de éxito de nuestros socios.

El mismo Milner (2008b), plantea como estrategia de venta que en €pocas de crisis,

cuando el publico que hasta ahora habia sido mas habitual se aprieta el bolsillo, la

poblacién que mas probablemente vea el gasto en actividad fisica como algo necesario,

son los mayores. Los mayores de 65 afios ya han pasado antes por estas crisis, y saben

que vendran mejores épocas. Son mas inteligentes financieramente, y gastan el dinero

en lo esencial. Y para ellos la salud es esencial. Casi 9 de cada 10 mayores de 65 afios

tiene alguna enfermedad cronica, y gestionarla bien les puede ahorrar mucho dinero.

También en 2008, Milner (2008c¢), describe en un articulo las caracteristicas que debe

seguir el proceso de informacion y venta (el tour) de servicios de actividad fisica para

personas mayores, destacando los siguientes aspectos:

La bienvenida debe ser calurosa, con una sonrisa, y agradeciendo la visita y el

tiempo empleado.

Hay que usar un cuestionario de “pre-tour” para analizar la experiencia, el nivel

funcional y las preferencias, para luego poder ofrecer el programa adecuado.
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Mientras ensefiamos la instalacion: hablar suficientemente alto para que nos
oigan, y claro para que nos comprendan; evitar términos técnicos; describir
exactamente el proceso por el que pasa un socio cuando empieza un programa;
presentar a socios, a miembros del personal; asegurar que so6lo tendran que
recordar como se usan un par de equipamientos; explicar como la instalacion se
adapta a sus necesidades especiales; explicar qué pasard cuando consigan sus

objetivos y el cambio que supondra en sus estilos de vida.

En el momento de cerrar la venta, centrarse en si creen que con lo que han visto
pueden conseguir sus objetivos. Si es necesario, proponer invitarlos durante un
dia de prueba. El tour debe girar sobre las experiencias, no sobre la venta. La

venta aparece sola, si la experiencia es la adecuada.
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2.2.4.5. Estrategias de dispensacion de servicio.

Sniadek (2006), subraya que antes de preparar nuestra estrategia de marketing
debemos tener en cuenta algunos rasgos relacionados con la persona mayor como
consumidor. Debido a su edad, es mas experimentado, mas racional, muy exigente,
incluso quisquilloso, requiere muchisima informacion sobre el producto que le
ofrecemos, invierte mucho tiempo en verificar la informacion conseguida y ademas

necesita mas tiempo que los jovenes para tomar sus decisiones.

También incide en que

para realizar acciones de

edad y sexo || salud || economia || salud | informacion

marketing efectivas en este
educacion necesidades

Comportamiento
del consumidor

mercado, sera necesario

estatus reconocer los factores que
social Proceso de decision
actividades . .
A LN de pueden influir en su
papel ) marketing
social Valores y EMOCIONES | 1 de empresas comportamiento de
creencias e
n instituciones compra, como se ve en el
familia y o &
oiras &l motivaciones
grupos de . grafico 40. Entre todos los
referencia medlf)s d?'
etapa del comumeacton factores que influyen en el
. ciclo de )
s vids faoctroorses proceso, Sniadek confiere
Grafico 40. Factores que influyen en el comportamiento del especial importancia a la
consumidor.

etapa de la vida en la que
se encuentran (hijos independientes, jubilacion, viudedad, convertirse en abuelos). La
pertenencia a una determinada generacion y sus valores, que condicionaran sus
prioridades: vida familiar, tiempo de ocio y placer, cultura deportiva, su estado de
forma fisica y su prolongacion hacia el futuro. Todos estos datos, aportardn claves para

elaborar el tipo de mensajes de marketing que habrd que transmitirles.

221



Marco Teorico

Kohn (2007), propone puntos de diferenciacion en la estrategia de marketing de
servicios de actividad fisica para personas mayores. Por un lado, darles opciones que
les permitan flexibilidad para los periodos que no estan en su residencia habitual (viajes
o periodos de vacaciones). Por otro lado, en cuanto a la prestacion del servicio, dejar
muy claro que tenemos en cuenta sus limitaciones de memoria a la hora de explicar el
funcionamiento del equipamiento, estar pendientes y hacerlo las veces que sea

necesario.

En cuanto a la prestacion de servicios, los resultados del estudio realizado por Gillis et
al. (2002), confirman la eficacia de la atencion personal de los trabajadores, el apoyo
telefonico y el valor de una entrevista inicial informal para orientar acerca de los
beneficios de la actividad fisica sobre la salud, en el disefio y promocion de estos
programas. Los resultados también demuestran que un programa para adultos sin habito
de ejercicio previo, debe incluir apoyo individualizado que resalte la oportunidad de que
cada persona vaya a su ritmo, ayude a elegir entre la variedad de actividades
individuales y colectivas, y proporcione educacion continua en temas como la seguridad

al ejercitarse, la nutricién y la prevencion de caidas.

Dacey (2005), en su estudio sobre la motivacion en la prescripcion de programas de
actividad fisica para personas mayores, propone diferentes estrategias: La valoracion de
las etapas del estado de habito, involucrando al cliente en programar la agenda. La
escucha reflexiva, interpretacion del feedback y proporcionando informacion sin juicios.
Dacey concluye que la atmosfera que crea el profesional cuando se consigue llegar a las

necesidades de la persona mayor, es probablemente la mas importante de las técnicas.
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El profesional, a través de las entrevistas, debe apoyar las habilidades basicas de
autonomia, la competencia, la relatividad, y reducir las resistencias a generar el habito
de actividad fisica. Este tipo de técnicas benefician tanto al profesional como al cliente

mayor.

En la misma linea, la investigacion de Leinonen et al. (2007), refuerza que la forma en
la que se proporciona el asesoramiento y la atencion es clave a la hora de conseguir que

las personas mayores se mantengan constantes en sus programas de actividad fisica.
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2.3. EL MERCADO DE LOS SERVICIOS DE ACTIVIDAD FISICA PARA

PERSONAS MAYORES

2.3.1. Evolucion de los habitos deportivos de las personas mayores y su condicion

socioecondomica.

En el estudio sobre habitos deportivos de la poblacion de Navarra realizado por
AEFISPORT (1990), se constatd que entre las personas de 65 a 75 afios, solo realizaban
alguna actividad fisica o deportiva el 6% (no incluyendo el pasear como practica
deportiva). Las principales actividades eran: la natacion, practicada por el 7,5%; la
gimnasia de mantenimiento, por el 6,5%; la caza, 4%; el ciclismo, 3,2%; y la pesca, por

el 3%.

No obstante, dos afios después, Subirats en su obra “La vejez como oportunidad”
(1992), planteaba que el deporte era una actividad que parecia aumentar su importancia
en los ultimos afios entre las personas mayores. No solo en lo referente a practicas
deportivas consideradas mas como de salon (petanca, billar, bolos, ajedrez...), sino
también, dada la mejor condicion fisica de los nuevos pensionistas, de otras actividades

de contenido mas fisico (marcha, natacidn, ciclismo, gimnasia-yoga, excursionismo...).

A mediados de los noventa, en un estudio sociolégico general de la poblacion
de personas mayores de la Comunidad de Madrid, se comprobd en relacion a la practica
deportiva, que realizaban esta actividad el 2% de las mujeres y el 6% de los hombres

(Consejeria de Integracion social de la Comunidad de Madrid, 1995, p. 32).

En su estudio sobre la salud en las personas mayores, Penalver concluia en

referencia a los habitos de actividad fisica (1998, p. 89): el 54,8% de estas personas no
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hacia nunca ejercicio en su tiempo libre; el 41,4% hacia alguna actividad ocasional; el
2,2% hacia actividad fisica varias veces al mes; y solo el 1,1% efectuaba un

entrenamiento semanal.

En el estudio general de las personas mayores en Esparia efectuado en el 2000
por el IMSERSO, con respecto a los habitos deportivos, se sefialdo que la actividad fisica
mas frecuente era el dar paseos (manifestado por el 70% de los mayores), y hacer algiin

deporte (declarado por el 7% de los mayores).

En las investigaciones especificas de habitos deportivos en Espafia ha sido
habitual hasta hace pocos afios, estudiar a la poblacion s6lo hasta los 65 afios. Asi se
hizo entre otros, en todos los estudios efectuados por Garcia Ferrando, hasta 1995
inclusive. Es en el estudio de habitos deportivos de los espafioles en el 2000, cuando
Garcia Ferrando (2001), incorpora al universo y la muestra, personas de 65 a 74 afios,
encontrando que realizaba alguna actividad fisica el 8 % de ellas. Y en el altimo
estudio, el de 2005, Garcia Ferrando (2006), comprob6é que en Espafia practicaban

actividad fisica el 17% de las personas de 65 a 74 afios.

En relacion a los hdbitos deportivos de los esparioles de 15 a 74 arios, Garcia
Ferrando (2006), obtuvo entre otros los siguientes resultados: el 37% practicaba uno o
mas deportes. En cuanto a la frecuencia de la practica, el 49%, tres veces o mas por
semana; el 37%, una o dos veces por semana; el 10%, con menor frecuencia y el 3%,
solo en vacaciones. Los deportes (entendidos en su significado mas amplio, es decir
incluyendo actividades fisicas no deportivas) mas practicados en orden decreciente son:
la natacion (el 33%), el fatbol (31,7%), el ciclismo (19,1%), la gimnasia de
mantenimiento en centro deportivo (14%), el montafiismo (11,9%), las actividades de
aerobic y similares (el 11,7%), la carrera a pie (11,1%). El resto de deportes y

actividades aparecen con frecuencias inferiores al 10%. Respecto a la forma de hacer
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deporte, el 68% lo hace por su cuenta; el 24% en alguna organizacion (no incluida entre
las siguientes); el 6% en el centro de ensefianza o de trabajo en el que estid. Las
instalaciones publicas eran utilizadas por un 51%; otros lugares publicos por un 43%;
instalaciones de un club privado por un 20%; un gimnasio privado por un 8%; y en la
propia casa por el 8%. Y en el tramo de las personas de 65 a 74 afios, segin Garcia
Ferrando (2006), los habitos deportivos reflejaban que el 17% practicaba uno o mas
deportes; el 56% tres veces o mas por semana (siendo el grupo sociodemografico que
practica con mas frecuencia). En cuanto a las instalaciones o espacios, un 42% acudia a
instalaciones publicas (frente al 61% de las personas de 15 a 24 afios); un 13% a
instalaciones privadas (frente al 19% de las personas de 15 a 24 afios); y un 46% a

lugares abiertos (frente al 34% de las personas de 15 a 24 afios).

Por otro lado, tomando como referencia el nivel medio de practica deportiva del
37%, la pertenencia a distinto grupo social revelaba desigualdad en la practica
deportiva en el conjunto de la poblacion de 15 a 74 afios; especialmente segun la edad,
el género, y la posicion social (Garcia Ferrando, 2006). Las personas de 15 a 24 afios
practicaban en el 58% de los casos, frente al 17% de las personas de 65 a 74 afios; los
varones practicaban en el 45% de los casos, frente al 30% de las mujeres; en las
personas de posicion social alta practicaban el 51%, frente al 38% y el 27% de las de

posicion social media y baja, respectivamente.

Con respecto a los estudios y teorias sobre condicion socioeconomica y deporte,
Garcia Ferrando (2001, 2006) asi como Mosquera y Puig (2002), y Puig y Soler (2004),
han senalado, a partir de la clara evidencia empirica de los estudios de habitos
deportivos en la poblacion de 15 a 74 afos en Espaiia, las desigualdades en el acceso a
la préactica segun la condiciéon socioecondmica. Estas desigualdades podrian ser

explicadas también extrapolando los planteamientos teéricos formulados con respecto al
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género por Garcia Ferrando (2001, 2006), Mosquera y Puig (2002), y Puig y Soler
(2004): por unas relaciones diferenciadas con el deporte; por unas culturas deportivas
especificas en cada subgrupo y por el grado de sincronia con las culturas organizativas

de las entidades de servicios.

No se dispone de datos sobre los habitos especificos de actividad fisica de
mayores de 65 afnos en Espafia segiin su condicion socioeconomica, pero si en ambitos
territoriales mas reducidos. Asi, en el estudio de Jiménez-Beatty (2002), en una muestra
aleatoria de las personas mayores de 65 anos del municipio de Madrid, se encontrd que
realizaban actividad fisica el 9,7% de las personas de clase social baja, el 19,9% de
clase social media, y el 34,8% de clase social alta. En referencia a la actividad fisica
practicada, las actividades realizadas por personas de clases altas y medias eran muy
similares, la mitad hacia gimnasia de mantenimiento o similar y una cuarta parte (25-
27%), actividad en el medio acudtico; en clases bajas habia un menor acceso (el 6,7%)
al medio acuatico y una mayor practica de gimnasia. Respecto a la frecuencia, casi
todas las personas practicaban con gran regularidad, dos veces a la semana o mads, y en
mayor medida por las mafianas, no habiendo diferencias significativas entre las clases.
En cuanto al modo de organizacion de la actividad, en clases altas no acudian a centros
de mayores, y la mitad lo hacia a alguna entidad deportiva o auto-organizaba su
actividad; en las clases medias y bajas si acudian a centros de mayores (mas en clases
medias), y la mitad frecuentaba entidades deportivas (mas en clases bajas), auto-
organizando su actividad en torno al 30% de ambas clases. En referencia a la presencia
de técnico durante la actividad, éste estaba presente en un 56% de las personas de
clases altas, el 65% en las clases medias y en el 66,7% de las clases bajas. En cuanto a
las instalaciones o espacios utilizados se observaban diferencias entre las clases: a

medida que descendia el estatus social se reducia la practica en instalaciones deportivas
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(56% en clases altas y 13% en clases bajas) y se incrementaba la practica en centros que
contaban con ellas (6% en clases altas y 60% en clases bajas). Sobre el modo de
desplazamiento, la mayor parte acuden andando, si bien en mayor medida en clases

bajas (el 77%), que en clases medias y altas (66 y 69%, respectivamente).

Mas recientemente, en el estudio de Jiménez-Beatty, Martinez del Castillo y
Graupera (2006), una muestra aleatoria de las personas mayores de 65 arnos de la
provincia de Guadalajara, reveld que realizaban actividad fisica (sin incluir el pasear,
que lo hacia la mayoria), el 13,2% de las personas de clase social baja, el 23% de clase
social media, y el 28,1% de clase social alta. En referencia al tipo de actividad fisica
practicada, en las tres clases, la mitad hacia gimnasia de mantenimiento o similar. En
cuanto al medio acuatico, en clases bajas y medias se daba un menor acceso (el 1,7% y
el 8,9% de los practicantes), que en clases altas (el 18,8%). Respecto a la frecuencia,
casi todas las personas mantenian gran regularidad, dos veces a la semana o mas,
especialmente las personas de clases altas en donde un mayor porcentaje de ellas,
practicaba casi todos los dias. En la localizacion temporal de esta practica, en las clases
bajas se observaba una distribucion equilibrada entre la mafiana y la tarde, en clases
medias iban mas por las mananas y en clases altas, practicaban mas por las tardes y en
fines de semana. En cuanto al modo de organizacion de la actividad, en clases altas la
mitad auto-organizaba su actividad, pero en las clases medias y bajas solo el 30%. Por
tipos de entidades se observaban tendencias diferenciadas en el sentido de que a menor
estatus social, habia un mayor uso de centros de la tercera edad, de organizaciones
deportivas municipales y de entidades asociativas, asi como un menor uso de empresas
privadas. En referencia a la presencia de técnico durante la actividad, éste estaba
presente en el 47% de las personas de clases altas, en el 66% de clases medias y en el

61,3% de clases bajas. Segin las instalaciones o espacios utilizados se obtuvieron
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tendencias contrarias a las observadas en el estudio de Madrid. A medida que descendia
el estatus social se incrementaba la practica en instalaciones deportivas (5,9% en clases
altas y 14,8% en clases bajas), y se reducia la practica en centros que contaban con ellas
(35,3% en clases altas y 26,2% en clases bajas). En el modo de desplazamiento, la
mayor parte acuden andando, si bien en mayor medida en clases bajas (el 75%) y clases

medias (el 81,6%), que en clases altas (el 64%).

230



Marco Teorico

2.3.2. Los segmentos de demanda en el mercado de servicios de actividad fisica

para personas mayores.

En referencia a los estudios sobre demanda de servicios de actividad fisica,
Martinez del Castillo elabord y aplico un cuestionario que permitia medir dichas
demandas (1988, Vol. II, pp. 227-233). En dicho cuestionario se diferenciaban, segiin

los habitos y actitudes hacia la Actividad Fisica, tres grupos de personas:

o “los practicantes de alguna actividad fisica o deporte” (v donde una parte de
ellos podria desear practicar alguna otra actividad fisica que por algun

obstaculo no podian realizar)

e “los no practicantes por algun obstdculo pero interesados en realizar alguna

actividad fisica”

e “los no practicantes que no estaban interesados en realizar alguna actividad

fisica”.

Posteriormente Martinez del Castillo (1996, p. 11), procedi6é a denominar a los
tres citados grupos, partiendo de las aportaciones de Clementi (1981, p. 63) y de Kotler

(1991, p. 274), de la siguiente forma:

o Demanda Establecida: es la formada por aquellas personas practicantes de una

o mas actividades fisicas o deportes.

e Demanda Latente: es la formada por aquellas personas no practicantes por
algun obstaculo o barrera, pero que estdan interesadas en practicar una o mds

actividades fisicas o deportes.
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o Demanda Ausente, es la formada por aquellas personas no practicantes y que

no estan interesados en realizar ninguna actividad fisica o deportiva.

Anos mas tarde Graupera y Martinez del Castillo, partiendo del citado
cuestionario y de otros instrumentos precedentes (Graupera et al., 1996; Fernandez
Ballesteros y cols., 1996 a,b; EGREPA, 1997) elaboraron un “Cuestionario de
Actividad Fisica y Personas Mayores”. Dicho instrumento permite medir entre otras
variables, los habitos y actitudes hacia la Actividad Fisica de estas personas. Es decir,
permite entre otros aspectos, diferenciar en el conjunto de mayores residentes en un
sistema territorial determinado, los tres grupos o segmentos de demanda: Demanda

Establecida, Demanda Latente y Demanda Ausente.

En la primera aplicacion de dicho “Cuestionario de Actividad Fisica y Personas
Mayores” (Graupera, Martinez del Castillo, Martin Novo, 2003), la muestra fue
restringida a mujeres mayores practicantes en programas de actividad fisica y residentes
en cuatro municipios madrilefios, es decir una muestra de mujeres de demanda

establecida.

La segunda aplicacion fue efectuada en el estudio de 2001 de hébitos y
demandas de actividad fisica en personas mayores de 65 arios del municipio de Madrid.

Se obtuvieron los siguientes resultados en los tres segmentos (Jiménez-Beatty, 2002):

- el 17,6% eran practicantes y constituian la demanda establecida

- un 24.3% eran demanda latente, es decir, no practicantes pero estaban

interesados en realizar actividad fisica

- el 58,1% eran no practicantes y ademas no interesados en practicar, es decir,

demanda ausente.
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Afios mas tarde, fue aplicado nuevamente el cuestionario en 2005, en el estudio
de habitos y demandas de actividad fisica en personas mayores de 65 arios de la
provincia de Guadalajara. Se obtuvieron los siguientes resultados en los tres segmentos

(Jiménez-Beatty, Martinez del Castillo, Graupera, 2006):

- el 18,83% eran demanda establecida
- un 20,95% constituian la demanda latente

- el restante 60,22% conformaban la demanda ausente.

En ambos estudios, en Madrid y Guadalajara, los mayores del segmento de
demanda latente, eran personas que no practicaban actividad fisica, pero desearian
hacerlo. La cuestion es que por algin obstaculo o barrera no podian realizar la actividad
fisica deseada, siendo una de esas barreras en parte de ellas, el precio de la actividad.
Ademas, los comprendidos en la demanda latente, tenian unas determinadas
expectativas de gasto con respecto a la actividad fisica que desearian realizar. Pues bien,
mas adelante en los apartados 2.5.1 y 2.5.2 de este capitulo, se presentan los resultados
obtenidos en ambos estudios en la demanda latente, respecto a las barreras que

declararon (incluida la barrera del precio) y a sus expectativas de gasto.

Respecto a la demanda ausente, también fue investigada en los estudios hechos
en Madrid y Guadalajara, comprobando la incidencia del precio alto de la actividad
como una de las posibles causas por las que esas personas mayores no deseaban realizar
actividad fisica. Los resultados obtenidos se muestran mas adelante en el apartado 2.6

de este capitulo.
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2.3.3. Caracteristicas socioeconomicas de los segmentos de demanda en el mercado

de servicios de actividad fisica para personas mayores.

En la investigacion realizada en 2001 en el municipio de Madrid sobre las

personas mayores de 65 anos (Jiménez-Beatty, 2002), al estudiar las caracteristicas

demograficas, sociales y econdmicas de los tres tipos de demanda (establecida, latente y

ausente) quedaron reflejados los siguientes resultados:

En cuanto a la variable género, los hombres y las mujeres presentaban similares

porcentajes en los tres tipos de demanda, y no habia relacion entre variables.

Respecto a la edad, se aprecid que entre los menores de 74 anos, el 20,5% eran
demanda establecida, frente al 12,6% de los mayores de 75 afios. Siendo ademas
superior el porcentaje de demanda ausente entre los mayores de 75 afios
(63,5%), frente al 55% de los menores de 74 anos, y aproximadamente iguales
los porcentajes de demanda latente de ambos grupos de poblacion (25%), no

existiendo relacion significativa entre las variables.

En cuanto al estado civil, se encontré un porcentaje algo mayor de casados que
practicaban (20,3%) o tenian deseo de practicar (28,7%), frente al 12,7% de
viudos, separados y divorciados que practicaban, y el 20,9% que deseaban
practicar; ademads, parecia existir un porcentaje algo mayor de viudos en la
demanda ausente (66,5%), frente al 51% de los casados. Se encontr6 una

relacion baja (Phi=0,19) y significativa pero baja (p=0,006).

Segln el nivel de estudios, en el segmento de los mayores con estudios de
bachiller se observaron mejores porcentajes de practica y menores de demanda
ausente. Pero los segmentos de personas sin estudios o con estudios
universitarios, reflejaban porcentajes similares de demanda establecida, latente o

ausente. No se encontro relacion.
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Por el contrario, segin la clase social, habia relacion baja (Phi=0,23) y
significativa entre las variables (p=0,00). Se observaba que los mayores que se
percibian de clases altas practicaban mas (el 34,8%), que el resto de los que se
percibian de clases medias (el 19,9%) o de clases bajas (el 9,7%). No habia
grandes diferencias en los porcentajes de demanda latente en las tres clases (en
torno al 25%). Y en la demanda ausente se encontré un incremento de sus
porcentajes a medida que se descendia en la clase social (41% en clases altas;

52% en clases medias; 68% en clases bajas).

Asimismo en cuanto al nivel de ingresos, pudo observarse que aquellos con
ingresos suficientes practicaban mas (un 20,7%) o estarian interesados (un
27,7%), que aquellos que vivian con estrecheces econdmicas o necesitaban
ayudas (solo practicaban el 11,9% y so6lo desearian practicar el 19,4%). La
demanda ausente era de un 52% en personas con ingresos suficientes y de un
69% en personas con estrecheces econdémicas. Se constatd una relacion baja

(Phi=0,17) y significativa (p=0,005).

En el estudio realizado en 2005 en la provincia de Guadalajara (Jiménez-

Beatty, Martinez del Castillo, Graupera, 2006), se obtuvieron los siguientes resultados

en cuanto a caracteristicas demograficas, sociales y econdomicas de los tres tipos de

demanda:

Segun el tamario demogrdafico, se encontraron dos ambitos con mayor porcentaje
de practicantes: los municipios de entre 501-2000 habitantes, con un 24,8% de
demanda establecida y la Capital (68.000 habitantes), con un 22% de
practicantes. Por el contrario, los municipios de menor tamafio demografico (0-
500) tienen el menor porcentaje de practicantes, un 12,5%, si bien alcanzan un
25% de demanda latente, que era superior al resto de los tamafios estudiados. La

relacion entre variables era baja (Phi=0,14) y significativa (p=0,02).

235



Marco Teorico

- En cuanto al género, se observd que las mujeres practicaban mas que los
hombres (un 23,6%, por un 13,6% de ellos); la demanda latente era similar en
ambos géneros; mientras que la demanda ausente era mayor entre los hombres
(64,5%) que entre las mujeres (56,3%). La relacion era baja (Phi=0,13) pero
significativa (p=0,00)

- Respecto a la edad, pudo apreciarse que los menores de 74 afios practicaban un
22,7%, y estarian interesados en practicar el 24,8%, bastante mas que los
mayores de 75 afios (practicaban solo el 13,7% y estarian interesados —demanda
latente- un 15,8%). Asimismo habia un 70,5% de demanda ausente entre los
mayores de 75 afos, porcentaje bastante superior al de los menores de esa edad
(52,5%). Se hall6 una relacion baja entre las variables (Phi=0,18) y era

significativa (p=0,00).

- En cuanto al estado civil, se encontrd un porcentaje algo superior a la media de
viudos/as practicantes (21,5%) y por el contrario, de menos solteros/as
practicantes (un 15,8%); la demanda latente era algo mayor entre los casados/as,
un 24,1%, frente al 20% entre los solteros y el 14% de los viudos; la demanda
ausente era ligeramente mayor en las personas solteras o viudas (64%) que en
las personas casadas (58%). Existia una relacion baja (Phi=0,11) y significativa

(p=0,01).

- En el nivel de estudios, los mayores que tenian algun tipo de estudios,
practicaban mas o deseaban practicar mas que las personas sin estudios. En
concreto en las personas sin estudios la demanda establecida era sélo del 11,8%,
la demanda latente era de un 17,9% y la demanda ausente se situaba en el 70%.
Por el contrario, los mayores con estudios universitarios, o primarios y sobre
todo Formacion Profesional-Bachiller eran los que més practicaban (el 17,9%, el
22.2% vy el 31,3% respectivamente). La demanda latente se situaba en los tres
niveles en torno al 23%. Y la demanda ausente era de un 55% en personas con

estudios primarios, de un 48% en personas con FP-Bachiller y de un 57% en
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personas con estudios universitarios. Habia una relaciéon baja (Phi=0,17) y

significativa (p=0,00).

- Segln la clase social, se observd que a medida que descendia la clase social
disminuian los porcentajes de demanda establecida (28% en clases altas, 23% en
medias y 13% en bajas) y se incrementaban los porcentajes de demanda ausente
(53% en clases altas, 57% en medias y 65% en bajas). La demanda latente era
muy similar en las tres clases (en torno al 21%). Existia una relacion baja

(Phi=0,14) pero significativa (p=0,00).

- Con respecto al nivel de ingresos, se encontrdé un mayor porcentaje de personas
con ingresos suficientes en la demanda establecida (el 64,2%), que en las
personas de la demanda latente y ausente (en torno al 48%). Por el contrario el
porcentaje de los mayores que vivian con estrecheces era mayor en las demandas
latente y ausente (en torno al 52%), que en la demanda establecida (el 36%).
Habia una relacion baja entre las variables (Phi=0,14) y era significativa

(p=0,00).
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2.4. LA DEMANDA ESTABLECIDA EN LAS PERSONAS MAYORES Y SU

GASTO EN ACTIVIDAD FiSICA

En el estudio efectuado en 2001 en el municipio de Madrid entre las personas

mayores de 65 arios (Jiménez-Beatty, 2002), se comprob6 en relacion al gasto mensual

en actividad fisica realizado por los practicantes, que un 51% declaraba no gastar nada,

un 26% gastaba menos de 18 €, un 10 % gastaba entre 18 y 30 € y sélo el 12%

manifestaba gastar por encima de los 30 € en la actividad fisica que realizaban.

Respecto al gasto efectuado, segin las principales variables sociodemogrdaficas, se

hallaron los siguientes resultados:

Por género, la mitad de los hombres y de las mujeres declaraban no gastarse
nada en la préctica de sus actividades fisicas. Un gasto inferior a los 18 € fue
declarado por el 32% de los hombres y el 23% de las mujeres. Un gasto entre 18
y 30 € porel 11% de los hombres y el 9 % de las mujeres. Y un gasto superior a
30 € mensuales fue declarado por el 16% de la mujeres frente al 7% de los
hombres. No habia relacion significativa entre las variables género y gasto

mensual en actividad fisica.

En cuanto a la edad, predominantemente eran los mayores de 74 afios los que no
se gastaban nada, un 68,4%, frente a un 46% de los menores de esta edad. Un
gasto inferior a los 18 € fue declarado por el 21% de los mayores de 74 afios y el
29% de los menores de 74. Un gasto entre 18 y 30 € fue declarado por el 5% de
los mayores de 74 afos y el 10% de los menores de 74. Y superior a 30 €
mensuales fue declarado por el 5% de los mayores de 74 afios y el 16% de los
menores de 74. No habia relacion significativa entre las variables edad y gasto

en actividad fisica.

Respecto a la clase social, a medida que se descendia en la clase social,

aumentaban los porcentajes de personas que decian no gastar nada (un 36% en
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clases altas, un 48% en clases medias, y un 67% en clases bajas). Un gasto
inferior a los 18 € fue declarado por el 21% de las personas de clases altas, el
30% en clases medias y el 27% en clases bajas. Un gasto entre 18 y 30 € fue
declarado por el 14% de las personas de clases altas, el 13% en clases medias y
el 0% en clases bajas. Y superior a 30 € mensuales fue declarado por el 29% de
las personas de clases altas, el 10% en clases medias y el 7% en clases bajas. No
habia relacion significativa entre las variables clase social percibida y gasto en

actividad fisica.

En el estudio realizado en 2005 en la provincia de Guadalajara (Jiménez-

Beatty, Martinez del Castillo, Graupera, 2006), con respecto al gasto mensual en

actividad fisica, un 65% declaré no gastar nada, un 26% un gasto inferior a 18 €, un

7% entre 18 y 30 €, y un 3% un gasto mensual superior a 30 €. En referencia al gasto

efectuado seglin las principales variables sociodemogréficas, se hallaron los siguientes

resultados:

Por género, alrededor del 65% de los hombres y de las mujeres declararon no
gastarse nada en la practica de sus actividades fisicas. Un gasto inferior a los 18
€ fue declarado por el 19% de los hombres y el 29% de las mujeres. Un gasto
entre 18 y 30 € fue declarado por el 7% de los hombres y el 7% de las mujeres.
Y superior a 30 € mensuales fue declarado por el 6,6% de los hombres frente al
1% de la mujeres. Habia una relaciéon moderada (Phi=0,25) y significativa

(p=0,05).

En cuanto a la edad, predominantemente eran los mayores de 74 afios los que no
se gastaban nada, un 79%, por un 59% de los menores de esta edad. Un gasto
inferior a los 18 € fue declarado por el 18% de los mayores de 74 afios y el 29%
de los menores de 74. Un gasto entre 18 y 30 € fue declarado por el 0% de los
mayores de 74 afos y el 10% de los menores de 74. Y un gasto superior a 30 €

mensuales fue declarado por el 3,6% de los mayores de 74 afos y el 2,4% de los
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menores de 74. Habia una relacion moderada entre las variables (Phi=0,27) y

era significativa (p=0,02).

- Respecto a la clase social, eran principalmente los mayores de clases bajas los
que decian no gastarse nada, un 73% frente al 65 y 61% de los mayores de las
clases altas y medias. Un gasto inferior a los 18 € fue declarado por el 24% de
las personas de clases altas, el 29% en clases medias y el 20% en clases bajas.
Un gasto entre 18 y 30 € fue declarado por el 12% de las personas de clases
altas, el 8% en clases medias y el 3% en clases bajas. Y un gasto superior a 30 €
mensuales fue declarado por el 0% de las personas de clases altas, el 3% en
clases medias y el 3,4% en clases bajas. Habia una relacion baja (Phi=0,17),

pero no era significativa (p=0,89).
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2.5. LA DEMANDA LATENTE EN LAS PERSONAS MAYORES, LA
BARRERA DEL PRECIO Y LAS EXPECTATIVAS DE GASTO

2.5.1. El precio como barrera para realizar actividad fisica las personas mayores

de la demanda latente

2.5.1.1. Tipos de Barreras a la participacion en actividades fisicas

En el estudio pionero efectuado por Anderson (1963), sobre barreras a la
realizacion de actividades por parte de las personas mayores, planteaba el concepto de
“barrera” como “factor que tiende a limitar el ancho rango de conductas y
posibilidades de exploracion”. Entre esas barreras, Anderson sefial6 como principales
las siguientes: estado de salud, declive psicomotor, nivel de ingresos y grado de

existencia de transportes.

La mayoria de las investigaciones han detectado como principales barreras a la
actividad fisica de este sector de poblacion las relacionadas con caracteristicas
personales, como el estado de salud, las limitaciones fisicas, y el sentirse mayor
(McGuire, 1985; Searle y Iso-ahola, 1988; Booth et al.,, 2002). Otra linea de
investigaciones ha encontrado ademdas de las citadas barreras sobre caracteristicas
biologicas y psicoldgicas, otras de tipo organizativo relacionadas con deficiencias en la
oferta de instalaciones y actividades deportivas (ausencia, lejania, caracteristicas no
adecuadas...) para atender las demandas de los mayores (Searle y Jackson, 1985;

Shephard, 1994; Whaley y Ebbeck, 1997).

A las anteriores investigaciones deben anadirse otras que han planteado la
importancia de las caracteristicas sociales de estas personas y sus entornos inmediatos,
como posible fuente de barreras para la practica. En la investigacion realizada por
Armadans, Cruz y Franco (1998), sobre actividad deportiva recreativa y personas

mayores, identificaron, entre otras, las siguientes: falta de informacién sobre
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actividades deportivas, presencia de obligaciones familiares y situaciones econdmicas
desfavorables. En un estudio de la Organizacién Mundial para la Salud (WHO, 1998),
se concluia que los factores del entorno que influenciaban en la practica deportiva de las
personas mayores, eran: los niveles de ingresos, la cultura, la cohorte de edades, la

capacidad de los servicios publicos y el sexo.

Asimismo, Collins (2003), mostraba con datos del Reino Unido el impacto de
las clases sociales en el grado de participacion deportiva de nifos y adultos, y como la
pobreza exacerba otras formas de exclusion social. A partir de lo cual sugeria analisis
que verificaran la probable exclusion de la practica deportiva proveniente de la

asociacion entre pobreza y edad elevada.

En ese sentido, en el estudio efectuado en 2005 sobre condiciones de vida,
socializacion y actividad fisica en las personas mayores de la Comunidad de Madrid
(Martinez del Castillo et al., 2006) parecia confirmarse parcialmente la siguiente
hipotesis (Martinez del Castillo et al., 2006, p. 44): “Cuanto mayores son el capital
economico, cultural, social y motriz, heredado y/o adquirido, mayores son las
oportunidades y probabilidades de que los individuos participen en procesos de
socializacion en y/o hacia la actividad fisica durante la socializacion secundaria en la
vejez, y como consecuencia mantengan o incorporen a su habitus y estilos de vida la
practica fisica y/o el deseo de realizarla”. Ademas los datos obtenidos parecian avalar
la sugerencia de Collins (2003), en torno a realizar estudios que verifiquen la probable
exclusion social del deporte proveniente de la asociacion entre pobreza y edad elevada.
En la region madrilefia, el 43,4% de los mayores se sentia de una clase social media baja
o baja, (y de ellos la mayoria declaraba vivir con estrecheces econdmicas o necesitar
ayuda para llegar a fin de mes). A su vez, de todas esas personas mayores de clase baja
o media baja, solo practicaban actividad fisica el 9,7% (frente al 38% de personas de
clase alta y el 18,5% de personas de clase media que si eran practicantes). Estos
resultados especificos en personas mayores vendrian a coincidir con la conclusion

efectuada por Garcia Ferrando (2006), en su estudio de 2005, con respecto a la
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poblacién espafiola de 15 a 74 afios: la condicidon socioecondmica de los individuos es

el principal predictor de practica deportiva.

En cuanto a los estudios especificos sobre barreras a la actividad fisica en
personas mayores efectuados en Espaiia, se encuentran los realizados en el municipio
de Madrid (Jiménez-Beatty, 2002), y en la provincia de Guadalajara (Jiménez-Beatty,

Martinez del Castillo y Graupera, 2006).

En el estudio efectuado en 2001 en el municipio de Madrid sobre las personas
mayores de 65 afios (Jiménez-Beatty, 2002), se detectaron las barreras percibidas por la
demanda latente, y consideradas como obsticulos para realizar la actividad fisica
deseada, en una escala de 1 ’nada verdad”, 2 “bastante verdad”, 3 “totalmente verdad”.
Las principales barreras encontradas fueron: “el precio es alto” (con una media de 1.4);
“porque soy ya mayor” (1.6); “tengo un impedimento fisico” (1.6); “no soy habil” (1.5);
“no sé¢ donde hacerla” (1.5); “me podria hacer dafio” (1.5); “no tengo tiempo” (1.5); “mi

estado de salud es malo™ (1.5); “el sitio esta lejos™ (1.5).

En el estudio realizado en 2005 en la provincia de Guadalajara (Jiménez-
Beatty, Martinez del Castillo y Graupera et al., 2006), las barreras percibidas por el
conjunto de personas mayores de la demanda latente y que les impedian segun ellas
realizar la actividad fisica deseada, eran ‘el precio es alto” (con una media de 1.3) y las
siguientes barreras: "tengo algun impedimento fisico" (1.7); "no hay sitio donde

hacerla" (1.6); "porque tengo un mal estado de salud" (1.6), "el sitio esta lejos" (1.6) .
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2.5.1.2. El precio como barrera a la participacion de las personas mayores en

actividades fisicas.

La cuestion del precio como barrera para poder practicar actividad fisica las

personas mayores, ha sido destacada especificamente en diferentes estudios.

Asi McGuire (1985), identifico ademas de las relacionadas con la salud, las
limitaciones fisicas y la edad, una serie de barreras organizativas y sociales ante la
practica de actividad fisica en la vejez, entre las que se encontraba el precio, y las
siguientes: deficiencias en la oferta, discriminacion social y econdmica, los problemas
econdmicos, la familia, la clase social, la falta de compaiieros para ir a las actividades,
falta de apoyo de la familia y amigos, el miedo a salir de noche y ser asaltado, las

responsabilidades en casa, la presion social.

Yoshida, Allison y Osborne (1988), incluyeron el coste de las actividades entre
los principales obstaculos que influyen en la préctica de actividad fisica en mujeres

mayores.

Afos mas tarde, Shephard (1994), en su investigacion sobre determinantes del
ejercicio en personas mayores de 65 anos, concluia que las barreras percibidas por los
mayores para participar en actividades fisicas eran el precio (para un 10%) y las
siguientes barreras: las lesiones y enfermedades (39%), la pereza (26%), la falta de

instalaciones (13%), y la falta de tiempo (9%).

Mas recientemente, Sniadek (2006), ha sefialado dentro de su modelo de factores
que influyen la conducta de este sector de poblacién como consumidores de servicios de
ocio, la situacion financiera de estas personas y las actividades de marketing (ofertas,

precios, comunicacion...) de las empresas e instituciones que se dirigen a ellas.

En ese sentido debe volver a sefialarse (tal como se mostraba en el apartado 2.2
de este capitulo), que en la literatura especifica sobre marketing de actividad fisica para

los mayores, recientes estudios han sefalado la importancia de fijar adecuadamente el
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precio de los servicios dirigidos a ellos, si es que realmente se pretende incorporarlos

como clientes (Ryan, 2007; Kohn, 2007; Gormley, 2005; Atkinson, 2007; Vogel, 2007).

Por otro lado y tal como se mostraba en el apartado anterior, en el estudio de
barreras efectuado en 2001 en el municipio de Madrid en las personas mayores de 65
afos, se encontro entre las principales barreras percibidas por la demanda latente, la del
precio, con una media de 1.4 (en la escala de 1 “nada verdad” a 3 “totalmente verdad”.
En el andlisis, segin las principales variables sociodemograficas se obtuvieron los

siguientes resultados (Jiménez-Beatty, 2002):

. En cuanto al género, en las mujeres el promedio fue de 1.5, ligeramente

superior al promedio de 1.4 en los varones.

J En referencia a la edad, parecia ser mas barrera en los menores de 74
afios, que presentaron una media de 1.5, que en los mayores de 75 afios,

con una media de 1.2.

. En las clases sociales, los mayores de clases medias consideraban mas
barrera “el precio alto”, con una media de 1.5, que los de clases sociales
altas con un promedio de 1.3. En los mayores de clases bajas, la media

fue de 1.4.

Asimismo y tal como se mostraba en el apartado anterior, en el estudio de
barreras efectuado en 2005 en la provincia de Guadalajara en las personas mayores de
65 afios, se encontro entre las principales barreras percibidas por la demanda latente, la
del precio con una media de 1.29. En el andlisis, segiin las principales variables
sociodemograficas se obtuvieron los siguientes resultados (Jiménez-Beatty, Martinez

del Castillo, Graupera, 2006):

o Respecto al género, en las mujeres el promedio fue de 1.35, ligeramente

superior al promedio de 1.25 en los varones.
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° En referencia a la edad, parecia ser menos barrera en los menores de 74
afos, que presentaron una media de 1.25, que en los mayores de 75 afios,

con una media de 1.40.

. Segun las clases sociales, los mayores de clases altas consideraban mas
barrera ‘el precio alto”, con una media de 1.55, que los mayores de
clases medias y de clases bajas con unos promedios de 1.26 y 1.29

respectivamente.

Por otro lado debe sefialarse que en los dos ultimos estudios citados, de Madrid y
Guadalajara, no se efectud un andlisis en la demanda latente de la variable precio como
barrera, segun otras variables como el tamafio demografico, estado civil, nivel de
estudios, nivel de ingresos, actividades fisicas deseadas o el modo deseado de
organizacion de la actividad fisica, que son variables también muy interesantes de

conocer, desde una optica de economia y marketing de los servicios.
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2.5.2. Expectativas de gasto en actividad fisica en las personas mayores de la

demanda latente.

Stewart planteaba, partiendo de estudios precedentes en torno a la reduccion de

barreras a la actividad fisica en las personas mayores, el siguiente conjunto de cambios

en los factores contextuales que afectan a la conducta individual de estas personas

(2001, p. 76):

Entorno fisico: incrementar el numero de instalaciones y clases de
actividad fisica; mejorar el entorno fisico para facilitar el ir andando o en
bicicleta; mejorar los transportes y las comunicaciones alla donde sea

un problema.

Entorno social y cultural: organizacion de eventos para promocionar la
actividad fisica entre los mayores; mejorar la educacion publica y
cambiar las normas y creencias acerca de los valores de la actividad

fisica en las personas mayores

Organizaciones e Instituciones: formar a los médicos deportivos y
dotarles de material suficiente, para apoyar el incremento de la practica

de actividad fisica en los pacientes ancianos tratados.

Medios de comunicacion: dotar de los medios necesarios para informar
sobre actividad fisica a todos los segmentos de poblacion; ofrecer
informacion sobre posibilidades de hacer ejercicio en los barrios de

residencia, e informacion especifica en lugares publicos.

Seguridad y politicas: propugnar politicas de prevencion primaria;
establecer un sistema de tasas reducidas para aquellos sujetos con
menores ingresos y que puedan acceder a clases e instalaciones;
identificar y modificar las estrategias de responsabilidad para aquellas

organizaciones que ofrecen programas de actividad fisica.
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Asi pues, para poder adaptar los precios de las actividades fisicas a las
posibilidades y expectativas de las personas mayores (Ryan, 2007; Kohn, 2007;
Gormley, 2005; Atkinson, 2007; Vogel, 2007), y cuando proceda, establecer las tasas
reducidas sugeridas por Stewart, es necesario conocer las expectativas de gasto en
actividad fisica de esta poblacon. En ese sentido, en los ya citados estudios de actividad
fisica y personas mayores efectuados en el municipio de Madrid y en la provincia de
Guadalajara, ademas de identificar las barreras percibidas para poder realizar actividad
fisica en la demanda latente, y entre ellas, el precio, se midieron las expectativas de

gasto mensual en actividad fisica que tenian estas personas.

Respecto a las expectativas en gasto mensual de la demanda latente, en el
municipio de Madrid (Jiménez-Beatty, 2002), se obtuvieron los siguientes resultados
generales: un 39% no podrian o no estarian dispuestos a gastarse nada en realizar la
actividad fisica; mientras que un 40% se gastarian como mucho hasta 18 €. Por encima
de los 18 €, solo respondieron el 20% de estas personas. Al analizar las expectativas en
gasto mensual segiin las principales variables sociodemograficas, se obtuvieron los

siguientes resultados:

. En la variable género, parecia observarse que las mujeres estaban algo
menos dispuestas a gastar en la actividad fisica deseada. Asi el 42% de
las mujeres contestd que no gastaria nada, frente al 32% de los hombres.
Entre 6 y 18 €, contestaron el 40% de los hombres y de las mujeres. Y 18
€ o mas, contestaron el 28% de los hombres y el 17% de las mujeres.
Entre las variables expectativa de gasto mensual y género habia una

relacion moderada (Phi=0,25) pero no significativa (p=0,49).

o En cuanto a la edad, no se observaron grandes diferencias. En los
menores de 74 afios, un 41% no gastaria nada, un 35% gastaria entre 6 y
18 €, y un 24% gastaria 18 € o mas. En los mayores de 75 afios, un 35%

no gastaria nada, un 47% gastaria entre 6 y 18 €, y un 17% gastaria 18 €
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o mas. Habia una relaciéon moderada (Phi=0,29) pero no significativa

(p=0,34).

Por clases sociales, una gran parte de los mayores de clases altas, un
78%, estarian dispuestos a gastar en realizar la actividad deseada (pero
un 22% no gastaria nada). Los de clases medias, estarian dispuestos un
62% (pero no se gastaria nada un 38%). Y los mayores de clases bajas,
pagarian el 54 % (pero un 46% no se gastarian nada). Es decir, a medida
que se descendia en la clase social, aumentaban las respuestas de que no
pagarian nada. En cuanto a aquellos que si pagarian una determinada
cantidad, en las clases altas un 55% pagaria entre 6 y 18 €, y un 22%
pagaria 18 € o més. En las clases medias un 38% pagaria entre 6 y 18 €,
y un 24% pagaria 18 € o mas. Y en las clases bajas un 37% pagaria entre
6 y 18 €, y un 17% pagaria 18 € o mas. Habia una relacion moderada

(Phi=0,28) pero no significativa (p=0,87).

Por otro lado, sobre las expectativas en gasto mensual de las personas mayores

de la demanda latente en la provincia de Guadalajara (Jiménez-Beatty, Martinez del

Castillo, Graupera, 2006), se obtuvieron los siguientes resultados generales: un 42% no

podrian o no estarian dispuestos a gastarse nada en realizar la actividad fisica, mientras

que un 50% se gastarian como mucho hasta 18 €. Por encima de los 18 €, s6lo

respondieron el 8,5% de estas personas. Al analizar las expectativas en gasto mensual

segin las principales variables sociodemograficas, se obtuvieron los siguientes

resultados:

En la variable género, las mujeres tenian unas expectativas de gasto
ligeramente superiores a los hombres. El 38% de las mujeres contestd
que no gastaria nada, frente al 46% de los hombres. Entre 6 y 18 €,

contestaron el 45% de los hombres y el 55% de las mujeres. Y 18 € o
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mas, contestaron el 10% de los hombres y el 7 % de las mujeres. Hay

una relacion baja (Phi=0,18) y no es significativa (p=0,35).

En cuanto a la edad, no se observaron grandes diferencias, si bien los
menores de 74 afios parecian tener unas expectativas de gasto
ligeramente mayores. En los menores de 74 afios, un 39% no gastaria
nada, un 51% gastaria entre 6 y 18 €, y un 10% gastaria 18 € o mas. En
los mayores de 75 afios, un 48% no gastaria nada, un 46% gastaria entre
6y 18 €, y un 6% gastaria 18 € o més. Hay una relacion baja (Phi=0,13)

y no significativa (p=0,72).

Por clases sociales, gran parte de los mayores de clases altas, un 89%,
estarian dispuestos a gastar en realizar la actividad deseada (pero un 11%
no gastaria nada). Entre los de clases medias, estarian dispuestos un
61% (pero no se gastaria nada, un 39%). Y en los mayores de clases
bajas, pagarian el 54% (pero un 46% no se gastarian nada). Es decir a
medida que se descendia en la clase social, aumentaban las respuestas de
que no pagarian nada. En cuanto a aquellos que si pagarian una
determinada cantidad, en las clases altas un 78% pagaria entre 6 y 18 €, y
un 11% pagaria 18 € o mas. En las clases medias un 49% pagaria entre 6
y 18 €, y un 12% pagaria 18 € o mas. Y en las clases bajas un 47%
pagaria entre 6 y 18 €, y un 6% pagaria 18 € o mas. Existia una relacion

moderada entre variables (Phi=0,25) pero no era significativa (p=0,40).

Asimismo y al igual que el apartado anterior, debe senalarse que en los dos

ultimos estudios citados, de Madrid y Guadalajara, no se efectu6 un anélisis en la

demanda latente de la variable expectativas de gasto en actividad fisica, segun otras

variables como el tamafio demografico, estado civil, nivel de estudios, nivel de ingresos,

actividades fisicas deseadas o el modo deseado de organizacion de la actividad fisica,

que como ya ha sido expuesto, son variables también muy interesantes de conocer desde

una optica de marketing y economia de los servicios.
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2.6. LA DEMANDA AUSENTE Y EL FACTOR PRECIO DE LA ACTIVIDAD
FISICA.

Con respecto al precio de realizar la actividad como factor inhibidor del deseo
de practicar actividad fisica semanal, en las personas mayores de la demanda ausente,
se encontrd en el estudio efectuado en 2001 en el municipio de Madrid sobre las
personas mayores de 65 afios (Jiménez-Beatty, 2002), que el 26,6% de los mayores de
la demanda ausente, respondieron que era “bastante verdad” o “totalmente verdad” que
no deseaban practicar actividad fisica semanalmente por el “alto precio de la actividad”.
La media de las puntuaciones en la escala de este item del precio como barrera (1 “nada
verdad”, 2 “bastante verdad”, 3 “totalmente verdad”) era de 1,4 con una desviacion
tipica de 0,7. Al efectuar el andlisis bivariable con las principales variables

demograficas, se observaron los siguientes resultados:

. En el género no se encontraron diferencias entre hombres y mujeres, con

medias de 1,4 y 1,3 respectivamente, y la misma desviacion tipica (0,7).

o Respecto a la edad, habia una incidencia del precio ligeramente mayor
en los menores de 74 anos, que en los mayores de 75 afios, con medias

de 1,4 y 1,2 respectivamente, y la misma desviacion tipica (0,7).

. Segun la clase social percibida, parecia haber una incidencia ligeramente
superior en las personas de clases medias y bajas, con medias de 1,4 (y
desviaciones tipicas de 0,8 y 0,6 respectivamente), que entre las personas

de clases altas, donde la media era de 1,2 (y desviacion tipica de 0,5).

En el estudio realizado en 2005 en la provincia de Guadalajara (Jiménez-
Beatty, Martinez del Castillo, Graupera, 2006), el 13% de las personas mayores de la
demanda ausente, respondieron que era “bastante verdad” o “totalmente verdad” que no
deseaban practicar actividad fisica semanalmente por el “alto precio de la actividad”. La

media de las puntuaciones en la escala de este item del precio como barrera era de 1,18
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con una desviacion tipica de 0,45. Al efectuar el analisis bivariable con las principales

variables demograficas, se observaron los siguientes resultados:

. En el género no se encontraron diferencias entre hombres y mujeres, con
medias de 1,17 y 1,18 respectivamente, y la misma desviacion tipica

(0,45).

. Respecto a la edad, tampoco se encontraron diferencias entre los
menores de 74 afios y los mayores de 75 afios, con medias de 1,17 y 1,18
respectivamente, y unas desviaciones tipicas similares (0,42 y 0,48

respectivamente).

. Segun la clase social percibida, tampoco se encontraron diferencias
entre las personas de las tres clases, con medias de 1,17 en clases altas y
medias, y de 1,18 en clases bajas, (y desviaciones tipicas muy proximas,

en concreto de 0,38 en clases altas, 0,45 en medias y 0,47 en bajas).
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3. OBJETIVOS E HIPOTESIS DE LA TESIS

En el planteamiento del problema de esta tesis se mostraban tanto las previsiones
de un elevado crecimiento de la poblaciéon mayor en Espafia (Ramos, Pinto, 2005),
como la amplia constatacion de los beneficios fisiologicos, psicoldgicos y sociales,
aportados por la actividad fisica a la salud y calidad de vida de las personas mayores
(EGREPA, 1997; Ramos, Pinto, 2005; Chodzko-Zajko, 2006). Sin embargo, a pesar de
estos beneficios, los mayores son todavia el grupo poblacional con menores tasas de

préctica de actividad fisica en Espafia (Garcia Ferrando, 2006).

Como ha sido expuesto en la revision de la literatura, el precio de los servicios y
el gasto efectuado por los consumidores son variables fundamentales tanto en la
Economia general (Samuelson, Nordhaus, 2000), como en la Economia del Deporte
(Heinemann, 1998). En este sector, por un lado, el gasto realizado se ve condicionado
por el estatus econdmico del anciano (Crystal, 1996; Jiménez-Beatty, 2002), y por otro
lado, el precio de realizar actividad fisica es una de las barreras que se encuentran
algunas de estas personas para poder ser practicantes (McGuire, 1985; Yoshida, Allison
y Osborne, 1988; Shephard, 1994; Jiménez-Beatty, 2002). Por ello, es interesante
conocer las expectativas de los mayores (Stewart, 2001; Jiménez-Beatty, 2002; Sniadek,
2006), y asi permitir a las entidades deportivas que se dirijan a este segmento de
poblacion, que al afrontar sus decisiones econdmicas sobre fijacion de precios de
servicios deportivos (Ryan, 2007; Kohn, 2007; Gormley, 2005; Atkinson, 2007; Vogel,
2007), puedan establecer unas cantidades que no sean una barrera para su acceso a la

actividad fisica.

A pesar de esto, no se ha efectuado todavia ningiin estudio representativo del

conjunto de la poblacion mayor en Espafia, que permita conocer: las caracteristicas
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socioeconomicas de los segmentos de demanda de actividad fisica; el gasto efectuado en
actividad fisica por aquellas personas mayores que ya practican; la posible incidencia de
la barrera del precio y las expectativas de gasto de las personas mayores de la demanda
latente; y la posible incidencia del precio de realizar actividad fisica en las personas

mayores de la demanda ausente.

Pues bien, partiendo del problema y el objeto general de la tesis, asi como de su
marco teorico, los objetivos especificos del presente trabajo, con respecto a las personas

mayores de 65 afios en Espafia, son los siguientes:

I. OBJETIVOS EN LOS TRES SEGMENTOS DE DEMANDA.

I.1. Conocer las caracteristicas demograficas, sociales y econdmicas de las personas

mayores pertenecientes a la demanda establecida, la demanda latente y la ausente.

I.2. Comprobar las siguientes hipdtesis: “Entre los tres segmentos de demanda y las

variables demogradficas, sociales y economicas, existen relaciones significativas”.

II. OBJETIVOS EN LA DEMANDA ESTABLECIDA Y EL GASTO REALIZADO.

II.1. Conocer el gasto mensual en la actividad fisica realizada por las personas mayores
practicantes, y las posibles diferencias segiin variables demograficas, socioecondmicas

y organizativas.

I1.2. Comprobar las siguientes hipotesis: “Entre el gasto mensual en actividad fisica
realizada por la demanda establecida, y las variables demogrdficas, socioeconomicas y

organizativas, existen relaciones significativas”.
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IIT. OBJETIVOS EN LA DEMANDA LATENTE, LA BARRERA DE PRECIO Y LAS

EXPECTATIVAS DE GASTO.

III.1.1. Conocer la frecuencia de personas mayores de la demanda latente que perciben
el precio alto como una barrera para poder realizar actividad fisica semanalmente, y las

posibles diferencias segin variables demograficas, socioecondémicas y organizativas.

II1.1.2. Comprobar las siguientes hipotesis: “Entre la barrera del precio en la demanda
latente y las variables demograficas, socioeconomicas y organizativas, no existen

relaciones significativas”.

II1.2.1. Conocer las expectativas de gasto mensual en la actividad fisica deseada por las
personas mayores de la demanda latente, y las posibles diferencias segiin variables

demogréficas, socioecondmicas, y organizativas.

I11.2.2. Comprobar las siguientes hipotesis: “Entre las expectativas de gasto mensual de
la demanda latente y las variables demograficas, socioeconomicas, y organizativas, no

existen relaciones significativas”.

II1.3.1. Conocer las posibles diferencias en las expectativas de gasto mensual en la

actividad fisica deseada, segun la percepcion del precio alto como barrera.

I11.3.2. Comprobar la siguiente hipdtesis: “Entre las expectativas de gasto mensual y la

percepcion del precio alto como barrera, existe relacion significativa”.

IV. OBJETIVOS EN LA DEMANDA AUSENTE Y EL FACTOR PRECIO.

IV.1. Conocer la frecuencia de personas mayores de la demanda ausente que perciben el
precio alto como una causa para no desear realizar actividad fisica semanalmente, y las

posibles diferencias seglin variables demograficas y socioeconémicas.
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IV.2. Comprobar las siguientes hipdtesis: “Entre el factor del precio en la demanda
ausente y las variables demogrdficas y socioeconomicas, no existen relaciones

significativas”.
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4.1. UNIVERSO Y MUESTRA DEL ESTUDIO

El UNIVERSO de estudio en la encuesta del subproyecto [+D+1 “Investigacion
prospectiva sobre la influencia del envejecimiento demografico en las infraestructuras,
las necesidades y las barreras percibidas para la practica del deporte para todos en las
personas mayores en Espafia”, en cuyo marco ha sido realizada la presente tesis, eran
todas las personas de 65 afios cumplidos o mas, empadronadas en Espafia. Segun el
Padrén Municipal a 1-1-2006, este universo era de 7.484.392 personas (INE, 20006):

siendo mujeres el 57,72 por ciento, y varones el 42,28 por ciento.

Con respecto a la MUESTRA TEORICA y dados los recursos finalmente
disponibles, se optd por los siguientes criterios en cuanto a su disefio (Miquel et al.,

1997; Rodriguez Osuna, 2000; Sierra Bravo, 1999; Santesmases, 2005):

e El tamario de la muestra, dado que era una poblacion infinita 0 muy numerosa, y
trabajando con un intervalo de confianza del 95,5%, un margen de error
permitido de muestreo del 3,08 % y suponiendo en la varianza poblacional el
caso mas desfavorable de p igual a 50, luego q = 50, debia de ser de 1056

personas mayores (Sierra Bravo, 1999).

e El tipo de muestreo, seria probabilistico de tipo polietapico (Miquel et al., 1996;
Rodriguez Osuna, 1991; Santesmases, 2005). En este tipo de muestreo la
seleccion de las unidades se realiza por etapas sucesivas: “Las unidades de
primera etapa se llaman unidades primarias de muestreo y a las unidades
subsecuentes, unidades de segunda etapa, etcétera; a las unidades finales se las

suele llamar unidades ultimas de muestreo” (Rodriguez Osuna, 1991, p. 34).
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Pues bien, las unidades de primera etapa fueron ocho municipios, elegidos
aleatoriamente de los listados de municipios segin tamafio demografico del INE en
2006. En concreto se extrajeron dos municipios por cada uno de los siguientes tamarios
demograficos: menos de 10.000 habitantes; de 10.000 a 50.000; de 50.000 a 100.000;
mas de 100.000. Las unidades de segunda etapa tueron todos los barrios existentes en
cada uno de los municipios, eligiéndose en cuales de ellos se iban a aplicar los
cuestionarios, mediante sistema aleatorio simple sin reemplazamiento. En cada uno de
los barrios seleccionados, las unidades de tercera etapa fueron las calles de inicio de la
ruta (conjunto de diez entrevistas a aplicar en esa zona); dicha eleccion se efectuo al
azar sobre el callejero de la ciudad. A partir de ahi eran los entrevistadores quienes
continuaban con la seleccion polietdpica, aplicando los criterios de eleccion que se les
indicaron (partiendo de los criterios de los estudios mediante ruta aleatoria de Miquel et
al..., 1997, p. 166), y seleccionando las siguientes unidades de etapa: portal de inmueble
planta del edificio, puerta de vivienda y seleccion de las unidades ultimas de muestreo,

es decir las personas mayores concretas a entrevistar.

Respecto a la afijacion de la muestra, de las diferentes alternativas posibles
(Cea, 2001; Sierra Bravo, 1999; Rodriguez Osuna, 1991), se optd por una afijacion
proporcional a la distribucion, segiin el género de la poblacion objeto de estudio: es
decir, el 57,72 por ciento de los cuestionarios se aplicarian a mujeres (610 entrevistas),
y el 42,28 por ciento de los cuestionarios se aplicarian a varones (446 entrevistas).
Asimismo se optd por una afijacion simple por cada tamafio demografico, a fin de poder
tener un nimero similar de sujetos en el disefio experimental del tercer subproyecto del
proyecto coordinado. En la siguiente tabla 1.1 vienen reflejados: los porcentajes de

personas mayores empadronadas en los municipios segin tamafio demografico de los
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municipios (INE, explotacion del Padron a 1-1-2006), la afijacién proporcional de las

1052 entrevistas de la muestra teorica y la afijacion simple efectuada.

Tabla I.1. Universo y muestra tedrica del estudio

Tamafio |Poblacion de | % poblacion| Afijacion | Afijacion | Afijacion
demografico| personas mayor proporcional | simple simple
de los mayores de de
Tunicipios entrevistas | entrevistas de
(en n° de o o .
habitantey @ | @) entrevstas
>100.000 2.968.188 39,66 419 264 25
50.000 - 724.677 9,68 102 264 25
100.000
10.000 - 1.715.471 22,92 242 264 25
50.000
<10.000 2.076.056 27,74 293 264 25
TOTAL 7.484.392 100,00 1056 1056 100,00

El tamafio de la MUESTRA REAL finalmente obtenida y vélida fue de 933
personas mayores (Tabla 1.2). Por lo tanto, optando por un intervalo de confianza del
95,5%, y suponiendo en la varianza poblacional el caso mas desfavorable de p = 50,
luego q = 50, el margen de error permitido de muestreo es del 3,27 % (Sierra Bravo,
1999; Rodriguez Osuna, 2000). Respecto a la distribucion por género fue la siguiente:
53,1 % mujeres y 46,9 % varones (Tabla 1.2). Es decir, muy proxima a la distribucion

censada en el universo y prevista en la muestra tedrica.
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En la distribucion por tamario demografico de los municipios, se logrd en los
diferentes estratos un namero préoximo de cuestionarios validos al previsto en la
afijjacion de la muestra tedrica, excepto en los municipios de menos de 10.000
habitantes, donde fue algo menor: 214 cuestionarios validos frente a los 250 previstos
(Tabla 1.2 y Gréafico I). Ello se debi6 principalmente a la gran desconfianza existente en
los pequenios municipios estudiados, y especialmente en uno de ellos, donde en los

meses previos se habian detectado algunos problemas de seguridad.

En referencia a las edades de la muestra real (Tabla II), el 54,7 % tenian entre
65 y 74 afios y el 45,3 % superaban los 75 afios. Es decir una distribucién muy préxima

a la observada en el universo: 52 y 48% (INE, 2006).

Respecto a su estado civil (Tabla III), la mayoria estaban casados (65,3 %) o lo
habian estado (26,7 % de viudas/os). Si bien la mayor esperanza de vida de la mujer
deja sentir con gran claridad su influencia en la distribucion segin género de esta
variable: en los varones s6lo habia un 12,4 % de viudos, mientras que en las mujeres,

estaban viudas casi la mitad (39,4 %).

La variable nivel de estudios también refleja a través de esta muestra (Tabla 1V),
los diferentes entornos sociales en que crecieron y se formaron estas personas con
respecto a la actualidad, sobre todo los mayores de setenta y cinco afios: un tercio no
tenian ningln tipo de estudios (36,3 %); la mitad sélo contaba con estudios primarios
(51,5%); un 6,7 % tenia estudios de bachiller o formacion profesional y solo un 5,4 %
habian culminado estudios universitarios. Esta tendencia de reducida formacion es algo
mas acusada en las mujeres (solo el 8% tenia estudios de bachiller o universitarios),

frente a los varones (el 17% tenia estudios de bachiller o universitarios).
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En referencia a la distribucion segun la clase social percibida se observa que la
mayoria se consideran de clase media (Tabla V): el 55,3 % de clase media-media y el
27,6 % de media-baja. Tan solo el 8,4% se consideraba de clase baja, y el 8,9 % de

clase media-alta o alta.

En cuanto al nivel de ingresos (Tabla VI), la mitad de las personas mayores
declararon vivir con los ingresos suficientes (47,4%), pero la otra mitad vivia con
estrecheces e incluso un 5,1 % necesitaba que le ayudaran economicamente. En las
distribuciones por género o edad de los niveles de ingresos, se han observado unos
porcentajes algo superiores de situaciones econdomicas no adecuadas en las mujeres y en

las personas mayores de 75 afios.
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Grifico I. Distribucion de la muestra real segun tamafio demografico
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Tabla 1.2 Distribucion de la muestra real segiin tamafio demografico y género

Tabla de contingencia Tamafio demografico * Género

Género
Hombre Mujer Total

Tamafio <10.000 Recuento 94 120 214
demogrfico % de Tamafo demografico 43.9% 56.1% 100.0%
10.000-50.000 Recuento 119 118 237

% de Tamafo demografico 50.2% 49.8% 100.0%

50.000-100.000 Recuento 115 134 249

% de Tamafo demografico 46.2% 53.8% 100.0%

>100.000 Recuento 110 123 233

% de Tamafo demografico 47.2% 52.8% 100.0%

Total Recuento 438 495 933
% de Tamafo demografico 46.9% 53.1% 100.0%

Tabla II. Distribucion segun grupo de edad y género

Tabla de contingencia Edad * Género

Género
Hombre Mujer Total

Edad <=74 Recuento 250 260 510
% de Edad 49.0% 51.0% 100.0%

% de Género 57.1% 52.5% 54.7%

>=T75 Recuento 188 235 423

% de Edad 44.4% 55.6% 100.0%

% de Género 42.9% 47.5% 45.3%

Total Recuento 438 495 933
% de Edad 46.9% 53.1% 100.0%

% de Género 100.0% 100.0% 100.0%
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Tabla III. Distribucion segin estado civil y género

Tabla de contingencia Estado civil * Género

Género
Hombre Mujer Total

Estado Soltero/a Recuento 26 30 56

civil % de Género 6.0% 6.1% 6.0%

Casado/a Recuento 347 258 605

% de Género 79.6% 52.7% 65.3%

En pareja Recuento 1 0 1

% de Género 2% 0% 1%

Separado/a Recuento 3 3 6

% de Género 1% 6% 6%

Divorciado/a  Recuento 5 6 11

% de Género 1.1% 1.2% 1.2%

Viudo/a Recuento 54 193 247

% de Género 12.4% 39.4% 26.7%

Total Recuento 436 490 926

% de Género 100.0% 100.0% 100.0%

Tabla IV. Distribucion segun nivel de estudios y género
Tabla de contingencia Nivel de estudios * Género
Género
Hombre Mujer Total

Nivel de Sin estudios Recuento 152 182 334
estudios % de Género 35.2% 37.4% 36.3%
Estudios primarios ~ Recuento 207 266 473
% de Género 47.9% 54.6% 51.5%
FP - Bachiller Recuento 42 20 62
% de Género 9.7% 4.1% 6.7%
Universitarios Recuento 31 19 50
% de Género 7.2% 3.9% 5.4%
Total Recuento 432 487 919
% de Género 100.0% 100.0% 100.0%
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Tabla V. Distribucion segin clase social percibida y género

Tabla de contingencia Clase social * Género

Género
Hombre Mujer Total
Clase Alta Recuento 4 1 5
social % de Género 9% 2% 5%
Media alta Recuento 44 33 77
% de Género 10.2% 6.8% 8.4%
Media media  Recuento 252 255 507
% de Género 58.3% 52.7% 55.3%
Media baja Recuento 112 141 253
% de Género 25.9% 29.1% 27.6%
Baja Recuento 20 54 74
% de Género 4.6% 11.2% 8.1%
Total Recuento 432 484 916
% de Género 100.0% 100.0% 100.0%
Tabla VI. Distribucion segun nivel de ingresos y género
Tabla de contingencia Ingresos * Género
Género
Hombre Mujer Total
Ingresos  Suficientes ~ Recuento 221 214 435
% de Género 51.4% 43.9% 47.4%
Estrecheces  Recuento 189 247 436
% de Género 44.0% 50.6% 47.5%
Con ayuda Recuento 20 27 47
% de Género 4.7% 5.5% 5.1%
Total Recuento 430 488 918
% de Género 100.0% 100.0% 100.0%
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Tabla VII. Distribucion segin nivel de estudios y grupo de edad

Edad

<=74 >=75 Total
Nivel de Sin estudios Recuento 167 167 334
estudios % de Edad 33.4% 39.9% 36.3%
Estudios primarios ~ Recuento 257 216 473
% de Edad 51.4% 51.6% 51.5%
FP - Bachiller Recuento 44 18 62
% de Edad 8.8% 4.3% 6.7%
Universitarios Recuento 32 18 50
% de Edad 6.4% 4.3% 5.4%
Total Recuento 500 419 919
% de Edad 100.0% 100.0% 100.0%

Tabla VIII. Distribucion segun nivel de ingresos y grupo de edad
Tabla de contingencia Ingresos * Edad
Edad
<=74 >=75 Total

Ingresos  Suficientes ~ Recuento 249 186 435

% de Edad 49.7% 44.6% 47.4%

Estrecheces  Recuento 226 210 436

% de Edad 45.1% 50.4% 47.5%

Con ayuda Recuento 26 21 47

% de Edad 5.2% 5.0% 51%

Total Recuento 501 417 918

% de Edad 100.0% 100.0% 100.0%
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4.2. INSTRUMENTO DE RECOGIDA DE INFORMACION. CUESTIONARIO

APLICADO.

Para captar la informacion necesaria para los objetivos del subproyecto I+D+i
“Investigacion prospectiva sobre la influencia del envejecimiento demografico en las
infraestructuras, las necesidades y las barreras percibidas para la practica del deporte
para todos en las personas mayores en Espana” y de la presente tesis, se partio del
“Cuestionario estandarizado de Actividad Fisica y Personas Mayores” elaborado por
Graupera Sanz y Martinez del Castillo para medir las demandas de actividad fisica de
las personas mayores y otras variables relacionadas (Graupera, Martinez del Castillo,
Martin Novo, 2003), y ya aplicado y validado en posteriores estudios (Jiménez-Beatty,
2002; Jiménez-Beatty, Martinez del Castillo y Graupera, 2006; Jiménez-Beatty et al.,
2007).

Dicho cuestionario estandarizado fue adaptado a los objetivos del subproyecto
I+D+1 y de la presente tesis, incluyendo sélo los item relacionados con dichos objetivos.
El cuestionario aplicado al total de la muestra del subproyecto I+D+i (expuesto en el
Anexo I), se compone de 26 preguntas, correspondientes a 26 variables, y de las que en
la presente tesis se analizan solo las variables incluidas en los objetivos e hipotesis, es
decir las siguientes variables:

a) Variables demograficas y socioecondmicas:

- Tamafio demografico del municipio de residencia.

- Género.

- Edad.

Estado civil.
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- Nivel de estudios.

- Clase social percibida.

- Nivel de ingresos.

b) Variable tipo de demanda de actividad fisica semanal:

- Demanda Establecida.

- Demanda Latente.

-  Demanda Ausente.

c¢) En la Demanda Establecida, variables relacionadas con la actividad fisica semanal

realizada:

- Gasto mensual realizado en la actividad fisica practicada.

- Actividad fisica practicada.

- Modo de organizacion de la actividad fisica practicada.

- Presencia de profesor durante la actividad.

- Tipo de espacio de practica de la actividad.

- Horas semanales de practica.

d) En la Demanda Latente, variables relacionadas con la actividad fisica semanal

deseada:

- La barrera percibida del precio alto para la realizacion de dicha actividad.
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- Qasto mensual deseado.

- Actividad fisica deseada.

- Modo deseado de organizacion.

e) En la Demanda Ausente, variable relacionada con no desear realizar actividad

fisica semanal:

- El precio alto de la actividad.
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4.3. PROCEDIMIENTO

Segun Cea (2001) y Miquel (1997), el trabajo de campo comprende el conjunto
de acciones necesarias para la recogida fisica de la informacion: acciones que
permiten localizar a las personas que deben contestar a las preguntas; acciones de
aplicacion de los cuestionarios y registro de la informacién deseada; y acciones de

comprobacion de los soportes de informacion una vez cumplimentados.

Pues bien, el trabajo de campo englobo el conjunto de tareas necesarias para la
recogida fisica de la informacion y se desarrolld en las siguientes fases (Cea, 2001;

Miquel, 1997):

Planificacion del trabajo de campo.

Seleccion y formacion de los entrevistadores.

Realizacion fisica del trabajo de campo.

Acciones de control y supervision.

La planificacion del trabajo de campo, fue realizada durante el mes de mayo de
2006. La seleccion y formacion de los entrevistadores en el cuestionario estandarizado
de la investigacion (Anexo I), en las rutas y cuotas de género a aplicar, y en los criterios
de seleccion de las personas mayores a entrevistar, tuvo lugar en los meses de octubre y

noviembre de 2006.

Finalmente, el trabajo de campo se llevd a cabo durante el mes de diciembre de

2006. En ¢l, los entrevistadores aplicaron el cuestionario estandarizado mediante
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entrevista personal estructurada cara a cara, en el domicilio habitual de la persona
mayor seleccionada. Las entrevistas tuvieron una duracion promedio de catorce
minutos, que oscilaban entre los ocho minutos cuando los entrevistados eran no
practicantes no interesados, y en torno a diecinueve minutos cuando los entrevistados
eran practicantes y ademas querian realizar alguna otra actividad fisica, que en ese

momento no podian realizar.

Durante el transcurso del trabajo de campo y a su término, se efectuaron las
tareas de control y supervision. Comprobando que las rutas y su respectivas cuotas de
varones y mujeres habian sido completadas. Comprobando asi mismo que los
cuestionarios se hallaran total y adecuadamente cumplimentados; es decir, que se
hubieran recogido todas las informaciones previstas, y ademas verificando que los datos
realmente hubieran sido recogidos con las garantias necesarias (Cea, 2001; Miquel,
1997). En los casos que no fueron asi, 123, se rechazaron los cuestionarios. Es por ello
que la muestra real final estuvo compuesta por las 933 personas mayores reflejadas en la

tabla [.2.
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4.4. PLAN DE ANALISIS ESTADISTICO

Partiendo del marco teérico y de los objetivos del estudio, asi como siguiendo
las indicaciones para el analisis de los datos de encuesta de Lopez Pintor y Wert (2000),
de Garcia Ferrando (1982, 2000) y de Cea (2001), se decidié realizar los siguientes
analisis de datos mediante el paquete informatico de programas SPSS para WINDOWS

(V 15.0):

- Analisis descriptivo:

o Anélisis univariable mediante graficas de distribucion de frecuencias

relativas (porcentajes).

o Analisis bivariable mediante tablas de frecuencias relativas.

o En las variables con multiples item y/o categorias, tablas con la

media de las respuestas y su desviacion tipica.

- Analisis inferencial:

o Anadlisis de tablas de contingencia, incluyendo el coeficiente de
correlacion Phi, y el valor de Chi-cuadrado de Pearson y su

significacion (expuestas en los Anexos IL, III, IV, V y VI).
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CAPITULO QUINTO

ANALISIS DE RESULTADOS

5.1. Caracteristicas socioeconomicas de los segmentos de demanda

5.2. La demanda establecida y su gasto en actividad fisica

5.3. La demanda latente, la barrera del precio y las expectativas de
gasto

5.4. La demanda ausente y el factor precio de la actividad fisica
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5.1. CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS DE LOS SEGMENTOS DE

DEMANDA.

70,0%
60,0% -
50,0% |
O D. Establecida
40,0% - o D. Latente
OD. Ausente

30,0% 1

20,0%

10,0% -

0,0% -

Grifico 1. La demanda establecida, latente y ausente de realizacion de actividad

fisica

Clasificando a los mayores en funcion del grado de realizacion semanal de
actividad fisica y el interés en practicar, se han obtenido en los tres segmentos de

demanda, los siguientes resultados (grafico 1 y tabla 1):
- El 17,4%, son practicantes semanales y constituyen la demanda establecida.

- El 12,8%, son demanda latente, es decir, no practicantes pero interesados en

practicar semanalmente.
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El 69,9%, son no practicantes y ademas no estan interesados en practicar, es decir,

demanda ausente.

Al efectuar el analisis bivariable de los tres tipos de demanda expuestos, con las

diferentes variables demogrdficas, se han obtenido los siguientes resultados:

En referencia al tamario demogrdfico (tabla 1), puede apreciarse que a medida
que aumenta el tamafio del municipio de residencia, aumentan los porcentajes de
demanda establecida, (si bien es en los municipios de entre 10.000 y 100.000
habitantes, donde se han registrado mayores porcentajes de practicantes) y sobre
todo de demanda latente. Ademds, hay una relacion ligera entre variables
(Phi=0,23), y es significativa (p=0,00). (Todas las tablas de contingencia con los
valores de Phi y Chi-cuadrado de Pearson correspondientes a este apartado 5.1,

estan incluidas en el Anexo II).

En relacion al género (tabla 2), se aprecia un mayor nimero de mujeres
practicantes semanales que de varones (19,6% frente a un 14,8%), mientras que la
demanda latente es similar en ambos géneros, y la demanda ausente es algo mayor
en los varones. Sin emabargo, no hay relacion entre variables (Phi=0,06), y no es

significativa (p=0,16).

Respecto a la edad (tabla 3), entre los menores de 74 anos, el 23,3% son demanda
establecida, frente al 10,2% de los mayores de 75 afos. Siendo ademés mayor el
porcentaje de demanda latente entre los menores de 74 afios, y mayor el porcentaje
de demanda ausente entre los mayores de 75 afios. En este caso si que hay una

relacion ligera entre variables (Phi=0,21), y es significativa (p=0,00).
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En cuanto al estado civil (tabla 4), parece apreciarse un porcentaje algo mayor de
casados que practican semanalmente (20,1%), frente al 12,1% de viudos,
separados y divorciados, y al 7% de los solteros. Ademas, existe un porcentaje
algo mayor de solteros y viudos como demanda ausente (82,1 y 75%), frente al
66,8% de los casados. Entre estas variables, hay una relacion baja (Phi=0,12), y

es significativa (p=0,01).

Al efectuar el andlisis bivariable de los tres tipos de demanda, con las diferentes

variables socioeconomicas, se han constatado los siguientes resultados:

Referente al nivel de estudios (tabla 5), se observa con claridad que las personas
sin estudios son las que menos practican semanalmente y menos demandan
servicios de actividad fisica (11,4%), frente al 19-20% de practicantes con
estudios primarios o universitarios; y sobre todo frente al conjunto de personas
con estudios de Formacion Profesional o Bachiller, con un 32,3% de demanda
establecida y un 16,1% de demanda latente. Hay una relacion ligera entre

variables (Phi=0,16), y es significativa (p=0,00).

Segun la clase social percibida (tabla 6), se aprecia una clara tendencia por la
cual, a medida que se asciende en la clase social percibida se van incrementando
los porcentajes de demanda establecida y latente y reduciéndose los porcentajes de
demanda ausente. Asi, mientras que en las personas que se autoclasifican como de
clase social baja o media baja, solo se da un 10,4% de demanda establecida y un
10,7% de demanda latente, en las personas de clase alta o media alta, se observan
un 25,6% de demanda establecida y un 15,9% de demanda latente. Se encontrd

una relacion entre ligera variables (Phi=0,16), y era significativa (p=0,00).
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- Con respecto al nivel de ingresos (tabla 7), puede observarse una tendencia similar
a la encontrada en las clases sociales. En las personas con ingresos suficientes hay
una mayor demanda establecida, el 22,1%, que en aquellas que tienen estrecheces
o necesitan ayudas, el 12,8%. Siendo similares los porcentajes de demanda latente,
y presentandose mayor demanda ausente en las personas con dificultades
economicas. Hay una relacion baja entre variables (Phi=0,13), y es significativa

(p=0,00).
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Tabla 1. Tamaiio demografico y tipos de demanda

Tabla de contingencia Tamano demografico * Tipo de demanda

% de Tamano demografico

Tipo de demanda
D.
establecida D. latente | D. ausente Total
Tamanfo <10.000 9,8% 5,1% 85,0% 100,0%
demografico  10.000-50.000 21,5% 13,1% 65,4% 100,0%
50.000-100.000 22.1% 10,0% 67,9% 100,0%
>100.000 15,0% 22,3% 62,7% 100,0%
Total 17,4% 12,8% 69,9% 100,0%

Tabla 2. Género y tipos de demanda

Tabla de contingencia Género * Tipo de demanda

% de Género

Tipo de demanda
D.
establecida D. latente | D. ausente Total
Género Hombre 14,8% 13,0% 72,1% 100,0%
Mujer 19,6% 12,5% 67,9% 100,0%
Total 17,4% 12,8% 69,9% 100,0%

Tabla 3. Edad y tipos de demanda

Tabla de contingencia Edad * Tipo de demanda

% de Edad
Tipo de demanda
D.
establecida D. latente | D. ausente Total
Edad <=74 23,3% 15,3% 61,4% 100,0%
>=75 10,2% 9,7% 80,1% 100,0%
Total 17,4% 12,8% 69,9% 100,0%
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Tabla 4. Estado civil y tipos de demanda

Tabla de contingencia Estado civil * Tipo de demanda

% de Estado civil

Tipo de demanda
D.
establecida D. latente | D. ausente Total
Estado  Soltero/a 7,1% 10,7% 82,1% 100,0%
civil Casado/a 20,1% 13,0% 66,8% 100,0%
Viudo/a y otros 12,1% 12,9% 75,0% 100,0%
Total 17,1% 12,9% 70,1% 100,0%

Tabla 5. Nivel de estudios y tipos de demanda

% de Nivel de estudios

Tabla de contingencia Nivel de estudios * Tipo de demanda

Tipo de demanda
D.
establecida D. latente | D. ausente Total
Nivel de Sin estudios 11,4% 12,0% 76,6% 100,0%
estudios Estudios primarios 19,2% 12,7% 68,1% 100,0%
FP - Bachiller 32,3% 16,1% 51,6% 100,0%
Universitarios 20,0% 16,0% 64,0% 100,0%
Total 17,3% 12,8% 69,9% 100,0%

Tabla 6. Clase social y tipos de demanda

Tabla de contingencia Clase social * Tipo de demanda

% de Clase social

Tipo de demanda
D.
establecida D. latente | D. ausente Total
Clase Alta/media 25,6% 15,9% 58,5% 100,0%
social  Media/media 19,5% 13,6% 66,9% 100,0%
Media/baja 10,4% 10,7% 79,0% 100,0%
Total 16,8% 12,8% 70,4% 100,0%
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Tabla 7. Nivel de ingresos y tipos de demanda

Tabla de contingencia Ingresos * Tipo de demanda

% de Ingresos

Tipo de demanda

D.
establecida D. latente | D. ausente Total
Ingresos  Suficientes 22,1% 12,9% 65,1% 100,0%
Estrecheces/con ayuda 12,8% 12,6% 74,5% 100,0%
Total 17,2% 12, 7% 70,0% 100,0%
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5.2. LA DEMANDA ESTABLECIDA Y SU GASTO EN ACTIVIDAD FiSICA
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Grafico 2. Gasto mensual en actividad fisica de la demanda establecida

Sobre el gasto mensual en la actividad fisica semanal realizada (grafico 2 y tabla
8), la mitad de los practicantes declara no gastar nada; un gasto de menos de 15€ lo
efectuaba el 19,5%; un gasto de entre 15 y 30€ manifesto realizarlo el 22,6%, y s6lo el
5,7% declar6 gastar por encima de los 30€ en su actividad. Siendo la media de todos los

practicantes (incluyendo a los que no gastan nada), de 8.75 € (tabla 50.b).

Como en el apartado anterior, a continuaciéon se exponen los resultados del
analisis de gasto mensual en actividad fisica, segin variables demograficas,

socioecondmicas y organizativas.
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Con respecto al gasto mensual segun variables demogrdficas, se han obtenido los

siguientes resultados:

Por tamario demogrdfico (tabla 8), se observa que en los pequefios municipios
(menos de 10.000 habitantes), la mayoria de las personas mayores practicantes no
efectian ningin gasto en la actividad fisica que realizan. En los municipios
medianos (entre 10.000 y 50.000 habitantes), solo realizan algin gasto en esta
actividad el 34% de esas personas. Es decir, que es a partir de 50.000 habitantes (y
especialmente entre 50.000 y 100.000 habitantes), cuando se incrementa
notablemente el nimero de personas mayores que declaran efectuar un
determinado gasto mensual en su actividad fisica semanal: en torno al 50% de
dichas personas declaran gastar entre 1 y 30 €. Y entre las variables, hay una
relacion moderada (Phi=0,48), y es significativa (p=0,00). (Todas las tablas de
contingencia con los valores de Phi y Chi-cuadrado de Pearson correspondientes a

este apartado 5.2 estan incluidas en el Anexo III).

En cuanto al género (tabla 9.a), no se observan grandes diferencias, si bien en las
mujeres se aprecia, en comparacion con los hombres, un porcentaje ligeramente
inferior de los casos que declaran no gastar nada, y unos porcentajes ligeramente
superiores de gastar menos de 15€, o entre 15 y 30€. Sin embargo, en las medias
de ambos géneros, los hombres parecen gastar algo més (9.38 €) que las mujeres
(8.33 €). Esta aparente contradiccion viene explicada por el 9,4% de varones que
declaran gastar més de 30€ al mes en su actividad (y que realizan determinadas
actividades en la naturaleza, que no realizan las mujeres, que implican un mayor
gasto como puede observarse en la tabla 9.b). Hay una relaciéon ligera entre

variables (Phi=0,19), y no es significativa (p=0,14).
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En relacion a la edad (Tablas 10), se aprecia un mayor gasto en los menores de 74
afnos (con una media de 10.32 €), pues aunque la mitad no gasta nada, la otra
mitad declar6 gastar: el 17,5%, menos de 15€; el 25,9%, entre 15 y 30€; y un
7,8%, mas de 30€. Por el contrario, en los mayores de 75 anos, el 60,5% no
gastaba nada y el resto gastaba menos de 30€, siendo la media de todos ellos de
4.51 € al mes. Existe una relacion ligera entre las variables (Phi=0,21), y no es

significativa (p=0,07).

Segun el estado civil (Tabla 11), se constata un mayor numero de mayores que
gastan una determinada cantidad entre las personas solteras y las viudas, que entre
las casadas. En las personas casadas, el 60% declara no gastar nada en la
actividad fisica semanal que realizan, un 15% gastaba menos de 15€, y un 18,5%
gastaba entre 15 y 30€ (no obstante debe sefialarse que sélo se han encontrado
declaraciones de gasto superiores a los 30 € - el 6,7%-, entre personas casadas). La
mayor parte de los solteros, el 75%, gastaba entre 1 y 15€. Y entre las personas
viudas, un 31% gastaba entre 1 y 15€, y un 37,5% gastaba entre 15 y 30€. Hay una

relacion moderada entre variables (Phi=0,37), y es significativa (p=0,00).

En cuanto al gasto mensual segiin variables socioeconomicas, se han obtenido los

siguientes resultados:

Respecto al nivel de estudios (Tabla 12), la mitad de los mayores sin estudios o
s6lo con estudios primarios no efectian ninglin gasto mensual. En el caso de pagar
algo, se distribuyen gastando: una cantidad inferior a 15€ (en torno al 15%), entre
15 y 30€ (en torno al 20%), y s6lo menos del 5,5% declararon gastar més de 30 €

mensuales. Por el contrario, entre las personas con un nivel de estudios de
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Bachiller o Universidad, el porcentaje de aquellas que no pagaban nada bajaba al
33 y 20% respectivamente. Es decir, que la mayor parte de las personas con un
nivel de estudios igual o superior al de Bachiller, gastaba una determinada
cantidad. En las personas con Bachiller, el 28 %, una cantidad inferior a 15 €, otro
28 % gastaba entre 15 y 30 €, y el 11 % declararon gastar més de 30 € mensuales.
De las que tienen estudios universitarios, el 50 % gastaba una cantidad inferior a
15 €, el 20 % gastaba entre 15 y 30 €, y el 10 % declararon gastar mas de 30 €
mensuales. En este caso, hay una relacion ligera entre variables (Phi=0,29), y no

es significativa (p=0,16).

- Segun la clase social, también se perciben diferencias y dos claras tendencias: a) a
medida que desciende la clase social, aumentan los porcentajes de no efectuar
ningun gasto (40% en clases altas, 53% en clases medias y 60,6% en clases bajas);
b) al ascender en la clase social, aumentan los porcentajes de gasto efectuados por
los mayores, situdndose la mayor parte de las personas que gastan mas de 30 € en
las clases altas (tablas 13). Ambas tendencias aparecen sintetizadas en la media de
gasto de cada clase: de 16.20 € en clases altas; de 8.33 en clases medias; y de 4.36
en clases bajas. Entre estas varibles hay una relacion ligera (Phi=0,26), y no es

significativa (p=0,13).

- Enreferencia al nivel de ingresos (Tabla 14), la mitad de las personas con ingresos
suficientes o insuficientes declaran no gastar mensualmente nada en su actividad
fisica semanal. Con respecto a las personas que vivian con estrecheces y
declararon gastar una determinada cantidad, el 21% gastaba entre 1 y 15 €, el 25%
gastaba entre 15 y 30 €, y solo el 1,6% declar6 gastar mas de 30 €. En los casos de

las personas con ingresos suficientes, el 19% gastaba entre 1 y 15 €, el 18%
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gastaba entre 15 y 30 €, y el 8,5% declar6 gastar mas de 30 €. Existe una relacion

ligera entre variables (Phi=0,16), y no es significativa (p=0,28).

Asimismo y de acuerdo con los objetivos e hipotesis del estudio, ha sido analizado

el gasto mensual realizado por las personas mayores del segmento de la demanda

establecida, segun diferentes variables organizativas: actividades fisicas realizadas,

modo de organizacién de la actividad, presencia de profesor, espacio de practica y horas

de practica.

Entre las Categorias o Tipos de actividades fisicas, se han encontrado notables

diferencias en el gasto mensual realizado por los mayores (tablas 15.ay 15.b):

En las Actividades Fisicas en Sala, el 58.4% no gasta nada, y del resto, el 37%
gasta menos de 30 € al mes y so6lo el 4.8% de sus practicantes gasta mas de 30 €.
En cuanto a las medias segln tipo de actividad se sitian en orden creciente: los
servicios de ejercicio fisico, 6.61 € mensuales; las actividades con musica (bailes),
8.40; y las actividades de gimnasia oriental (taichi, yoga...) con 9.43 € de

promedio.

En las Actividades acuaticas, s6lo el 14.3% no gasta nada, la mitad gasta entre
quince y treinta € y solo el 4.8% de sus practicantes gasta mas de 30 €. La media

de gasto mensual es casi la mas alta de todas las actividades: 16.67 € mensuales.

En las Actividades al aire libre, 1a mitad no gasta nada y un 27,3% gasta menos de
quince €. A pesar de esto, es la categoria de actividades donde un mayor
porcentaje de sus practicantes gasta mds de treinta € mensuales, tratdndose en la

mayoria de los casos, de los practicantes de actividades en la naturaleza como
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pescar y cazar, y entre los cuales la media de gasto mensual es la mas elevada, no
solo de las actividades al aire libre, sino también de todas las actividades
registradas en este estudio: 19.43 €. Promedio, por otro lado, muy alejado del
obtenido en las otras actividades al aire libre: como desplazamientos en el medio

urbano — pasear en bicicleta -, ningiin gasto, y juegos de lanzamiento, 5.0 €.

En los Deportes, la mitad no gasta nada y la otra mitad declara gastar entre quince

y treinta €, situdndose la media de todos ellos en 10 €.

En cuanto a la hipdtesis de la posible relacion entre el gasto mensual efectuado y
el tipo de actividad fisica practicada, hay una relacion moderada entre ambas

variables (Phi=0,39), y es significativa (p=0,00).

En el Modo de organizacion de la actividad semanal realizada se observan perfiles

de gasto muy diferentes y que se ubican en orden creciente de la siguiente manera

(tablas 16.ay 16.b):

Las actividades autoorganizadas (por su propia cuenta o con amigos o familiares),
son como era previsible las que menos gasto conllevan. El 88% de esas personas
no gasta nada y solo el 12% gasta entre uno y quince €, con un promedio para

todos ellos de 2.57 euros.

En las actividades organizadas por los Hogares del Jubilado (u otras instituciones
similares como los Centros de Dia para mayores), el 66,7% de las personas no
gasta nada, y el 33,3% declara gastar entre uno y quince €, con un promedio de

3.62 €.
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- En otras entidades (no deportivas ni especificas de mayores), se observa una gran
dispersion, porque en unos casos no gastan nada (el 66.7%), mientras que en el

resto declaran gastar mas de 30 € al mes, con un promedio para todos de 14.17 €.

- En las entidades de servicios de actividad fisica y deporte (Asociaciones,
Ayuntamientos, Empresas privadas), es donde se encuentra un menor nimero de
casos que declaran no gastar nada, el 21.1%. Y por tanto donde mas parecen
gastar los mayores que practican: el 33.8% gasta menos de quince €; el 35.2%,
entre quince y treinta €; y el 9.9%, mas de treinta €. El promedio es el mas alto de

los diferentes modos de organizacion, situdandose en 14.89 €.

- En cuanto a la hipdtesis de la posible relacion entre el gasto mensual efectuado y
el modo de organizacion de la actividad fisica practicada, hay una relacion

considerable entre ambas variables (Phi=0,64), y es significativa (p=0,00).

Con respecto al gasto realizado segun esté presente o no, el profesor o profesora
durante la realizacion de la actividad (Tabla 17), se observa que cuando no hay
profesor presente, la mayoria de las personas (el 81%), no efectuaban ningtin gasto, solo
un 9% gastaba entre 1 y 15 €, y otro 9% gastaba entre 15 y 30 €. Por el contrario,
cuando si hay profesor durante la actividad, el porcentaje de los que no efectuaban
ningln gasto es considerablemente inferior (el 36%), gastando menos de 15 € el 26%,
entre 15 y 30 € el 31%, y mas de 30 € el 8%. Entre estas variables, existe una relacion

moderada (Phi=0,44), y es significativa (p=0,00).

En referencia al gasto realizado segun el tipo de espacio donde realizan la

actividad (Tabla 18), se observa una tendencia de menor a mayor gasto, seglin se realice
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la actividad en el propio hogar, en lugares publicos como parques, en centros de
jubilados, o en instalaciones deportivas o centros que cuenten con ellas. Asi, las
personas que practicaban en su propio hogar, no efectuaban ningin gasto. Entre los
mayores que practicaban en lugares publicos como parques o similares, la mayoria (el
86%), no efectuaban ningin gasto, y solo el restante 14% efectuaba un gasto inferior a
15 €. Entre las personas que practicaban en centros de la tercera edad, una gran parte
(el 67%), no efectuaban ningin gasto, un 16% efectuaba un gasto inferior a 15 €, y otro
16% gastaban entre 15 y 30 €. Por el contrario, entre los que practicaban en
instalaciones  deportivas o centros con instalaciones deportivas, bajan
considerablemente los porcentajes de no gastar nada y se incrementan los gastos
declarados, especialmente cuando la practica es en una instalacién deportiva. Ademas,
de entre los que practicaban en centros con instalacion deportiva, un 37% declar6 no
gastar nada, un 32% efectuaba un gasto inferior a 15 €, un 21% gastaban entre 15 y 30
€, yun 11% declar6 gastar mas de 30 €. Por ultimo, entre las personas que practicaban
en una instalacion deportiva propiamente dicha, un 25% declar6 no gastar nada, un
23% efectuaba un gasto inferior a 15 €, un 43% gastaban entre 15 y 30 €, y un 9%
declard gastar mas de 30 €. Entre estas variables, hay una relaciéon considerable

(Phi=0,61), y es significativa (p=0,00).

Para terminar este apartado, en cuanto al gasto mensual efectuado segun las
horas semanales dedicadas a realizar la actividad (Tabla 19), los resultados obtenidos
son aparentemente contradictorios, pues en los practicantes de mas de tres horas
semanales es donde se observa un mayor porcentaje de personas que declaran no gastar
nada (el 76%), y tampoco se observan en los porcentajes de gasto de las personas que

practican una, dos o tres horas semanales, las diferencias que cabria esperar de mayor
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gasto mensual a medida que se incrementan las horas de préactica. Probablemente, esta
aparente contradiccion se deba al tipo de actividad fisica practicada y a su modo de
organizacion. En cuanto a los practicantes de mas de tres horas semanales, tal como se
ha mostrado en los parrafos anteriores, en gran parte de las actividades fisicas al aire
libre (desplazamientos en bicicleta, juegos de lanzamiento) y que son autoorganizadas,
no se declara ningun gasto; aunque también habia un pequefio porcentaje de practicantes
de actividades como la pesca y la caza que declaraban gastar mas de 30 €. Y referente a
los practicantes de una, dos o tres horas semanales, segun sea una actividad fisica en
sala o en medio acuédtico, y sea autoorganizada, organizada por un centro de jubilados o
por una entidad deportiva, tendrd un menor o mayor precio y por tanto variaran las
declaraciones de gasto de las respectivas personas mayores. Entre estas variables

encontramos una relacion moderada (Phi=0,34), y es significativa (p=0,04).
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Tabla 8. Gasto mensual en actividad fisica segun tamafio demografico (%)

Tabla de contingencia Tamafo demografico * Gasto mensual

% de Tamano demografico

Gasto mensual
0 1-15 15-30 >30 Total
Tamafho <10.000 95,2% 4,8% 100,0%
demografico  10.000-50.000 66,0% 14,0% 18,0% 2,0% 100,0%
50.000-100.000 25,9% 27,8% 35,2% 11,1% 100,0%
>100.000 47,1% 26,5% 20,6% 5,9% 100,0%
Total 52,2% 19,5% 22,6% 57% 100,0%
Tabla 9.a Gasto mensual en actividad fisica segun género (%)
Tabla de contingencia Género * Gasto mensual
% de Género
Gasto mensual
0 1-15 15-30 >30 Total
Género  Hombre 57,8% 15,6% 17.2% 9,4% 100,0%
Mujer 48,4% 22,1% 26,3% 3.2% 100,0%
Total 52,2% 19,5% 22,6% 5,7% 100,0%

Tabla 9.b. Gasto mensual en actividad fisica segun género

Cuanto paga mensualmente * Género

Cuanto paga mensualmente

Género Media Desv. tip.

Hombre 9.38 14.613
Mujer 8.33 11.531
Total 8.75 12.826
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Tabla 10.a Gasto mensual en actividad fisica segun edad (%)

Tabla de contingencia Edad * Gasto mensual

% de Edad
Gasto mensual
| 0 1-15 15-30 >30 Total
Edad <=74 49,1% 17,2% 25,9% 7,8% 100,0%
>=75 60,5% 25,6% 14,0% 100,0%
Total 52,2% 19,5% 22,6% 57% 100,0%

Tabla 10.b Gasto mensual en actividad fisica segun edad

Cuanto paga mensualmente * Edad

Cuanto paga mensualmente

Edad Media Desv. tip.

<=74 10.32 13.807
>=75 451 8.469
Total 8.75 12.826

Tabla 11. Gasto mensual en actividad fisica segun estado civil (%)

Tabla de contingencia Estado civil * Gasto mensual

% de Estado civil

Gasto mensual

| 0 1-15 15-30 >30 Total
Estado Soltero/a 25,0% 75,0% 100,0%
civil Casado/a 59,7% 15,1% 18,5% 6,7% 100,0%
Viudo/a y otros 31,3% 31,3% 37,5% 100,0%

Total 52,9% 20,0% 21,9% 5,2% 100,0%

Tabla 12. Gasto mensual en actividad fisica segun nivel de estudios (%)

Tabla de contingencia Nivel de estudios * Gasto mensual

% de Nivel de estudios

Gasto mensual
0 1-15 15-30 >30 Total
Nivel de Sin estudios 56,8% 13,5% 27,0% 2,7% 100,0%
estudios Estudios primarios 58,2% 17,6% 18,7% 5,5% 100,0%
FP - Bachiller 33,3% 27,8% 27,8% 11,1% 100,0%
Universitarios 20,0% 50,0% 20,0% 10,0% 100,0%
Total 52,6% 19,9% 21,8% 5,8% 100,0%
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Tabla 13.a. Gasto mensual en actividad fisica segun clase social (%)

Tabla de contingencia Clase social * Gasto mensual

% de Clase social

Gasto mensual

0 1-15 15-30 >30 Total
Clase  Alta/media 40,0% 20,0% 20,0% 20,0% | 100,0%
social  Media/media 53,1% 19,4% 22,4% 51% | 100,0%

Media/baja 60,6% 21,2% 18,2% 100,0%
Total 53,0% 19,9% 21,2% 6,0% | 100,0%

Tabla 13.b. Gasto mensual en actividad fisica segin clase social
Cuanto paga mensualmente * Clase social

Cuanto paga mensualmente
_—

Clase social Media Desv. tip.

Alta/media 16.20 18.761
Media/media 8.33 11.846
Media/baja 4.36 8.594
Total 8.50 12.758

Tabla 14. Gasto mensual en actividad fisica segun nivel ingresos (%)
Tabla de contingencia Ingresos * Gasto mensual

% de Ingresos

Gasto mensual

0 1-15 15-30 >30 Total
Ingresos  Suficientes 54,3% 19,1% 18,1% 8,5% 100,0%
Estrecheces/con ayuda 52,5% 21,3% 24,6% 1,6% 100,0%
Total 53,5% 20,0% 20,6% 5,8% 100,0%
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Tabla 15.a. Gasto mensual en actividad fisica segiin categorias de actividad fisica
practicada (%)

Tabla de contingencia Categorias de AF practicada * Gasto mensual

% de Categorias de AF practicada

Gasto mensual
0 1-15 15-30 >30 Total
Categorias de AF en sala 58,4% 17,6% 19,2% 4,8% 100,0%
AF practicada Af acuatica 14,3% 28,6% 52,4% 4.8% 100,0%
AF aire libre 54,5% 27,3% 18,2% 100,0%
Deportes 50,0% 50,0% 100,0%
Total 52,2% 19,5% 22,6% 57% 100,0%

Tabla 15.b. Gasto mensual en actividad fisica segun Tipos de Actividades Fisicas

Cuanto paga mensualmente * Tipos de AF practicada

Cuanto paga mensualmente

Tipos de AF practicada Media Desv. tip.

Ejercicio fisico 6.61 11.645
AF y musica 8.40 8.325
Gim. oriental 9.43 9.485
AF acuatica 16.67 11.947
Juegos lanzamiento 5.00 7.071
Desplazamientos-Urbano .00 .000
AF naturaleza 19.43 27.122
Deportes 10.00 14.142
Total 8.75 12.826
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Tabla 16.a. Gasto mensual en actividad fisica segiin modo de organizacion (%)
Tabla de contingencia Modo de organizacion * Gasto mensual

% de Modo de organizacion

Gasto mensual
0 1-15 15-30 >30 Total
Modo de Auto-organizacion 88,1% 2,4% 9,5% 100,0%
organizacion Entidad deportiva 21,1% 33,8% 35,2% 9,9% 100,0%
Hogar/residencia 66,7% 15,4% 17,9% 100,0%
Otros 66,7% 33,3% 100,0%
Total 51,9% 19,6% 22,8% 5,7% 100,0%

Tabla 16.b. Gasto mensual en actividad fisica segin Modo de Organizacion
Cuanto paga mensualmente * Modo de organizacion

Cuanto paga mensualmente

Modo de organizacion Media Desv. tip.

Auto-organizacion 2.57 7.451
Entidad deportiva 14.89 13.994
Hogar/residencia 3.62 7.125
Otros 14.17 22.454

Total 8.80 12.848
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Tabla 17. Gasto mensual en actividad fisica segun presencia de profesor (%)
Tabla de contingencia Presencia de profesor * Gasto mensual

% de Presencia de profesor

Gasto mensual
0 1-15 15-30 >30 Total
Presenciade  Si 35,6% 25, 7% 30,7% 7,9% 100,0%
profesor No 81,0% 8,6% 8,6% 1,7% 100,0%
Total 52,2% 19,5% 22,6% 5,7% 100,0%

Tabla 18. Gasto mensual en actividad fisica segun espacio de practica (%)
Tabla de contingencia Espacio de practica * Gasto mensual

% de Espacio de practica

Gasto mensual
0 1-15 15-30 >30 Total
Espacio Hogar 100,0% 100,0%
de practica  parque/plaza 85,7% 14,3% 100,0%
Instalacion deportiva 25,0% 23,2% 42,9% 8,9% 100,0%
Centro con Inst. Dep. 36,8% 31,6% 21,1% 10,5% 100,0%
Centro 32 Edad 67,4% 16,3% 16,3% 100,0%
Otros 36,4% 36,4% 9,1% 18,2% 100,0%
Total 52,2% 19,5% 22,6% 57% 100,0%

Tabla 19. Gasto mensual en actividad fisica segin horas practicadas (%)
Tabla de contingencia Frecuencia de practica (horas) * Gasto mensual

% de Frecuencia de practica (horas)

Gasto mensual
0 1-15 15-30 >30 Total
Frecuencia 1 57,1% 14,3% 21,4% 7.1% 100,0%
de practica 2 46,3% 26,9% 25,4% 1,5% 100,0%
(horas) 3 43,8% 14,6% 31,3% 10,4% |  100,0%
>3 75,9% 13,8% 3,4% 6,9% 100,0%
Total 51,9% 19,6% 22,8% 5,7% 100,0%
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5.3 LA DEMANDA LATENTE, LA BARRERA DEL PRECIO Y LAS

EXPECTATIVAS DE GASTO.

5.3.1. El precio como barrera para realizar actividad fisica las personas mayores

de la demanda latente.

O Nada
O Bastante

O Totalmente

Grifico 3. El precio alto como barrera para realizar la actividad fisica deseada.

Analizando los resultados en cuanto al precio como barrera percibida para
realizar actividad fisica en las personas mayores de la demanda latente (grafico 3 y tabla
20), se observa que para un 25% de éstas el precio es considerado una barrera,

especialmente para el 10,9%, que contestaron que era “totalmente verdad” que el precio
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alto les impedia realizar la actividad, y para el 14,1% que contestaron que era “bastante

verdad”. La media de las puntuaciones en la escala de este item del precio como barrera

(1 “nada verdad”, 2 “bastante verdad”, 3 “totalmente verdad”) ha sido de 1.36 en el total

de la muestra de personas de la demanda latente, con una desviacion tipica de 0.673

(tabla 29).

A continuacion se exponen los resultados del andlisis del precio como barrera

para realizar actividad fisica las personas mayores de la demanda latente atendiendo a

variables demogradficas:

Segun al tamario demogrdfico de los municipios (tabla 20 y 29), el precio de la
actividad deseada so6lo era una barrera para una de cada diez personas mayores de
la demanda latente, en los pequefios municipios y en los municipios medianos
inferiores a 50.000 habitantes (con unas medias de 1,10 y 1,22 respectivamente).
Sin embargo a partir de dicho umbral demogréfico, se elevan considerablemente
los porcentajes de los que declaraban que el precio les suponia una barrera,
especialmente en los municipios con poblaciones entre 50.000 y 100.000
habitantes (donde era barrera para un 43%, con una media de 1,57). Es algo menor
la incidencia de esta barrera en los municipios con mas de 100.000 habitantes
(para un 32%, con una media de 1,44). En este caso, hay una relacién moderada
entre variables (Phi=0,33), y no es significativa (p=0,13). (Todas las tablas de
contingencia con los valores de Phi y Chi-cuadrado de Pearson correspondientes a

este apartado 5.3.1 estdn incluidas en el Anexo IV).

En la variable género (tablas 21 y 29), parece observarse que en los hombres hay
una incidencia ligeramente mayor de la barrera del precio (para un 30,2% era

bastante o totalmente verdad una barrera, con una media de 1.42), que en las
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mujeres (era barrera para un 18,2%, con una media de 1.30). Hay también, una

relacion ligera entre variables (Phi=0,22), y no es significativa (p=0,16).

En cuanto a la edad (tablas 22 y 29), se aprecia una influencia algo mayor de esta
barrera en las personas de menos de 74 afios (para un 28% era una barrera, con
una media de 1.41), que en las personas de mas de 75 afios (considerada barrera
para un 19,4%, con una media de 1.26). Existe una relacion baja entre variables

(Phi=0,11), y no es significativa (p=0,58).

Considerando el estado civil (tabla 23), no hay apenas diferencias, tan so6lo parece
observarse una incidencia ligeramente superior de esta barrera en las personas
casadas (para un 27% era una barrera), que en las personas solteras o viudas (en
las que afectaba a un 20%). Entre estas variables, hay una relacion ligera

(Phi=0,16), y no es significativa (p=0,66).

En cuanto al analisis del precio como barrera para realizar actividad fisica las

personas mayores de la demanda latente segun variables socioecondmicas, se han

hallado los siguientes resultados:

Segun el nivel de estudios (tabla 24), la mayor incidencia del precio como barrera
se aprecia en las personas sin estudios (para un 37% ) y con estudios de bachiller
(para un 54%). Y la menor incidencia tenia lugar entre las personas universitarias
(era una barrera para un 25%), o con estudios primarios (para un 9%). Hay una

relaciéon moderada entre variables (Phi=0,47), y es significativa (p=0,00).

Por clases sociales (tablas 25 y 29), se observa una ligera tendencia de incremento
de la incidencia de esta barrera a medida que se desciende en la clase social: en las

personas de clases altas para el 21,4% (media de 1.21); en las personas de clases
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medias para el 24,7% (media de 1.36); y en las personas de clases bajas era una
barrera para el 29,2% (media de 1.46). Aunque se detecta una relacion ligera entre

variables (Phi=0,18), ésta no es significativa (p=0,57).

Respecto al nivel de ingresos (tablas 26 y 29), se da una influencia ligeramente
mayor de esta barrera en las personas con ingresos insuficientes (que viven con
estrecheces 0 que necesitan ayuda econdmica), pues un 29,5% asi lo declaran, con
una media de 1.43. Mientras que en las personas con ingresos suficientes, el precio
de la actividad fisica deseada era una barrera para un 22,3%, con una media de
1.30. En este caso, hay una relacion baja entre variables (Phi=0,10), y no es

significativa (p=0,64).

Por ultimo, analizando el precio como barrera para realizar actividad fisica las

personas mayores de la demanda latente segun variables organizativas, se han obtenido

los siguientes resultados:

En las categorias de actividades fisicas deseadas (tablas 27 y 29), se observa que
el precio no es una barrera en las actividades al aire libre, y que tiene una
incidencia reducida en las actividades fisicas en sala, solo para el 16,3% de las
personas que deseaban realizarlas (media de 1.23). Donde si se aprecia un
incremento era en las actividades de deportes (para un 33,4%, con una media de
1.50), y en las actividades fisicas en el medio acudtico (para un 40%, con una
media de 1.57). Existe una relacion moderada entre variables (Phi=0,30), pero no

es significativa (p=0,22).

Sobre el modo de organizacion de la actividad fisica deseada (tabla 28), se

observa que el precio tiene una incidencia reducida como barrera entre los
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mayores que autoorganizarian su actividad (solo para el 12% de estas personas), o
entre los que desearian que fuera el centro de jubilados quien organizara la
actividad (era una barrera s6lo para el 5% de estas personas). Donde si parecia
tener una mayor incidencia la barrera del precio era en las personas que querian
que fuera una entidad deportiva quien organizara la actividad (asi lo manifestaban
el 35% de ellas). Hay una relacion moderada entre variables (Phi=0,36), pero no

es significativa (p=0,08).
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Tabla 20. El precio como barrera para realizar actividad fisica segin tamafio
demografico

Tabla de contingencia Tamafo demografico * El precio es alto

% de Tamano demografico

El precio es alto
Nada Bastante | Totalmente Total
Tamanio <10.000 90,0% 10,0% 100,0%
demografico  10.000-50.000 88,9% 11,1% 100,0%
50.000-100.000 57,1% 28,6% 14,3% 100,0%
>100.000 68,3% 19,5% 12,2% 100,0%
Total 75,0% 14,1% 10,9% 100,0%

Tabla 21. El precio como barrera para realizar actividad fisica segiin género

Tabla de contingencia El precio es alto * Género

% de Género

Género
| Hombre Mujer Total
El precio  Nada 68,8% 81,8% 75,0%
es alto Bastante 20,8% 6,8% 14,1%
Totalmente 10,4% 11,4% 10,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 22. El precio como barrera para realizar actividad fisica segiin edad

Tabla de contingencia El precio es alto * Edad

% de Edad
Edad
<=74 >=75 Total
El precio  Nada 72,1% 80,6% 75,0%
es alto Bastante 14,8% 12,9% 14,1%
Totalmente 13,1% 6,5% 10,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
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Tabla 23. El precio como barrera para realizar actividad fisica segin estado civil

Tabla de contingencia Estado civil * El precio es alto

% de Estado civil

El precio es alto
| Nada Bastante | Totalmente Total
Estado Soltero/a 80,0% 20,0% 100,0%
civil Casado/a 73,0% 17,5% 9,5% 100,0%
Viudo/a y otros 79,2% 8,3% 12,5% 100,0%
Total 75,0% 14,1% 10,9% 100,0%

Tabla 24. El precio como barrera para realizar actividad fisica segun nivel de
estudios

Tabla de contingencia Nivel de estudios * El precio es alto

% de Nivel de estudios

El precio es alto
Nada Bastante | Totalmente Total
Nivel de Sin estudios 62,5% 21,9% 15,6% 100,0%
estudios Estudios primarios 90,9% 9,1% 100,0%
FP - Bachiller 45,5% 45,5% 9,1% 100,0%
Universitarios 75,0% 25,0% 100,0%
Total 74,7% 14,3% 11,0% 100,0%

Tabla 25. El precio como barrera para realizar actividad fisica segin clase social

Tabla de contingencia El precio es alto * Clase social

% de Clase social

Clase social
| Alta/media | Media/media | Media/baja Total
El precio  Nada 78,6% 75,5% 70,8% 74,7%
es alto Bastante 21,4% 13,2% 12,5% 14,3%
Totalmente 11,3% 16,7% 11,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Tabla 26. El precio como barrera para realizar actividad fisica segin nivel

ingresos

Tabla de contingencia El precio es alto * Ingresos

% de Ingresos

Ingresos
Estrecheces/
Suficientes con ayuda Total
El precio  Nada 78,7% 70,5% 74,7%
es alto Bastante 12,8% 15,9% 14,3%
Totalmente 8,5% 13,6% 11,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

actividad fisica deseada

Tabla de contingencia El precio es alto * Categorias de AF deseada

% de Categorias de AF deseada

Tabla 27. El precio como barrera para realizar actividad fisica segiin categorias de

Categorias de AF deseada

AF en sala | Af acuatica | AF aire libre | Deportes Total
El precio  Nada 83,7% 60,0% 100,0% 66,7% 75,0%
es alto Bastante 9,3% 23,3% 16,7% 14,1%
Totalmente 7,.0% 16,7% 16,7% 10,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

organizacion

Tabla de contingencia Modo de organizacién * El precio es alto

% de Modo de organizacion

Tabla 28. El precio como barrera para realizar actividad fisica segiin modo de

El precio es alto
Nada Bastante | Totalmente Total
Modo de Auto-organizacion 88,2% 11,8% 100,0%
organizacion Entidad deportiva 65,3% 20,4% 14,3% 100,0%
Hogar/residencia 94.,7% 5,3% 100,0%
Otros 66,7% 33,3% 100,0%
Total 76,1% 14,8% 9,1% 100,0%
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Tabla 29. El precio como barrera para realizar actividad fisica segiin variables
sociodemograficas, economicas y de actividades deseadas (Media y
Desviacion tipica)

Variable Media Desviacion
tipica
Tamaiio demografico <10.000 1.10 0.316
10.000-50.000 1.22 0.641
50.000-100.000 1.57 0.756
>100.000 1.44 0.709
Género Hombre 1.42 0.679
Mujer 1.30 0.668
Edad <=74 1.41 0.716
>=75 1.26 0.575
Clase Social Alta 1.21 0.426
Media 1.36 0.682
Baja 1.46 0.779
Nivel de ingresos Suficientes 1.30 0.623
Estrecheces/con ayuda 1.43 0.728
Categorias de Actividad AF en sala 1.23 0.571
AF acuética 1.57 0.774
AF aire libre 1.00 0.000
Deportes 1.50 0.798
Total 1.36 0.673
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5.3.2. Expectativas de gasto en actividad fisica de las personas mayores de la

demanda latente.

45,0% -

40,0% -

35,0%

oo
O1-15€
015-30 €
0 >30€

30,0%

25,0% -

20,0% -

15,0% -

10,0% -

5,0% -

0,0% -

Grifico 4. Gasto mensual deseado para la practica por la demanda latente (%)

Respecto a las expectativas en gasto mensual en la demanda latente (grafico 4),
se observa que un 42% no podrian o no estarian dispuestos a gastarse nada en realizar la
actividad fisica, mientras que un 25,2% se gastarian entre 1 y 15 €. Por otro lado, entre
15 y 30 €, respondieron el 31,1% y por encima de 30 €, s6lo respondieron el 1,7 % de

estas personas. La media del conjunto de las mismas es de 12.1 €.
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A continuacion se exponen los resultados de analizar las expectativas en gasto

mensual en las diferentes variables demograficas, socioecondmicas, y organizativas.

En referencia a las expectativas en gasto mensual segun variables demogrdficas se

han obtenido los siguientes resultados:

- Enla variable tamarnio demografico del municipio (tabla 30), se observa que en los
municipios pequefios solo un 10% de las personas de la demanda latente pagaria
algo por realizar la actividad fisica deseada (entre 15 y 30 €). Al margen de este
dato, la tendencia es que a partir de 10.000 habitantes se van incrementando los
porcentajes de personas que no pagarian nada (el 23% en los municipios medianos
de menos de 50.000 habitantes, el 35% en los municipios de 50.000-100.000
habitantes, y el 48% en los municipios grandes de mas de 100.000 habitantes). Es
decir, que a partir de 10.000 habitantes se van reduciendo los porcentajes de
personas que pagarian una determinada cantidad (en los municipios medianos de
menos de 50.000 habitantes, el 19% pagaria menos de 15 €, y un 58% pagaria
entre 15 y 30 €; en los municipios de 50.000-100.000 habitantes, el 31% pagaria
menos de 15 €, y un 27% pagaria entre 15 y 30 €; y en los municipios grandes de
mas de 100.000 habitantes el 31% pagaria menos de 15 € y un 21% pagaria entre
15 y 30 €). Hay una relacién considerable entre variables (Phi=0,51), y es
significativa (p=0,00). (Todas las tablas de contingencia con los valores de Phi y
Chi-cuadrado de Pearson correspondientes a este apartado 5.3.2 estan incluidas en

el Anexo V).

- Segun la variable género (tablas 31), parece observarse que en las mujeres hay

unas expectativas de gasto ligeramente superiores a las de los hombres. En éstas,
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una de cada tres (36,5%) no gastaria nada, mientras que en los hombres es uno de
cada dos (48,2%). Entre 1 y 15 €, gastarian el 28,6% de las mujeres y el 21,4% de
los hombres. Y entre 15 y 30 €, gastarian el 33,3% de las mujeres y el 28,6% de
los hombres. Las medias de las expectativas de gasto son de 13.70 € en las
mujeres y de 10.32 € en los hombres. Hay una relacion baja entre variables

(Phi=0,12), y no es significativa (p=0,62).

- En referencia a la edad (tablas 32), no se observan diferencias porcentuales entre
los menores de 74 aios y los mayores de 75 afios. Ambos grupos se distribuyen de
manera similar entre las distintas opciones: no gastarian nada, en torno al 42%;
entre 1 y 15 €, alrededor del 25%; y gastarian entre 15 y 30 €, cerca del 31%. Si
bien en las medias obtenidas (en ambos casos con unas desviaciones tipicas muy
elevadas) se observa una menor media de expectativa de gasto entre los menores
de 74 afios (de 10.62 €), que entre los mayores de 75 afos (de 14.95 €). No existe

relacion entre variables (Phi=0,05), y no es significativa (p=0,97).

- En cuanto al estado civil (tabla 33), se aprecian ciertas diferencias. La mitad de las
personas solteras o casadas de la demanda latente no pagarian nada por la
actividad deseada. En torno al 18% pagarian menos de 15 €, y alrededor del 35%
pagarian mas de 15 € (si bien en las personas solteras, el 17% pagaria entre 15 y
30 €, y el otro 17% pagaria mas de 30 €; mientras que en las personas casadas casi
ninguna - el 1,3% -, pagaria mas de 30 €). Por otro lado, en el caso de las personas
viudas baja al 35% el porcentaje de las que no pagaria nada, y baja al 24% el
porcentaje de las que pagaria mas de 15 € (en concreto entre 15 y 30 €). Ello se
debe a que casi la mitad —el 41%- de las personas viudas pagaria entre 1 y 15 € por
la actividad deseada. En este caso hay relacion moderada entre variables

(Phi=0,36), y es significativa (p=0,02).
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En referencia a las expectativas en gasto mensual segin variables

socioeconomicas se han hallado los siguientes resultados:

- Analizando el nivel de estudios (tabla 34), las mayores expectativas de gasto se
ubican en las personas con estudios universitarios, pues solo un 25% no pagaria
nada, mientras que un 13% pagaria hasta 15 €, un 50% pagaria entre 15 y 30 € y el
13% pagaria mas de 30 €. A continuacion se encuentran las personas sin estudios,
de las que el 36% no pagaria nada, el 28% pagaria hasta 15 €, y el 36% pagaria
entre 15 y 30 €. Entre las personas con estudios primarios o de bachiller, la mitad
no pagaria nada, el 25% pagaria hasta 15 €, y en torno al 25% pagarian mas de 15
€. De hecho, en las personas con bachiller, el 17% pagaria entre 15 y 30 €, y el 8%
mas de 30 €. Existe una relacion moderada entre variables (Phi=0,35), pero no es

significativa (p=0,11).

- En cuanto a las diferentes clases sociales (tablas 35), las expectativas de gasto de
las personas de clases altas y medias son bastante similares, con medias de 11.8 €'
y 13.7 € respectivamente, y algo superiores a las de las personas de clases bajas,
con una media de 9.1 €. En las personas de clases bajas un 40% no pagaria nada,
un 31,4% pagaria entre 1 y 15 €, un 28,6% pagaria entre 15 y 30 € y ninguna de
estas personas pagaria por encima de los 30 €. En las clases medias, un 42,6% no
pagaria nada, un 22,1% pagaria entre 1 y 15 €, un 33,8% pagaria entre 15y 30 € y
un 1,5% pagaria por encima de los 30 €. En las clases altas, llama la atencion que
un 50% no pagaria nada (un diez por ciento mas que en clases bajas y un siete por

ciento mas que en clases medias), un 21,4% pagaria entre 1 y 15 €, un 21,4%

1 . . .,
este resultado probablemente se deba a una insuficiente representacion en la muestra de personas
mayores de clases altas, y convendria verificarlo en futuros estudios
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pagaria entre 15 y 30 € y un 7,1% pagaria por encima de los 30 €. Hay una

relacion ligera entre variables (Phi=0,20), y no es significativa (p=0,57).

Respecto al nivel de ingresos (tabla 36), hay unas expectativas de gasto en las
personas con ingresos insuficientes (que viven con estrecheces o necesitan ayuda)
algo inferiores a las personas que presentan ingresos suficientes. De los que tienen
ingresos insuficientes, un 45% no pagaria nada, un 25% pagaria entre 1 y 15 €, un
30% pagaria entre 15 y 30 € y ninguno de ellos pagaria por encima de los 30 €. En
las personas con ingresos suficientes, un 40% no pagaria nada, un 24,6% pagaria
entre 1 y 15 €, un 31,6% pagaria entre 15 y 30 € y un 3,5% pagaria por encima de
los 30 €. En este caso, hay una relacion baja entre variables (Phi=0,14), y no es

significativa (p=0,52).

Por ultimo, en el analisis de las expectativas de gasto mensual en las variables

organizativas se han obtenido los siguientes resultados:

Por categorias de actividades fisicas (tablas 37). Las mayores expectativas de
gasto se observan en las actividades fisicas acuaticas (media de 17.1 €) y en los
deportes (media de 12.7 €); mientras que las menores corresponden a las
actividades fisicas en sala (media de 9.5 €), y sobre todo a las actividades fisicas
al aire libre (media de 5.0 €). En las distribuciones porcentuales puede apreciarse
cémo en las actividades fisicas al aire libre, el 75% no pagaria nada, que en las
actividades fisicas acuaticas son el 29,3% los que no pagarian nada (es la Unica
actividad en que hay personas que pagarian por encima de 30 €, el 4,9%), y que en
una posicion intermedia se encuentran las actividades en sala y los deportes,

donde una de cada dos personas no pagarian nada (44,.8% y 50%
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respectivamente). Entre estas variables, hay una relacion moderada (Phi=0,32),

pero no es significativa (p=0,22).

- En cuanto al modo de organizacion (tablas 38), las menores expectativas de gasto
tienen lugar en la opcion de autoorganizacion de la actividad fisica, pues un 73,7%
no pagaria nada, y la media se sitia en 5 € (tanto si la organizan solos por su
cuenta o con amigos o familiares). Por el contrario, si la actividad la organiza
alguna entidad, en torno a un 30% no pagaria nada, pero alrededor de un 70% si
pagaria una determinada cantidad que varia considerablemente seguin el tipo de
organizacion. Ordenadas en sentido creciente, las medias de las expectativas de
gastos segun tipos de entidad se situan de la siguiente manera: las asociaciones
(media de 8.6 €); las organizaciones deportivas municipales (12.7 €); los Centros
de la 3* Edad (14 €); y por ultimo la expectativa se incrementa considerablemente
en los centros deportivos privados (31.1 €). Hay una relaciéon moderada entre
variables (Phi=0,40), y es significativa (p=0,04). Es decir existe asociacion entre

ambas variables.
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oo €
OEntre 1y 15€
OEntre 15y 30€

Nada barrera Bastante Totalmente
barrera barrera

Grafico 5. Gasto mensual deseado para la practica por la demanda latente
segun la percepcion del precio como barrera (%)

Respecto a las expectativas en gasto mensual (grafico 5 y tabla 39) segun la
percepcion del precio alto como barrera, se observa que entre los mayores que
consideran bastante o totalmente verdad el precio alto como una barrera, el 53,8 y el
60% respectivamente, no podrian o no estarian dispuestos a gastarse nada en realizar la
actividad fisica. Mientras que el porcentaje de las personas que no pagarian nada entre

las que no consideran una barrera el precio alto (nada verdad), se sitlia en el 44,9%.

Asimismo puede observarse que entre las personas que consideran totalmente o
bastante verdad la barrera del precio alto, s6lo un 20 y un 22,1% pagaria mas de 15 €.
Por otro lado, entre las personas que no encuentran una barrera en el precio alto, el
porcentaje que declara unas expectativas de gasto superiores a 15 € es del 34,8%. En

este caso, hay una relacion moderada entre variables (Phi=0,30), pero no es significativa

(p=0,21).
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Tabla 30. Gasto mensual deseado para la practica segiin tamafio demografico (%)

% de Tamano demografico

Tabla de contingencia Tamafno demografico * Gasto mensual

Gasto mensual
0 1-15 15-30 >30 Total
Tamano <10.000 90,0% 10,0% 100,0%
demografico  10.000-50.000 22,6% 19,4% 58,1% 100,0%
50.000-100.000 34,6% 30,8% 26,9% 7,7% 100,0%
>100.000 48,1% 30,8% 21,2% 100,0%
Total 42,0% 25,2% 31,1% 1,7% 100,0%

Tabla 31.a. Gasto mensual deseado para la practica segiin género (%)

Tabla de contingencia Gasto mensual * Género

% de Género

Género
Hombre Mujer Total
Gasto 0 48,2% 36,5% 42,0%
mensual  1-15 21,4% 28,6% 25,2%
15-30 28,6% 33,3% 31,1%
>30 1,8% 1,6% 1,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 31.b. Gasto mensual deseado para la practica segun género

Cuanto pagaria mensualmente * Género

Cuanto Eagaria mensualmente
_—

Género Media Desv. tip.
Hombre 10.32 11.665
Mujer 13.70 25.944

Total 12.11 20.493
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Tabla 32.a. Gasto mensual deseado para la practica segun edad (%)

Tabla de contingencia Gasto mensual * Edad

% de Edad
Edad
<=74 >=75 Total

Gasto 0 42,3% 41,5% 42,0%
mensual 115 25,6% 24.,4% 25,2%

15-30 30,8% 31,7% 31,1%

>30 1,3% 2,4% 1,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 32.b. Gasto mensual deseado para la practica segin edad

Cuanto pagaria mensualmente * Edad

Cuanto Eagarl’a mensualmente
_—

Edad Media Desv. tip.

<=74 10.62 10.977
>=75 14.95 31.532
Total 12.11 20.493

Tabla 33. Gasto mensual deseado para la practica segun estado civil (%)

Tabla de contingencia Estado civil * Gasto mensual

% de Estado civil

Gasto mensual

0 1-15 15-30 >30 Total
Estado Soltero/a 50,0% 16,7% 16,7% 16,7% 100,0%
civil Casado/a 44.3% 19,0% 35,4% 1,3% 100,0%
Viudo/a y otros 35,3% 41,2% 23,5% 100,0%
Total 42,0% 25,2% 31,1% 1,7% 100,0%
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Tabla 34. Gasto mensual deseado para la practica segun nivel de estudios (%)

Tabla de contingencia Nivel de estudios * Gasto mensual

% de Nivel de estudios

Gasto mensual
0 1-15 15-30 >30 Total
Nivel de Sin estudios 35,9% 28,2% 35,9% 100,0%
estudios Estudios primarios 45,8% 25,4% 28,8% 100,0%
FP - Bachiller 50,0% 25,0% 16,7% 8,3% 100,0%
Universitarios 25,0% 12,5% 50,0% 12,5% 100,0%
Total 41,5% 25,4% 31,4% 1,7% 100,0%

Tabla 35.a. Gasto mensual deseado para la practica segun clase social (%)

Tabla de contingencia Gasto mensual * Clase social

% de Clase social

Clase social
Alta/media | Media/media | Media/baja Total
Gasto 0 50,0% 42,6% 40,0% 42,7%
mensual  1.15 21,4% 22,1% 31,4% 24,8%
15-30 21,4% 33,8% 28,6% 30,8%
>30 7.1% 1,5% 1,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 35.b. Gasto mensual deseado para la practica segun clase social

Cuanto pagaria mensualmente * Clase social

Cuanto Bagarl’a mensualmente
_—

Clase social Media Desv. tip.

Alta/media 11.79 13.951
Media/media 13.65 25.464
Media/baja 9.09 9.438
Total 12.06 20.655
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Tabla 36. Gasto mensual deseado para la practica segun nivel ingresos (%)

Tabla de contingencia Gasto mensual * Ingresos

% de Ingresos

Ingresos
Estrecheces/
Suficientes con ayuda Total
Gasto 0 40,4% 45,0% 42,7%
mensual 115 24.,6% 25,0% 24,8%
15-30 31,6% 30,0% 30,8%
>30 3,5% 1,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 37.a. Gasto mensual deseado para la practica segun categorias de
actividades fisicas (%)

Tabla de contingencia Gasto mensual * Categorias de AF deseada

% de Categorias de AF deseada

Categorias de AF deseada
AF en sala | Af acuatica | AF aire libre | Deportes Total
Gasto 0 44.8% 29,3% 75,0% 50,0% 42,0%
mensual  1-15 25,9% 31,7% 12,5% 8,3% 25,2%
15-30 29,3% 34,1% 12,5% 41,7% 31,1%
>30 4,9% 1,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 37.b. Gasto mensual deseado para la practica segiin Categorias de
Actividades Fisicas

Cuanto pagaria mensualmente * Categorias de AF deseada

Cuanto pagaria mensualmente

Categorias de AF deseada Media Desv. tip.

AF en sala 9.48 10.267
Af acudtica 17.05 31.112
AF aire libre 5.00 10.690
Deportes 12.67 14.202
Total 12.11 20.493
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Tabla 38.a. Gasto mensual deseado para la practica segun modo de organizacion
(%).

Tabla de contingencia Gasto mensual * Modo de organizacion

% de Modo de organizacion

Modo de organizacion
Auto-orga Entidad Hogar/res
nizacion deportiva idencia Otros Total
Gasto 0 73,7% 32,8% 26,1% 75,0% 39,8%
mensual  1.15 5,3% 32,8% 26,1% 25,7%
15-30 21,1% 31,3% 47,8% 25,0% 32,7%
>30 3,0% 1,8%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 38.b Gasto mensual deseado para la practica segin Modo de Organizacion

Cuanto pagaria mensualmente * ;Quién
preferiria que organizara la actividad?

Cuanto Eagaria mensualmente

(Quién preferiria que Media Desv. tip.

Por mi cuenta 5.20 9.704
Amigos/familiares 5.00 10.000
Asociacion 8.56 9.084
Centro privado 31.11 63.972
Ayuntamiento 12.73 11.052
Centro 3* Edad 14.00 11.265
Otros 7.50 15.000
Total 12.66 20.870

Tabla 39. Gasto mensual deseado para la practica segin percepcion del precio alto
como barrera (%)

Tabla de contingencia Gasto mensual * El precio es alto

% de El precio es alto

El precio es alto
Nada Bastante | Totalmente Total
Gasto 0 44,9% 53,8% 60,0% 47,8%
mensual  1-15 20,3% 23,1% 20,0% 20,7%
15-30 34,8% 15,4% 20,0% 30,4%
>30 7.7% 1,1%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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5.4. LA DEMANDA AUSENTE Y EL FACTOR PRECIO.
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Grafico 6. La demanda ausente y el factor precio como barrera (%)

Con respecto al precio como factor inhibidor del deseo de practicar actividad
fisica de forma semanal en las personas mayores de la demanda ausente, se observa que
solo el 17,8% de estas personas, respondieron que era “bastante verdad” o “totalmente
verdad” que no deseaban practicar semanalmente por el “alto precio de la actividad”
(Gréfico 6 y tabla 40). La media de las puntuaciones en la escala de este item del precio
como barrera (1 “nada verdad”, 2 “bastante verdad”, 3 “totalmente verdad”) ha sido

solo de 1,25 con una desviacion tipica de 0,582 (tabla 47).
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Al efectuar el andlisis bivariable con las diferentes variables demogrdficas, se han

obtenido los siguientes resultados:

En referencia al tamario demografico (tablas 40 y 47), puede apreciarse en los
pequefios municipios y en los municipios entre 10.000-50.000 habitantes, una
escasa incidencia del factor precio en la demanda ausente (declararon que era una
causa para no querer practicar: el 11% en los pequeiios municipios y el 4% en los
municipios entre 10.000-50.000 habitantes, con una media respectivamente de
1,18 y 1,05). Sin embargo, en los grandes municipios por encima de los 50.000
habitantes, el factor precio tenia una incidencia mayor (en torno al 30% de estas
personas declararon que era una causa para no practicar, con una media cercana al
1,4). Hay una relacion moderada entre variables (Phi=0,30), y es significativa
(p=0,00). (Todas las tablas de contingencia con los valores de Phi y Chi-cuadrado

de Pearson correspondientes a este apartado 5.4 estan incluidas en el Anexo VI).

En relacion al género (tablas 41 y 47), se aprecia un porcentaje ligeramente
superior de mujeres que de varones (21% frente a un 15%) que declararon que el
precio era una causa para no querer practicar (con medias de 1,30 y 1,21
respectivamente). No hay relacion entre variables (Phi=0,08), y no es significativa

(p=0,24).

Respecto a la edad (tablas 42 y 47), no hay apenas diferencias porcentuales en la
incidencia del precio entre los menores de 74 aios y los mayores de 75 afios (con
medias de 1,29 y 1,21 respectivamente). No existe relacion entre variables

(Phi=0,08), y no es significativa (p=0,31).

En cuanto al estado civil (tablas 43 y 47), tampoco hay casi diferencias

porcentuales en la incidencia del precio entre las personas casadas, solteras o
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viudas de la demanda ausente. Entre las variables no existe relacion (Phi=0,06), y

no es significativa (p=0,83).

Por ultimo, al efectuar el analisis bivariable de los tres tipos de demanda

expuestos, con las diferentes variables socioeconomicas, se han obtenido los siguientes

resultados:

Referente al nivel de estudios (tablas 44 y 47), no hay apenas diferencias
porcentuales en la incidencia del precio como factor inhibidor. El precio, tan sélo
parece tener menos influencia como causa para no practicar, entre las personas con
estudios universitarios (solo lo declararon el 7% de esas personas), respecto a las
personas con otros niveles de estudios (el 17% en las personas sin estudios, el
19% en las personas con estudios primarios, y el 14% en las personas con
bachiller). En este caso, existe una relacion baja entre variables (Phi=0,11), pero

no es significativa (p=0,48).

En la clase social percibida (tablas 45 y 47), tampoco se encuentran muchas
diferencias porcentuales en la incidencia del precio entre las personas de las tres
clases consideradas (con medias de 1,26 en clase alta; 1,22 en media; y 1,28 en

baja). No hay relacion entre variables (Phi=0,06), y no es significativa (p=0,84).

Y finalmente, en cuanto al nivel de ingresos (tablas 46 y 47), apenas hay
diferencias porcentuales en la influencia del precio sobre las personas con ingresos
suficientes o insuficientes (con medias de 1,21 y 1,28 respectivamente). No hay

relacion entre variables (Phi=0,07), y no es significativa (p=0,33).
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Tabla 40. El factor precio en la demanda ausente segiin tamaiio demografico

Tabla de contingencia Tamafo demografico * Alto precio

% de Tamano demografico

Alto precio
Nada Bastante | Totalmente Total
Tamano <10.000 88,9% 4,3% 6,8% 100,0%
demografico  10.000-50.000 95,9% 3,3% 8% 100,0%
50.000-100.000 69,8% 17.2% 12,9% 100,0%
>100.000 72,3% 17,8% 9,9% 100,0%
Total 82,2% 10,3% 7.5% 100,0%
Tabla 41. El factor precio en la demanda ausente seglin género
Tabla de contingencia Género * Alto precio
% de Género
Alto precio
Nada Bastante | Totalmente Total
Género  Hombre 85,1% 8,9% 6,0% 100,0%
Mujer 79,2% 11,8% 9,0% 100,0%
Total 82,2% 10,3% 7.5% 100,0%
Tabla 42. El factor precio en la demanda ausente segin edad
Tabla de contingencia Edad * Alto precio
% de Edad
Alto precio
| Nada Bastante | Totalmente Total
Edad <=74 79,7% 11,2% 9,1% 100,0%
>=75 84,8% 9,4% 5,8% 100,0%
Total 82,2% 10,3% 7.5% 100,0%

327




Analisis de Resultados

Tabla 43. El factor precio en la demanda ausente segin estado civil

Tabla de contingencia Estado civil * Alto precio

% de Estado civil

Alto precio
Nada Bastante | Totalmente Total
Estado Soltero/a 83,3% 11,1% 5,6% 100,0%
civil Casado/a 83,0% 9,0% 8,0% 100,0%
Viudo/a y otros 80,5% 12,5% 7,0% 100,0%
Total 82,3% 10,2% 7,5% 100,0%

Tabla 44. El factor precio en la demanda ausente segun nivel de estudios

Tabla de contingencia Nivel de estudios * Alto precio

% de Nivel de estudios

Alto precio
Nada Bastante | Totalmente Total
Nivel de Sin estudios 82,4% 8,8% 8,8% 100,0%
estudios Estudios primarios 80,7% 11,8% 7.5% 100,0%
FP - Bachiller 85,7% 14,3% 100,0%
Universitarios 92,9% 3,6% 3,6% 100,0%
Total 82,3% 10,3% 7.4% 100,0%
Tabla 45. El factor precio en la demanda latente segun clase social
Tabla de contingencia Clase social * Alto precio
% de Clase social
Alto precio
Nada Bastante | Totalmente Total
Clase  Alta/media 82,1% 10,3% 7.7% 100,0%
social Media/media 83,6% 10,4% 6,0% 100,0%
Media/baja 80,9% 9,9% 9,3% 100,0%
Total 82,5% 10,2% 7,3% 100,0%

Tabla 46.

Tabla de contingencia Ingresos * Alto precio

% de Ingresos

El factor precio en la demanda ausente segun nivel de ingresos

Alto precio
Nada Bastante | Totalmente Total
Ingresos  Suficientes 83,9% 10,7% 5,4% 100,0%
Estrecheces/con ayuda 81,1% 9,9% 9,1% 100,0%
Total 82,4% 10,3% 7,4% 100,0%
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Tabla 47. El factor precio en la demanda ausente segun variables demograficas y
socio economicas (Media y Desviacion tipica)

Variable Media Desviacion
tipica
Tamaiio demografico <10.000 1.18 0.535
10.000-50.000 1.05 0.252
50.000-100.000 1.43 0.713
>100.000 1.38 0.661
Género Hombre 1.21 0.534
Mujer 1.30 0.626
Edad <=74 1.29 0.624
>=75 1.21 0.532
Clase Social Alta 1.26 0.595
Media 1.22 0.543
Baja 1.28 0.625
Nivel de ingresos Suficientes 1.21 0.527
Estrecheces/con ayuda 1.28 0.620
Total 1.25 0.582
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CAPITULO SEXTO

DISCUSION DE RESULTADOS

6.1. Caracteristicas socioeconomicas de los segmentos de demanda

6.2. La demanda establecida y su gasto en actividad fisica

6.3. La demanda latente, la barrera del precio y las expectativas de
gasto

6.4.L.a demanda ausente y el factor precio de la actividad fisica
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6.1. CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS DE LOS SEGMENTOS DE

DEMANDA.

Clasificando a los mayores en funcion del grado de realizacion semanal de
actividad fisica y el interés en practicar, se han obtenido en los tres segmentos de

demanda, los siguientes resultados:

- El 17,4% son practicantes semanales y constituyen la demanda establecida. Este
dato es similar tanto al 17,6% encontrado en el estudio del municipio de Madrid
(Jiménez-Beatty, 2002) como al 18,83% observado en el estudio de la provincia

de Guadalajara (Jiménez-Beatty, Martinez del Castillo, Graupera, 2006).

- El 12,8% constituyen la demanda latente, es decir, no practican semanalmente,
pero estarian interesados. Resultado inferior, tanto al 24,3% declarado en el

estudio de Madrid, como al 20,95% que aparece en el estudio de Guadalajara.

- Y el 69,9% son no practicantes y ademas no interesados en practicar, es decir,
representan la demanda ausente. Dato bastante superior tanto al 58,1% del

estudio de Madrid y al 60,22% constatado en Guadalajara.

Al efectuar el andlisis bivariable de los tres tipos de demanda expuestos, con las

diferentes variables demograficas, se han obtenido los siguientes resultados:

- En referencia al tamario demogrdfico, los resultados indican que segun aumenta

¢éste, aumentan también los porcentajes de la demanda establecida en todos los
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casos, excepto en los municipios 10.000 habitantes, donde ademés de presentarse
porcentajes importantes de practicantes también hay cifras altas de demanda
latente. Estos datos van en la misma linea del estudio de la provincia de
Guadalajara (Jiménez-Beatty, Martinez del Castillo, Graupera, 2006), donde

encontramos:

o a) Mayores porcentajes de demanda establecida en los municipios de entre
501-2000 habitantes, con un 24,8, y en la capital (68.000 habitantes), con

un 22%.

o b) En los municipios mas pequefios hay porcentajes considerables de

demanda latente.

- En relacion al gémnero se aprecia: a) una demanda establecida con un mayor
numero de mujeres que de varones practicantes semanales (19,6% frente a un
14,8%); b) una demanda latente similar en ambos géneros; y ¢) una demanda

ausente algo mayor en los varones.

Al comparar los datos se aprecia como en el estudio de Madrid (Jiménez-Beatty,
2002), no se encontraron diferencias de género segun los tres tipos de demanda. Y
sin embargo en el estudio de Guadalajara (Jiménez-Beatty, Martinez del Castillo,
Graupera, 2006), en cuanto al género, se observd, coincidiendo con nuestro
estudio, que las mujeres practicaban mas que los hombres (un 23,6% por un
13,6% de ellos); la demanda latente era similar en ambos géneros; y también como
en nuestro caso, la demanda ausente era mayor entre los hombres (64,5%) que

entre las mujeres (56,3%).
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- Respecto a la edad:

o En la demanda establecida: los menores de 74 presentan un 23% y los

mayores de 75 un 10,2%. Estos datos son parecidos tanto a los del estudio
de Madrid, con un 20,5% de menores de 74 y un 12,6% de mayores de 75
afos, como al 22,7% de menores de 74 y el 13,7% de los mayores de 75 de

la investigacion de Guadalajara.

En cuanto a la demanda latente se observa un mayor porcentaje entre los
menores de 74 afos, igual que en el estudio de Guadalajara. Sin embargo,
no coincide con el estudio de Madrid, en el que no se encontr6 diferencia

alguna entre edades de la demanda latente.

Y finalmente, en la demanda ausente se encontré6 un porcentaje superior
entre los mayores de 75 afios, coincidiendo con los estudios de Madrid y

Guadalajara.

- En cuanto al estado civil:

o En la demanda establecida: los casados, con un 21%, presentan mayor

porcentaje que viudos, separados y divorciados, con un 12,1% y que
solteros con un 7%. Estos datos coinciden con el 20,3% de los casados y el
12,7% de viudos, separados y divorciados del estudio de Madrid (Jiménez-
Beatty, 2002), aunque por otro lado, estos resultados varian algo respecto
al trabajo de Guadalajara que presenta un 21,5% de los viudos, seguidos

por un 15,8% de los solteros.
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o En cuanto a la demanda ausente, se da un porcentaje algo mayor de
solteros y viudos (82,1 y 75%) frente al 66,8% de los casados, dato que va

en la misma linea los estudios de Guadalajara y Madrid.

Al efectuar el andlisis bivariable de los tres tipos de demanda, con las diferentes

variables socioecondmicas, se han obtenido los siguientes resultados:

- Referente al nivel de estudios,

o Las personas sin estudios son las que menos practican semanalmente
(11,4%), seguido de mayores con estudios primarios, (19%), estudios

universitarios (20%) y por ultimo F.P. o bachiller con un (32,3%).

o En cuanto a la demanda latente, el mayor porcentaje lo encontramos en los
que tienen nivel de bachiller y en universitarios, ambos cercanos al 16%, y
a continuacién los que tienen estudios primarios y no tienen estudios,

ambos cercanos la 12,5%.

o Al comparar resultados, el estudio de Madrid (Jiménez-Beatty, 2002),
presenta datos parecidos pues los mejores porcentajes de practica y de
demanda latente se observan en los que tienen estudios primarios o
bachiller, y en que tanto las personas sin estudios como las que tienen
estudios universitarios, reflejan porcentajes similares en cada tipo de

demanda.

o Respecto al estudio de Guadalajara (Jiménez-Beatty, Martinez del Castillo,
Graupera, 2006), coinciden los datos de demanda establecida ya que

también tienen los mayores porcentajes de practica los estudiantes de
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bachiller (31,3%), seguidos de primarios y universitarios. Y en la demanda

latente, estos tres grupos tienen valores similares, en torno al 23%.

- Enlaclase social percibida:

o Se observa una clara tendencia consistente en que a medida que se

asciende en la clase social percibida se van incrementando los porcentajes
de demanda establecida y latente y reduciéndose los porcentajes de
demanda ausente. Asi, mientras que en las personas que se autoclasifican
como de clase social baja o media baja, s6lo hay un 10,4% de demanda
establecida y un 10,7% de demanda latente, en las de clase alta o media
alta, se observan un 25,6% de demanda establecida y un 15,9% de

demanda latente.

A este respecto, en el estudio de Madrid (Jiménez-Beatty, 2002), esta
tendencia se da claramente en la demanda ausente, se asemeja en la
demanda establecida (aunque con datos similares de clases medias y
bajas), y no se confirma en la demanda latente ya que las tres clases

percibidas presentan porcentajes similares.

Por su parte, en la investigacion realizada en Guadalajara (Jiménez-Beatty,
Martinez del Castillo, Graupera, 2006), los resultados son bastante
similares a los de Madrid, con datos descendentes en préctica cuando se
baja en clase social percibida, datos ascendentes en demanda ausente
cuando se baja en clase social percibida y valores de demanda latente muy

similares en los tres casos.
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- Con respecto al nivel de ingresos,

o Se refleja una tendencia similar a la encontrada en las clases sociales. En
las personas con ingresos suficientes hay una mayor demanda establecida,
el 22,1%, que en aquellas que tienen estrecheces o necesitan ayudas, el
12,8%. Siendo similares los porcentajes de demanda latente, y de mayor

demanda ausente en las personas con dificultades econdémicas.

o [Estos datos también van en la misma linea de las investigaciones de
Madrid y Guadalajara, excepto que en ambas existe un porcentaje algo

mayor de demanda latente en los que tienen estrecheces econdmicas.

Respecto a la hipotesis planteada: “Entre los tres segmentos de demanda y las
variables demogrdficas, sociales y econdmicas existen relaciones significativas”, se
observa que los resultados obtenidos confirman la hipdtesis en todos los casos excepto

en una de las variables, el género, donde no existe relacion significativa.

Entre las variables en las que se ha encontrado una relacion significativa entre los

segmentos de demanda y las variables estudiadas estan:

- El tamafio demografico. Con una relacion ligera entre variables (Phi=0,23), y es

significativa (p=0,00)

- La edad. Hay una relacion ligera entre variables (Phi=0,21), y es significativa
(p=0,00).

- El estado civil. Hay una relacion baja entre variables (Phi=0,12), y es significativa

(p=0,01).
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- El nivel de estudios. Hay una relacion ligera entre variables (Phi=0,16), y es
significativa (p=0,00).

- La clase social. Hay una relacion entre variables ligera (Phi=0,16), y es

significativa (p=0,00).

- El nivel de ingresos. Hay una relaciéon baja entre variables (Phi=0,13), y es

significativa (p=0,00).

Por el contrario, no se ha encontrado relacion significativa entre los segmentos de

la demanda segin la variable género.

- Género. No hay una relacion entre variables (Phi=0,06), y no es significativa

(p=0,16).
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6.2. LA DEMANDA ESTABLECIDA Y SU GASTO EN ACTIVIDAD FiSICA.

En lo referente al gasto mensual de personas mayores de la demanda establecida

en Espaia, se puede destacar:

La mitad (52,5%) de los practicantes declara no gastar nada, un 19,5% menos de
15€, el 22,6% entre 15 y 30€, y por ultimo, so6lo el 5,7% declar6 gastar por
encima de los 30 € en su actividad. Siendo la media de todos los practicantes

(incluyendo a los que no gastan nada), de 8.75 €.

Respecto al dato de que mas de la mitad no gaste nada, coincide con el 51% del
estudio del municipio de Madrid (Jiménez-Beatty, 2002), pero es algo inferior
que el 65% obtenido en el estudio de Guadalajara (Jiménez-Beatty, Martinez del

Castillo y Graupera, 2006).

En el tramo superior del gasto, los que gastan mas de 30 € mensuales, el dato del
5,7% obtenido se sitia entre el 12% declarado en Madrid, y el 3% del estudio de
Guadalajara. Esto viene a corroborar que cuando el gasto supera los 30€, las

frecuencias siguen siendo bajas.

En cuanto a las posibles diferencias en el gasto mensual en actividad fisica de la

demanda establecida segin variables demograficas, los resultados han sido:

Por tamano demografico se puede comprobar como:

o En municipios pequeiios (menos de 10.000 habitantes), la mayoria de los
ancianos que practican ejercicio no efectuan gasto alguno en la actividad

fisica que realizan. En los municipios medianos (entre 10.000 y 50.000
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habitantes), s6lo declaran algin gasto el 34% de estas personas. Y es a
partir de 50.000 habitantes (entre 50.000 y 100.000), cuando se incrementa
notablemente el nimero los que declaran realizar un determinado gasto
mensual en su actividad fisica semanal, ya que cerca del 50% de dichas

personas sefnalan un gasto entre 1 y 30 €.

No se ha podido realizar comparacion de estos datos, ya que el estudio de
la relacion entre el tamafio del municipio y el gasto realizado no se ha

encontrado en ninguna de las investigaciones analizadas.

- En la variable género no se observan diferencias importantes:

o

(@]

En las mujeres se dan menos casos de no gastar nada (48% vs. 57,8%) y
algunos casos mas de gastar menos de treinta euros. Sin embargo la media
de los hombres (9,3€), es algo superior a la de las mujeres (8,33€),
seguramente debido a que un 9,4% de los hombres gasta méas de 30€
(probablemente por el mayor porcentaje en actividades de naturaleza),

bastante por encima del 3,2% de las mujeres.
Al comparar las frecuencias de los que no gastan nada con otros estudios:

= Al contrario que en nuestro caso, no se encuentran diferencias en
cuanto al género, en el realizado en Madrid (Jiménez-Beatty,
2002), donde el porcentaje tanto de hombres como de mujeres esta
cerca de la mitad, ni en el de Guadalajara (Jiménez-Beatty,

Martinez del Castillo, Graupera, 2006).

= Ademads, ambos presentan porcentajes cercanos al 65%, cifras

superiores a las observadas en nuestro estudio.
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= También se encuentran diferencias en cuanto a las personas
mayores que gastan mas de 30€. Respecto a las mujeres, en Madrid
el porcentaje es del 16%, y en Guadalajara del 1,1%, mas cercano
al 3,2% de nuestro estudio; y en el caso de los hombres se observa
un 7% en Madrid, parecido al 6,6 % declarado en Guadalajara,
porcentajes ambos algo menores del 9,4% recogido en nuestra

investigacion.

- En cuanto a la edad:
En los menores de 74 anos:

o Se aprecia un mayor gasto (con una media de 10.32 €), pues aunque la
mitad no hace ninglin gasto, la otra mitad declar6 gastar: el 17,5% menos

de quince €; el 25,9% entre quince y treinta €; y un 7,8% mas de treinta €.

o Al compararlo con el estudio del municipio de Madrid (Jiménez-Beatty,
2002), los datos coinciden en que el 46% no gasta nada, aunque el
porcentaje de los que gastan mas de 30€ es superior en Madrid, con un

16%.

o Y respecto al estudio de Guadalajara (Jiménez-Beatty, Martinez del
Castillo, Graupera, 2006), el porcentaje de los que no gastan nada es

superior, con un 59% y solo el 2,4% gasta mas de 30€, frente al 7,8%).
Y en los mayores de 75 afos:

o El 60,5%, por el contrario, no gastaba nada y el resto gastaba menos de

treinta €, siendo la media de todos ellos de 4.51 € al mes.
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o Respecto a los mayores de 75 que no gastan nada, la cifra es menor que en

el estudio de Madrid, 68,4% y mucho menor que en Guadalajara, el 79%.
Ademas, sorprende que no haya mayores de 75 que gasten mas de 30€
cuando en los otros estudios si aparecen porcentajes, aunque no sean muy

elevados: 5% en Madrid y 3,6% en Guadalajara.

- Segun su estado civil, hay un mayor nimero de personas que gastan mas entre los

solteros y viudos que entre los casados.

o En las personas casadas, el 60% declara no gastar nada en actividad fisica

semanal, un 15% menos de 15 €, un 18,5% entre 15 y 30 € y un 6,7% mas
de 30€, destacando que este gasto superior a 30€ solo se ha encontrado

entre los casados.

En las personas solteras la mayor parte, el 75%, gastaba entre 1 y 15 €. Y
entre las personas viudas un 31% gastaba entre 1 y 15 €, y un 37,5%

gastaba entre 15 y 30 €.

Sobre la posible relacion entre estado civil y gasto realizado no se han
podido cotrastar los resultados por no haberse encontrado datos concretos

en investigaciones anteriores.

Respecto a las variaciones en el gasto mensual en la actividad fisica de la

demanda establecida segiin variables socioeconomicas, se pudo constatar lo siguiente:
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- Respecto al nivel de estudios:

o La mitad de las personas mayores sin estudios o s6lo con estudios

primarios no efectian ningun gasto mensual. En el caso de pagar algo se
distribuyen gastando una cantidad inferior a 15 € o entre 15 y 30 €, y

unicamente el 5,5% declararon gastar mas de 30 € mensuales.

Por el contrario en las personas con un nivel de estudios de Bachiller o
Universidad, el porcentaje de aquellas que no pagaban nada bajaba al 33 y
20% respectivamente. Es decir que la mayor parte de las personas con un
nivel de estudios igual o superior al de Bachiller, gastaba una determinada
cantidad. En las personas con Bachiller, el 28 % gastaba menos 15 €, otro
28 % gastaba entre 15 y 30 €, y el 11 % declararon gastar mas de 30 €

mensuales.

En las personas con estudios universitarios, el 50 % gastaba una cantidad
inferior a 15 €, el 20 % gastaba entre 15 y 30 €, y el 10 % declararon gastar

mas de 30 € mensuales.

Al no haberse encontrado investigaciones con datos sobre la posible
relacion entre nivel de estudios y gasto realizado, no se ha podido ampliar

la discusion.

- En cuanto a la clase social, las diferencias se observan en dos tendencias:

o Primera, que al descender la clase social aumentan los que no hacen

ningun gasto (40% en clases altas, 53% en clases medias y 60,6% en clases
bajas), dato que confirma claramente lo obtenido en el estudio del

municipio de Madrid (Jiménez-Beatty, 2002) y que se aproxima también al
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de la investigacion de Guadalajara (Jiménez-Beatty, Martinez del Castillo,
Graupera, 2006), donde se da un 73% en clases bajas, un 61% en medias y

por el contrario un 65% en altas.

Y la segunda, que al ascender en la clase social aumenta el gasto,
situdndose en clases altas el mayor porcentaje de personas que gastan mas
de 30€. Datos que coinciden con el estudio del municipio de Madrid, y que
no se corresponden con el de Guadalajara, donde nadie de clase alta

declara gastar mas de 30€.

Ambas tendencias aparecen sintetizadas en la media de gasto de cada
clase: de 16.20 € en clases altas; de 8.33 en clases medias; y de 4.36 en

clases bajas.

- Enreferencia al nivel de ingresos:

o La mitad de las personas con ingresos suficientes o insuficientes declaran

no gastar mensualmente nada en su actividad fisica semanal.

Con respecto a las personas que vivian con estrecheces y declararon gastar
una determinada cantidad, el 21% gastaba entre 1 y 15 €, el 25% gastaba

entre 15 y 30 €, y solo el 1,6% declard gastar mas de 30 €.

En los casos de las personas con ingresos suficientes, el 19% gastaba entre
1y 15 €, el 18% gastaba entre 15 y 30 €, y 8,5% declar6 gastar mas de 30

€ al mes en su actividad fisica semanal.

No se han encontrado datos concretos entre la posible relacion entre nivel
de ingresos y gasto realizado en actividad fisica de personas mayores por

lo que no se han podido comparar los resultados de este analisis.
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Respecto a posibles diferencias en cuanto al gasto mensual en actividad fisica de

la demanda establecida segin variables organizativas, los resultados fueron:

En lo que se refiere a la relacion con las categorias de actividad:

En las Actividades Fisicas en Sala, el 58.4% no gasta nada, y del resto, el 37%
gasta menos de 30 € al mes. Solo el 4.8% de sus practicantes gasta mas de 30 €.
Y las medias son de 6.61€ en servicios de ejercicios fisico, 8.40 en actividades

de musica y 9.43 en gimnasia oriental.

En las Actividades acudaticas, solo el 14.3% no gasta nada, la mitad entre quince
y treinta € y so6lo el 4.8% de sus practicantes gasta mas de 30 €. La media es casi

la mas alta de todas las actividades: 16.67 € mensuales.

En las Actividades al aire libre, 1a mitad no gasta nada y un 27,3% gasta menos
de quince €. Siendo la categoria con mayor porcentaje los que gastan mas de

30€ debido a actividades como caza y pesca.

En los Deportes, la mitad no gasta nada y la otra mitad declara gastar entre

quince y 30 €, situandose la media de todos ellos en 10 €.

Esta relacion entre actividades y expectativas de gasto no ha sido abordada en estudios

precedentes, por lo que los resultados concretos a este respecto no pueden ser

discutidos, y convendria que volviera a ser investigada en el futuro.

En el Modo de organizacion de la actividad semanal realizada se observan

variaciones respecto al gasto realizado:
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Las actividades autoorganizadas son las que menos gasto representan, ya que
solo el 12% gasta entre 1-15€, con un promedio de 2.57€ y el resto no gasta

ninguna cantidad.

En las actividades organizadas por los Hogares del Jubilado, se da una media de

3.62€ motivada porque el 33,3% declara gastar entre 1-15 €, y el resto nada.

En otras entidades no deportivas, el promedio sube a 14.17€, ya que aunque el

66.7% no gasta nada, los demas gastaban mas de 30€ al mes.

En entidades de servicios de actividad fisica y deporte solo el 21.1% declara no
gastar nada, el 33,8% entre 1-15€, el 35,2% entre 15-30€ y el 9,9% mas de 30€,
con el promedio de todos ellos mas alto en los diferentes modos de

organizacion, situdndose en 14.89 €.

Tampoco se han encontrado estudios que recojan datos sobre si existe relacion entre el

modo de organizacidon y el gasto realizado, por lo que no se han podido realizar

comparaciones.

Con respecto al gasto segun esté presente o no, el profesor o profesora durante

la realizacion de la actividad se declara:

Al

Que no se gasta nada: cuando no hay profesor (81%) y con profesor (36%);

Gasta entre 1-15€: el 9% si no hay profesor y el 26% cuando hay profesor;

Entre 15-30€ el 9% si no hay profesor, y el 31% con presencia de profesor;

Y solo se gasta mas de 30€ el 8% cuando hay profesor.

no haberse encontrado investigaciones sobre la posible relacion entre estas dos

variables no se ha podido comparar los resultados.
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En lo referente al gasto realizado segun el tipo de espacio donde se practica la
actividad como se ha podido ver en el andlisis de datos, hay un menor gasto cuando
¢ésta se realiza en el propio hogar, subiendo cuando se pasa a lugares publicos como
parques o centros de jubilados y alcanzando los valores méximos en instalaciones
deportivas o en centros que cuentan con ellas. Pero no se ha podido proceder a la
discusion de los resultados obtenidos por no haberse encontrado investigaciones sobre

la posible relacion entre el tipo de espacio y el gasto realizado por las personas mayores.

Y respecto al gasto mensual efectuado segun las horas semanales dedicadas a
realizar la actividad, los resultados obtenidos son aparentemente contradictorios. Es en
los practicantes de mas de tres horas semanales donde se observa un mayor porcentaje
de personas que declaran no gastar nada (el 76%). Tampoco se aprecian las diferencias
que cabria esperar, con mayor gasto mensual a medida que se incrementan las horas de
practica, en los distintos porcentajes de gasto de las personas que practican
respectivamente una, dos o tres horas semanales. Probablemente esta aparente

contradiccion se deba al tipo de actividad fisica practicada y a su modo de organizacion.

Al no haber podido comparar con otras investigaciones por no haberse
encontrado trabajos sobre estos mismos datos, seria recomendable seguir investigando y

profundizando sobre la relacion entre estas variables.

En lo relativo a las hipotesis planteadas: “Entre el gasto mensual en la actividad
fisica realizada por la demanda establecida y las variables demograficas,

socioeconomicas y organizativas existen relaciones significativas”, los valores
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obtenidos confirman que existen relaciones significativas entre algunas de las variables,

aunque no existe relacion significativa entre otras en las que se rechazaria la hipotesis.

Entre las variables en las que se ha encontrado una relacion y significativa con

respecto al gasto mensual en la demanda establecida encontramos:

o El tamafio demografico. Hay una relacion moderada entre variables

(Phi=0,48), y es significativa (p=0,00).

Variable estado civil. Hay una relacion moderada entre variables

(Phi=0,37), y es significativa (p=0,00).

En la posible relacion entre categorias de actividad y gasto realizado, hay

una relacién moderada entre ambas variables (Phi=0,39), y es significativa
(p=0,00).

En el modo de organizacion, hay una relacion considerable entre ambas

variables (Phi=0,64), y es significativa (p=0,00).

Si estd presente o no el profesor, refleja una relacion moderada entre

variables (Phi=0,44), y es significativa (p=0,00).

En cuanto al tipo de espacios, hay una relacion considerable entre variables

(Phi=0,61), y es significativa (p=0,00).

Respecto a horas semanales, una relacion moderada entre variables

(Phi=0,34), y es significativa (p=0,04).
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Por el contrario, no se ha encontrado relacion significativa entre el gasto
mensual en actividad fisica de la demanda establecida de personas mayores con las

siguientes variables.

o Variable género. Hay una relacion ligera entre variables (Phi=0,19), y no

es significativa (p=0,14).

o Variable Edad. Hay una relacion ligera entre variables (Phi=0,21), y no es

significativa (p=0,07).

o Variable nivel de estudios. Hay una relacion ligera entre variables

(Phi=0,29), y no es significativa (p=0,16).

o Nivel de ingresos. Hay una relacion ligera entre variables (Phi=0,16), y no

es significativa (p=0,28).

o Variable clase social. Presenta una relacion ligera entre variables

(Phi=0,26), y ésta no es significativa (p=0,13).
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6.3 LA DEMANDA LATENTE, LA BARRERA DEL PRECIO Y LAS

EXPECTATIVAS DE GASTO.

6.3.1. El precio como barrera para realizar actividad fisica las personas mayores

de la demanda latente.

Un 25% de las personas mayores que representan la demanda latente en Espana
manifiestan que el precio alto de la actividad fisica que les gustaria realizar
semanalmente, es una de las barreras que les impide practicarla. a media de esta barrera
en el conjunto de las personas de la demanda latente, es de 1.36 en la escala utilizada de

1a3.

Este dato viene a confirmar los estudios precedentes que sefialaban que el precio
es una de las barreras a que se enfrentan las personas mayores para incorporar la
actividad fisica a sus estilos de vida (McGuire, 1985; Yoshida, Allison y Osborne,
1988; Shephard, 1994; Jiménez-Beatty, 2002). Incluso la frecuencia del 25% de esta
barrera en la poblacion mayor espafiola, es superior al 10% observado por Shephard

(1994).

La media obtenida de 1.36 en el presente estudio en el conjunto de las personas
mayores de la demanda latente en Espaia, es similar a las medias obtenidos en los
estudios territoriales del municipio de Madrid (Jiménez-Beatty, 2002) y de la provincia
de Guadalajara (Jiménez-Beatty, Martinez del Castillo y Graupera, 2006): 1.4 y 1.29,

respectivamente.
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En cuanto a las posibles diferencias de la barrera precio alto segin variables

demogradficas, se pude concluir que:

- Respecto a la variable tamario demografico, se ha comprobado que a medida que
crece el tamafio de las poblaciones se incrementa la incidencia de la barrera
precio, especialmente en los municipios por encima de 50.000 habitantes. Este
analisis bivariable no ha sido abordado en estudios anteriores, por lo que no
pueden ser discutidos los resultados obtenidos y seria conveniente seguir

investigando esta cuestion.

- En la variable género, parece observarse que hay una incidencia ligeramente
mayor de la barrera precio en los hombres (para un 30,2% lo era, con una
media de 1.42), que en las mujeres (era barrera para un 18,2%, con una media de
1.30). Esta tendencia de mayor incidencia en los hombres también se observo en
el municipio de Madrid (Jiménez-Beatty, 2002), dato contrario al de la provincia
de Guadalajara, donde se comprobd que ésta es ligeramente mayor en las
mujeres (Jiménez-Beatty, Martinez del Castillo y Graupera, 2006). Esta
diferencia de resultados quizas venga propiciada por factores del entorno, que

convendria seguir investigando en el futuro.

- En la variable edad, se da una incidencia algo mayor de esta barrera en las
personas de menos de 74 afos ( un 28%, con una media de 1.41), que en las
mayores de 75 anos (un 19,4%, con una media de 1.26). Esta tendencia también
aparece en el estudio del municipio de Madrid, siendo contraria en el de la
provincia de Guadalajara, por lo que convendria seguir recogiendo esta cuestion

en futuras investigaciones.
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En la variable estado civil, no hay apenas diferencias, aunque parece afectar algo
mas a las personas casadas que a las viudas o solteras. Este analisis bivariable no
ha sido efectuado en estudios anteriores, por lo que no pueden ser discutidos los

resultados obtenidos y seria conveniente seguir investigando esta cuestion.

Respecto a las posibles diferencias de la barrera precio alto segun variables

socioeconomicas, se ha encontrado que:

En cuanto a la variable nivel de estudios, parece afectar mas a las personas sin
estudios o con estudios de bachiller, que a aquellos con estudios primarios o
universitarios. Este andlisis bivariable no ha sido realizado en investigaciones
anteriores, por lo que no pueden ser discutidos los resultados obtenidos y seria

conveniente seguir revisando esta cuestion.

En la variable clases sociales, se ha comprobado un ligero incremento de la
incidencia de esta barrera a medida que se desciende en la clase social: era una
barrera para el 21,4% de las personas de clases altas (media de 1.21); en las de
clases medias para el 24,7% (media de 1.36); y en las personas de clases bajas
era una barrera para el 29,2% (media de 1.46). Esta tendencia también se
observo en el estudio del municipio de Madrid con medias por clase muy
similares, pero al igual que en las variables anteriores, en el de la provincia de
Guadalajara aparece la tendencia contraria, por lo que convendria seguir

replanteando también esta cuestion en futuras investigaciones.

En la variable nivel de ingresos, la incidencia de esta barrera es ligeramente
mayor en las personas con ingresos insuficientes (para un 29,5% era una

barrera, con una media de 1.43), que en las personas con ingresos suficientes, (el
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precio de la actividad fisica deseada era una barrera para un 22,3%, con una
media de 1.30). Estos resultados coinciden tedricamente con los planteamientos
efectuados a este respecto por McGuire (1985), Collins (2003), Martinez del
Castillo et al. (2006) y Sniadek (2006) quienes sefialaban los problemas
econdmicos y la situacion financiera de las personas mayores como una de las

barreras a la actividad fisica.

En referencia a las posibles variaciones de la barrera precio alto segin variables

organizativas, se ha encontrado que:

En la variable categorias de actividades fisicas deseadas, el precio no aparece
como una barrera en las actividades al aire libre, y tiene una incidencia reducida
en las actividades fisicas en sala, pues es una barrera solo para el 16,3% de las
personas que desean realizarlas (media de 1.23). Donde si parece tener una
mayor incidencia la barrera del precio es en las actividades de deportes (para un
33,4%, con una media de 1.50) y especialmente en las actividades fisicas en el
medio acudtico (para un 40%, con una media de 1.57). Este andlisis bivariable
no ha sido abordado antes, por lo que no pueden ser discutidos los resultados

obtenidos y seria conveniente seguir investigando esta cuestion.

En la variable modo de organizacion de la actividad fisica deseada, el precio
como barrera tiene una incidencia reducida en las personas que auto-
organizarian su actividad y en las que preferirian que fuera el centro de
jubilados quien la organizara. Sin embargo, entre las personas que prefieren una
entidad deportiva, si se aprecia un mayor nimero que mencionan el precio

como barrera. Este analisis bivariable no ha sido realizado en estudios

354



Discusion

anteriores, por lo que no pueden ser discutidos los resultados obtenidos y seria

conveniente seguir investigando esta cuestion.

Con respecto a las hipdtesis planteadas: “Entre la barrera del precio en la
demanda latente y las variables demograficas, socioeconomicas y organizativas no
existen relaciones significativas”, los valores obtenidos confirman que efectivamente no
hay relaciones significativas entre la barrera del precio y las variables demograficas,
socioeconOmicas, y organizativas, excepto en el caso de la variable nivel de estudios,
donde ha sido hallada una relacién moderada y significativa con la barrera del precio de
la actividad deseada (Phi=0,47; p=0,00). Si se han encontrado relaciones moderadas o
bajas entre la barrera del precio y las variables tamafio demografico, género, edad,
estado civil, clase social, y nivel de ingresos, pero ninguna de ellas era significativa. En
cuanto a las variables organizativas de categoria de actividad fisica y modo de
organizacion, se han encontrado unas relaciones moderadas con la barrera del precio,

pero igualmente poco significativas.
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6.3.2. Expectativas de gasto en actividad fisica de las personas mayores de la

demanda latente.

En cuanto a las expectativas en gasto mensual de las personas mayores de la

demanda latente en Espaiia, se ha comprobado que:

- Un 42% no podrian o no estarian dispuestos a gastarse nada en realizar la

actividad fisica,
- Un 25,2% se gastarian entre 1 y 15 €.
- Entre 15 y 30 €, respondieron el 31,1%
- Y por encima de 30 €, s6lo respondieron el 1,7 % de estas personas.

- Lamedia obtenida ha sido de 12.1 €, con una elevada desviacion tipica.

Las frecuencias obtenidas en Espafia en cuanto al porcentaje de personas que no
gastarian nada, en torno al 40%, coinciden con los resultados del municipio de Madrid
(Jiménez-Beatty, 2002) y de la provincia de Guadalajara (Jiménez-Beatty, Martinez del
Castillo y Graupera, 2006). Con respecto a las personas mayores que gastarian una
determinada cantidad, tanto el presente estudio como los de Madrid y Guadalajara,

reflejan que la mayoria gastaria una cantidad inferior a los 30 €.

Estos resultados parecen indicar que probablemente y tal como identificd6 Grande (1993)
en sus estudios de los mayores como consumidores, hay una parte de las personas

mayores que son sensibles al precio de la actividad fisica que realizarian.
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En cuanto a las posibles diferencias en las expectativas de gasto mensual en la

actividad fisica deseada segun variables demogrdficas, se ha encontrado que:

- En la variable tamario demogrdfico,

o Se observan dos tendencias. Por un lado en los pequefios municipios,
casi nadie pagaria por realizar la actividad deseada. Y por otro lado a
partir de 10.000 habitantes se van incrementando los porcentajes de
personas que no pagarian nada (el 23% en los municipios medianos de
menos de 50.000 habitantes, el 35% en los municipios de 50.000-
100.000 habitantes, y el 48% en los municipios grandes de mas de

100.000 habitantes).

o Igualmente, se van reduciendo los porcentajes de personas que pagarian
una determinada cantidad (en los municipios medianos de menos de
50.000 habitantes, el 19% pagaria menos de 15 € y un 58% pagaria entre
15 y 30 €; en los municipios de 50.000-100.000 habitantes, el 31%
pagaria menos de 15 € y un 27% pagaria entre 15 y 30 €; y en los
municipios grandes de mas de 100.000 habitantes el 31% pagaria menos

de 15 € y un 21% pagaria entre 15 y 30 €).

o Dado que la posible relacion entre tamaio demografico y expectativas de
gasto no ha sido abordada en estudios precedentes, no pueden ser

discutidos resultados concretos a este respecto.

- En la variable género, se dan entre las mujeres unas expectativas de gasto

ligeramente superiores a las de los hombres:

* Una de cada tres mujeres (36,5%), no gastaria nada, mientras

que en los hombres es uno de cada dos (48,2%).
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= Entre 1 y 15 € gastarian el 28,6% de las mujeres y el 21,4% de

los hombres.

* Y entre 15 y 30 € gastarian el 33,3% de las mujeres y el 28,6% de

los hombres.

» Las medias de las expectativas de gasto son de 13.70 € en las

mujeres y de 10.32 € en los hombres.

o Estas mayores expectativas de gasto en las mujeres en la muestra

investigada, también se observaron en la provincia de Guadalajara
(Jiménez-Beatty, Martinez del Castillo y Graupera, 2006), pero
contrariamente, en el municipio de Madrid (Jiménez-Beatty, 2002), los
hombres manifestaban wunas expectativas de gasto ligeramente
superiores. Esta diferencia de resultados quizds venga propiciada por

factores de entorno, que convendria seguir investigando en el futuro.

- En la variable edad, no se observan diferencias porcentuales entre los menores

de 74 afios y los mayores de 75 afios. Ambos grupos se distribuyen de manera

similar entre las opciones de que: no gastarian nada (en torno al 42%); entre 1 y

15 € (cercano al 25%); entre 15 y 30 € (alrededor del 31%). Estos resultados son

similares a los obtenidos en la provincia de Guadalajara y el municipio de

Madrid, donde también en torno al 40% de las personas mayores de la demanda

latente declararon que no gastarian nada.

- En la variable estado civil, se han encontrado ciertas diferencias entre las

personas casadas o solteras (la mitad no pagaria nada, y gran parte de las que

pagarian expresaron mas de 15 €), frente a las personas viudas (un tercio no

pagaria nada, y gran parte de las que pagarian expresaron entre 1 y 15 €). Dado
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que la posible relacion entre estado civil y expectativas de gasto no ha sido
abordada en estudios precedentes, no pueden ser discutidos resultados concretos

a este respecto.

Respecto a las posibles variaciones en las expectativas de gasto mensual en la

actividad fisica deseada segun variables socioecondémicas, se ha encontrado que:

- En la variable nivel de estudios,

o Las mayores expectativas de gasto se ubican en las personas con estudios
universitarios, pues s6lo un 25% no pagaria nada, mientras que un 13%
pagaria hasta 15 €, un 50% pagaria entre 15 y 30 € y el 13% pagaria més

de 30 €.

o A continuacion se sitian las personas sin estudios, entre las que el 36%
no pagaria nada, el 28% pagaria hasta 15 €, y el 36% pagaria entre 15 y

30 €.

o De las personas con estudios primarios o de bachiller, la mitad no
pagaria nada, el 25% pagaria hasta 15 €, y en torno al 25% pagarian més
de 15 € (las personas con estudios primarios entre 15 y 30 €; en las
personas con bachiller, el 17% pagaria entre 15 y 30 €, y el 8% mas de

30 €).

o Dado que esta relacion entre nivel de estudios y expectativas de gasto no
ha sido abordada en estudios precedentes, no pueden ser discutidos
resultados concretos a este respecto. Sin embargo convendria seguir

investigando en el futuro esta relacion, para ver si se confirma que
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efectivamente las personas sin estudios tienen unas mayores expectativas

de gasto que las personas con estudios primarios o de bachiller.

- En la variable clases sociales, las expectativas de gasto de las personas de clases
altas y medias son bastante similares, y algo superiores a las expectativas de las

personas de clases bajas.

o Entre las personas de clases bajas un 40% no pagaria nada, un 31,4%
pagaria entre 1 y 15 €, un 28,6% pagaria entre 15 y 30 € y ninguna de

estas personas pagaria por encima de los 30 €.

o En las clases medias, un 42,6% no pagaria nada, un 22,1% pagaria entre
1 y 15 €, un 33,8% pagaria entre 15 y 30 € y un 1,5% pagaria por

encima de los 30 €.

o En las clases altas, llama la atencion que un 50% no pagaria nada (un
diez por ciento mas que en clases bajas y un siete por ciento mas que en
clases medias). Convendria verificar este resultado en futuros estudios
con muestras mas grandes y con un mayor porcentaje de personas
mayores de clases altas, porque probablemente se deba a una insuficiente
representacion en la muestra de este sector de poblacion. Con respecto al
restante 50% de personas mayores de clases altas: un 21,4% pagaria
entre 1 y 15 €, un 21,4% pagaria entre 15 y 30 € y un 7,1% pagaria por

encima de los 30 €.

o En los estudios precedentes de Madrid y Guadalajara se observd con
claridad que a medida que se ascendia en la clase social, aumentaban las
expectativas de gasto y se reducian los porcentajes de personas que no

pagarian nada. Con respecto al porcentaje de personas de clases altas que

360



Discusion

no pagarian nada, en Madrid era un 22% y en Guadalajara era un 11%.
Por todo ello y como ya se ha expuesto seria muy conveniente volver a
abordar la relacion entre clase social y gasto en futuros estudios con
muestras mas grandes y con una mayor representacion de personas

mayores de clases altas.

- Segln la variable nivel de ingresos, se dan unas expectativas de gasto en las

personas con ingresos insuficientes que son algo inferiores a las personas con

ingresos suficientes.

o En las personas con ingresos insuficientes un 45% no pagaria nada, un

25% pagaria entre 1 y 15 €, un 30% pagaria entre 15 y 30 € y ninguna de

estas personas pagaria por encima de los 30 €.

En las personas con ingresos suficientes un 40% no pagaria nada, un
24,6% pagaria entre 1 y 15 €, un 31,6% pagaria entre 15 y 30 € y un

3,5% pagaria por encima de los 30 €.

Esta relacion entre ingresos y expectativas de gasto no ha sido abordada
en estudios precedentes, por lo que no pueden ser discutidos resultados
concretos a este respecto. Sin embargo si pueden retomarse las
conclusiones (expuestas en el marco tedrico) del estudio general de los
mayores como consumidores efectuado por el Instituto Nacional de
Consumo (INC, 2001, 21): “Las pautas de consumo de las personas
mayores tienen que ver mas con la cuantia de ingresos que tienen, que
con su edad, y también con la peculiar manera que las generaciones de
mayores tienen hoy de entender el consumo, distinguiendo el gasto de lo
necesario, de aquellos gastos que pueden considerarse superfluos o
prescindibles”. Pues bien todo parece indicar que también en este
ambito, el de la actividad fisica, hay personas mayores que no gastarian

nada, bien por la limitada cuantia de sus ingresos, bien porque
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consideran superfluo o prescindible el gasto en esta actividad, es decir
todavia no valoran realmente los beneficios (EGREPA, 1997; Ramos,
Pinto, 2005; Chodzko-Zajko, 2006) que les podria aportar la practica de

actividad fisica de forma regular a su salud y calidad de vida.

En cuanto a las posibles diferencias en las expectativas de gasto mensual en la

actividad fisica deseada segun variables organizativas, se ha hallado que:

En la variable categorias de actividades fisicas, las mayores expectativas de
gasto se observan en las actividades fisicas acuaticas (media de 17.1 €) y en los
deportes (media de 12.7 €). Las menores, por su parte, se corresponden con las
actividades fisicas en sala (media de 9.5 €) y sobre todo con las actividades
fisicas al aire libre (media de 5.0 €). En las distribuciones porcentuales puede
apreciarse como en las actividades fisicas al aire libre el 75% no pagarian nada,
mientras que en las actividades fisicas acuaticas son el 29,3% quienes no
pagarian nada (se trata de las unicas actividades en que hay personas que
pagarian por encima de 30 €, el 4,9%). En una posicion intermedia se encuentran
las actividades en sala y los deportes, donde una de cada dos personas no
pagarian nada (44,8% y 50% respectivamente). Esta relacion entre actividades y
expectativas de gasto no ha sido abordada en estudios precedentes, por lo que no
pueden ser discutidos resultados concretos a este respecto, y convendria que

volviera a ser investigada en el futuro.

En la variable modo de organizacion, las menores expectativas de gasto
aparecen en la opcion de autoorganizacion de la actividad fisica pues un 73,7%
no pagaria nada, y la media se situa en 5 € (tanto si la organizan solos por su
cuenta o con amigos o familiares). Por el contrario si la actividad la organiza
alguna entidad, en torno a un 30% no pagaria nada, pero alrededor de un 70% si

pagaria una determinada cantidad que varia considerablemente segtn el tipo de

362



Discusion

entidad. Ordenadas en sentido creciente las medias de las expectativas de gastos
segun tipos de entidad se sitian de la siguiente manera: las asociaciones (media
de 8.6 €); las organizaciones deportivas municipales (12.7 €); los Centros de la
3* Edad (14 €) y se incrementa considerablemente en los centros deportivos
privados (31.1 €). Esta relacion entre modo de organizacion y expectativas de
gasto no ha sido abordada en estudios precedentes, por lo que no pueden ser
discutidos resultados concretos a este respecto, y convendria que volviera a ser

planteada en futuras investigaciones.

Con respecto a las hipétesis planteadas: “Entre las expectativas de gasto
mensual y las variables demograficas, socioeconomicas, y organizativas no existen
relaciones significativas”, los valores obtenidos confirman que efectivamente no hay
relacion significativa entre las expectativas de gasto y algunas de dichas variables, pero

si hay relacion significativa con algunas de las variables.
No se han encontrado relaciones significativas en las siguientes variables:

- No se han encontrado relaciones entre las expectativas de gasto y la variable

edad.

- Si se han encontrado relaciones bajas entre las expectativas de gasto y las
variables género y clase social, pero ninguna de ellas era significativa. Estos
resultados que no reflejan relacion significativa entre las expectativas de gasto y
las variables género, edad y clase social, coinciden con los obtenidos en los
estudios del municipio de Madrid (Jiménez-Beatty, 2002) y de la provincia de

Guadalajara (Jiménez-Beatty, Martinez del Castillo y Graupera, 2006).

363



Discusion

- Se ha encontrado una relacion baja con el nivel de estudios, el nivel de ingresos,
y una relacion moderada con la variable categoria de actividad fisica, pero no

eran significativas.

Si se han encontrado relaciones significativas en las siguientes variables:

- Entre las expectativas de gasto y el tamafio demografico del municipio. Pues
existe una relacion considerable entre variables (Phi=0,51), y es significativa
(p=0,00). Es decir existe asociacion entre ambas variables. Por lo tanto esta

hipotesis debe ser rechazada.

- Asimismo se ha hallado relacion significativa entre las expectativas de gasto y el
estado civil. La relacion entre ambas variables es moderada (Phi=0,36), y es
significativa (p=0,02). En consecuencia, al haber asociacion entre ambas

variables, esta hipdtesis debe ser rechazada.

- También se ha encontrado relacidn significativa entre las expectativas de gasto y
el modo de organizacion. Existe una relacion moderada entre variables
(Phi=0,40), y es significativa (p=0,04). Por lo tanto al haber asociacion entre

ambas variables, esta hipotesis debe ser rechazada.

En cuanto a las posibles diferencias en las expectativas de gasto mensual en la
actividad fisica deseada segiin la percepcion del precio alto como barrera, se ha

encontrado que:

- Entre las personas que consideran totalmente como una barrera el precio alto, el

60% no podrian o estarian dispuestos a gastarse nada en realizar la actividad

364



Discusion

fisica. Mientras que entre las personas que no consideran una barrera el precio

alto, el 44,9% no pagarian nada.

- Entre las personas que consideran el precio alto como una barrera, s6lo un 20%
pagaria mas de 15 €. Mientras que de las personas que no encuentran una
barrera en el precio alto, el porcentaje que declara unas expectativas de gasto

superiores a 15 € es del 34,8%.

Con respecto a la hipotesis planteada “Entre las expectativas de gasto mensual y
la percepcion del precio alto como barrera, existe relacion significativa”, los valores
obtenidos no la confirman. Hay una relacion moderada entre variables (Phi=0,30), pero

no es significativa (p=0,21). Por lo tanto esta hipotesis debe ser rechazada.
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6.4. LA DEMANDA AUSENTE Y EL FACTOR PRECIO.

Con respecto al precio como factor que frena la practica de actividad fisica
semanal en las personas mayores de la demanda ausente, s6lo es considerado “bastante
verdad” o “totalmente verdad” por el 17,8% de las personas que respondieron al
cuestionario. Este dato difiere de los resultados de otros estudios, ya que es menor que
el 26,6% de respuesta que se obtuvo en el realizado en el municipio de Madrid,
(Jiménez-Beatty, 2002); y sin embargo es mayor que el 13% de personas que
respondieron del mismo modo en la investigacion realizada en la provincia de
Guadalajara (Jiménez-Beatty, Martinez del Castillo, Graupera, 2006). La media de las
puntuaciones fue de 1,25 (con desviacion tipica de 0,58), respecto a una media de 1.4
(y desviacion tipica de 0,7) en Madrid y a una media de 1,18 (y desviacion tipica de

0,45) en la realizada en Guadalajara.

Analizando las posibles diferencias entre los que consideran el precio como una
barrera para la practica de actividad fisica segun las distintas variables demograficas se

ha encontrado que:

- En referencia al tamario demografico se puede ver que en municipios pequenios
con un 11% y media de 1,18 y medianos con un 4% y una media de 1,05, hay
poca incidencia del factor precio en la demanda ausente. Sin embargo en los
grandes municipios por encima de los 50.000 habitantes tenia una incidencia
mayor el factor precio (en torno al 30% de estas personas declararon que era una
causa para no practicar, con una media en torno a 1,4). Estos resultados sobre la

posible relacion entre tamafio demografico y la vision del precio como barrera en
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la demanda ausente, no han podido ser discutidos debido a que no ha sido

abordado en estudios precedentes.

- En relacion al género, se aprecia un porcentaje ligeramente superior de mujeres
que de varones (21% frente a un 15%) que declararon que el precio de la actividad
fisica era una causa para no querer practicar (con medias de 1,30 y 1,21
respectivamente). Respecto a los otros estudios, ni en el realizado en Madrid
(Jiménez-Beatty, 2002), ni en el de Guadalajara (Jiménez-Beatty, Martinez del
Castillo, Graupera, 2006), se encontraron diferencias entre hombres y mujeres,
observandose unas medias de 1,4 y 1,3 respectivamente en Madrid y 1,17 y 1,18

en el de Guadalajara.

- Respecto a la edad, no se encuentran diferencias porcentuales en la incidencia del
precio entre los menores de 74 afios y los mayores de 75 afios (con medias de 1,29
y 1,21 respectivamente). El mismo resultado se encontrd en el estudio Guadalajara
(Jiménez-Beatty, Martinez del Castillo, Graupera, 2006), con medias de 1,17 y
1,18 respectivamente, aunque en el estudio del municipio de Madrid (Jiménez-
Beatty, 2002) se dio una incidencia so6lo ligeramente mayor en los menores de 74

afios, que en los mayores de 75 afios, con medias de 1,4 y 1,2 respectivamente.

- En cuanto al estado civil, tampoco hay apenas diferencias porcentuales en la
incidencia del precio entre las personas casadas, solteras o viudas de la demanda

ausente respecto al precio como barrera para realizar actividad fisica y como no se
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han encontrado datos sobre esta posible relacion en otros estudios no se ha podido

profundizar en la discusion de estos resultados.

Respecto a las posibles variaciones en la percepcion del precio como barrera para
la actividad fisica de la demanda ausente segin variables socioeconomicas, se ha

encontrado que:

- Referente al nivel de estudios, no hay apenas diferencias porcentuales en la
incidencia del precio entre las personas segun su nivel de estudios. Tan solo entre
los que tienen estudios universitarios parece tener una influencia ligeramente
menor el precio como causa de no practica (s6lo lo declararon el 7% de esas
personas), que en aquellos con otros niveles de estudios (el 17% en las personas
sin estudios, el 19% con estudios primarios, y el 14% en las personas con
bachiller). Estos resultados no se han podido comparar con otras investigaciones al

no haberse encontrado datos al respecto.

- En la clase social percibida, tampoco hay apenas diferencias porcentuales en la
incidencia del precio entre las personas de las tres clases consideradas (con medias
de 1,26 en clase alta; 1,22 en clase media; y 1,28 en clase baja). Estos datos
coinciden con el estudio realizado en la provincia de Guadalajara (Jiménez-Beatty,
Martinez del Castillo, Graupera, 2006), donde tampoco habia muchas diferencias
con medias de 1,17 en clases altas y medias y 1,18 en altas. Y aunque en el estudio
de Madrid (Jiménez-Beatty, 2002) parece encontrarse una influencia ligeramente

superior en las personas de clases medias y bajas, con medias de 1,4 (y
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desviaciones tipicas de 0,8 y 0,6 respectivamente), que entre las personas de las
clases altas, donde la media era de 1,2 (y desviacion tipica de 0,5), los tres

estudios van en la misma linea.

- Finalmente, segin el nivel de ingresos tampoco hay apenas diferencias
porcentuales en la incidencia del precio entre las personas con ingresos suficientes
o insuficientes (con medias de 1,21 y 1,28 respectivamente). Ademas, al no
haberse encontrado trabajos precedentes que traten esta posible relacion, no se ha

podido profundizar mas en la discusion.

Con respecto a las hipotesis planteadas: “Entre el factor del precio en la demanda
ausente y las variables demograficas y socioecondémicas no existen relaciones
significativas” los valores obtenidos confirman que no hay relacion significativa entre el
precio y casi todas las variables analizadas excepto en el tamafio demografico en la que

tendriamos que rechazar la hipodtesis efectuada.

No se encuentra relacion significativa respecto a:

o El género, donde no hay relacion entre variables (Phi=0,08), y no es

significativa (p=0,24).

o La edad. No hay relacion entre variables (Phi=0,08), y no es significativa
(p=0,31).

o El estado civil. No hay relacion entre variables (Phi=0,06), y no es

significativa (p=0,83).
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o El nivel de estudios. Hay una relacion baja entre variables (Phi=0,11), y
no es significativa (p=0,48).

o La clase social. No hay relacion entre variables (Phi=0,06), y no es

significativa (p=0,84).

o El nivel de ingresos. No hay relacion entre variables (Phi=0,07), y no es

significativa (p=0,33).

Y por el contrario en el tamafio demografico, se encuentra una relacion

moderada entre variables (Phi=0,30), y es significativa (p=0,00)
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7.1. CONCLUSIONES: CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS DE LOS

SEGMENTOS DE DEMANDA

1. Respecto a la practica de actividad fisica en las personas mayores en Espaiia
existe un 17,4% que son practicantes semanales y que constituyen la demanda
establecida; un 12,8% que no practican pero estarian interesados en hacerlo
semanalmente y que constituyen la demanda latente y, un 69,9% que ni

practican ni estan interesados en practicar y que componen la demanda ausente.

2. Respecto a las posibles diferencias en cuanto a los segmentos demanda segin

variables sociodemograficas y socioecondmicas se ha encontrado que:
a. Hay mayor porcentaje de demanda establecida en:
o Municipios de mayor tamafio demografico y tamafio intermedio.
o En mujeres que en hombres.
o En menores de 74 afios que en mayores de 75 afos.
o En casados que en viudos, separados o divorciados y que en solteros.

o En personas con estudios de bachiller o formacion profesional,

seguidos de universitarios.

o En clases sociales percibidas como altas, luego en medias y por

ultimo en bajas.

o En personas con ingresos suficientes respecto a los que tienen

estrecheces.
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b. La demanda latente es mayor en:

o En municipios de tamafio cercano a los 10.000 habitantes.

o También, en menores de 74 que en mayores de 75 afios.

o También, en mayores con estudios de bachiller y universitarios.

o Igualmente, mas en clases altas seguida de clases medias.

o No presenta diferencias segun género, estado civil o nivel de

ingresos.

3. Respecto a las hipotesis planteadas: “Entre los tres segmentos de demanda y las
variables demogrdficas, sociales y economicas existen relaciones
significativas”, se observa que los resultados obtenidos confirman las hipotesis
en todos los casos excepto en una de las variables, el género, donde no existe

relacion significativa.
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7.2. CONCLUSIONES: LA DEMANDA ESTABLECIDA Y SU GASTO EN

ACTIVIDAD FiSICA

1. En cuanto al gasto en actividad fisica de las personas mayores que practican
actividad fisica semanalmente o demanda establecida en Espaia, la media es de
8,75€ al mes, incluyéndose al 52,5% que no gastan nada, al 19,5% que gasta

entre 1-15€, al 22,6% que gasta entre 15-30€ y al 5,7% que gasta mas de 30€.

2. Respecto a las diferencias entre el gasto en actividad fisica segun variables
sociodemograficas, econdomicas y variables organizativas los resultados nos

indican que presentan un mayor gasto:

e Los municipios mayores de 50.000 habitantes respecto a los mas

pequenos.

e Los hombres que las mujeres, aunque sélo ligeramente y debido

seguramente a las actividades en la naturaleza.

e Los menores de 74 que los mayores de 75 afios.

e Los solteros y viudos que los casados.

e Los que tienen nivel de estudios universitarios o bachiller.

e Los de clases sociales percibidas mas altas, respeto a medias y bajas.

e Los que reportan ingresos suficientes respecto a los que confiesan

estrecheces.

e Las actividades al aire libre y las actividades acuaticas respecto a

actividades fisicas en sala y deportes.
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e Las organizadas a través de servicios de actividad fisica y otras entidades
no deportivas, respecto a las organizadas por centros de mayores y auto-

organizadas.

e Cuando hay un profesor presente, respecto a cuando no lo hay.

e Cuando la actividad se realiza en instalaciones o centros deportivos, que
cuando se hace en centros de jubilados, en lugares publicos o en el

propio hogar.

e Y cuando la frecuencia es de tres dias semanales, respecto a los que
practican 2 veces, 1 vez y paraddjicamente mas de 3 veces (que

presentan el menor gasto total).

3. En lo relativo a las hipotesis planteadas: “Entre el gasto mensual en la actividad
fisica realizada por la demanda establecida y las variables demogrdficas,
socioeconomicas y organizativas existen relaciones significativas”, los valores
obtenidos confirman que existen relaciones significativas entre algunas de las
variables, como el tamafio demografico, el estado civil, categorias de actividad,
modo de organizacion, presencia de profesor, tipo de espacio y horas semanales
de practica. Aunque, por el contrario, no existe relacion significativa entre otras
en las que se rechazaria la hipodtesis, como en las variables género, edad, nivel de

estudios, nivel de ingresos y clase social.
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7.3 CONCLUSIONES: LA DEMANDA LATENTE, LA BARRERA DEL

PRECIO Y LAS EXPECTATIVAS DE GASTO.

7.3.1. El precio como barrera para realizar actividad fisica las personas mayores

de la demanda latente.

1. Entre las personas mayores de la demanda latente en Espaiia, el precio alto de la
actividad fisica que les gustaria realizar semanalmente es una de las barreras que
les impide practicar su actividad fisica deseada y que afecta a un 25% de estas

personas.

2. En cuanto a las posibles diferencias en esta barrera segin variables
sociodemogrdficas, economicas y de categorias de actividades fisicas, (aunque
convendria seguir investigando estas diferencias en estas variables) se ha

encontrado que parece afectar algo mas:

e alas mujeres que a los hombres,

e alos menores de 74 afios que a los mayores de 75 afios,

e alas personas de clases bajas que a las personas de clases medias y altas,

e alas personas con ingresos insuficientes,

e a las actividades fisicas en el medio acuatico y a los deportes, que a las

actividades en sala o al aire libre,

e alas personas que viven en municipios por encima de 50.000 habitantes,
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e alas personas casadas,

e alas personas sin estudios o s6lo con estudios de bachiller.

3. Con respecto a las hipotesis planteadas: “Entre la barrera del precio y las
variables demograficas, socioecondmicas y organizativas no existe relacion
significativa”, los valores obtenidos confirman que efectivamente no hay
relacion significativa, excepto en el caso del nivel de estudios, donde se ha

encontrado una relacion moderada y significativa.

7.3.2. Expectativas de gasto en actividad fisica de las personas mayores de la

demanda latente.

1. Sobre las expectativas en gasto mensual de las personas mayores de la demanda
latente en Espaiia, se ha encontrado que un 42% no podrian o no estarian
dispuestos a gastarse nada en realizar la actividad fisica, mientras que un 25,2%
se gastarian entre 1 y 15 €; entre 15 y 30 €, respondieron el 31,1%, y por
encima de 30 €, solo respondieron el 1,7 % de estas personas. La media obtenida

ha sido de 12.1 €, con una elevada desviacion tipica.

2. En cuanto a las posibles diferencias en las expectativas de gasto mensual en la
actividad fisica deseada segin variables demogrdficas, socioeconomicas, y
organizativas, (aunque convendria seguir investigando estas diferencias en estas

variables) se ha encontrado que:
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En los pequefios municipios casi nadie pagaria por realizar la actividad
deseada, y a partir de 10.000 habitantes se van reduciendo los

porcentajes de personas que pagarian una determinada cantidad.

Las mujeres tienen unas expectativas de gasto ligeramente superiores a

las de los hombres.

No hay diferencias de frecuencias entre los menores de 74 afios y los

mayores de 75 afios.

Hay ciertas diferencias entre las personas casadas, solteras y viudas.

Las mayores expectativas de gasto se ubican en las personas con estudios

universitarios.

Las expectativas de gasto en las personas con ingresos insuficientes son

algo inferiores a las personas con ingresos suficientes.

Las mayores expectativas de gasto se relacionan con las actividades
fisicas acuaticas, seguidas por los deportes, mientras que las menores
expectativas de gasto se observan en las actividades fisicas en sala y

sobre todo en las actividades fisicas al aire libre.

Las menores expectativas de gasto se aprecian en la opcion de
autoorganizacion de la actividad fisica, pues un 73,7% no pagaria nada,
y la media se sitia en 5 €. Por el contrario si la actividad fuera
organizada por alguna entidad, en torno a un 30% no abonaria nada, pero
alrededor de un 70% si pagaria una determinada cantidad que varia
considerablemente seglin el tipo de entidad: asociaciones (media de 8.6

€); organizaciones deportivas municipales (12.7 €); Centros de la 3* Edad
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(14 €) y se incrementa considerablemente en los centros deportivos

privados (31.1 €).

3. Con respecto a las hipotesis planteadas: “Entre las expectativas de gasto
mensual y las variables sociodemogrdficas, economicas, y organizativas no
existen relaciones significativas”, los valores obtenidos confirman que
efectivamente no hay relacion significativa entre las expectativas de gasto y la
mayor parte de las variables sociodemograficas, econdmicas y organizativas.
Pero si hay relacion significativa entre expectativas de gasto y las variables
tamafio demografico, estado civil y modo de organizacion. Por lo tanto las
hipotesis planteadas deben rechazarse y reformularse con respecto a estas tres
variables (tamafo demografico, estado civil y modo de organizacion) y
aceptarse en el resto de variables estudiadas (género, edad, nivel de estudios,

clases sociales, nivel de ingresos y categorias de actividades fisicas).

4. En cuanto a las posibles diferencias en las expectativas de gasto mensual en la
actividad fisica deseada segun la percepcion del precio alto como barrera, se ha

encontrado que:

e entre las personas que consideran totalmente el precio alto como una
barrera, el 60% no podrian o no estarian dispuestos a gastarse nada en
realizar la actividad fisica. Mientras que entre las personas que no

consideran una barrera el precio alto, el 50% no pagarian nada,

e de las personas que consideran el precio alto como una barrera, s6lo un

20% pagaria mas de 15 €. Mientras que en las personas que no
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encuentran una barrera en el precio alto, el porcentaje que declara unas

expectativas de gasto superiores a 15 € es del 34,8%.

5. Con respecto a la hipotesis planteada “Entre las expectativas de gasto mensual y
la percepcion del precio alto como barrera, existe relacion significativa”, 1os
valores obtenidos no la confirman. Hay una relacion moderada entre variables,

pero no es significativa. Por lo tanto esta hipotesis debe ser rechazada.

381



Conclusiones

7.4. CONCLUSIONES: LA DEMANDA AUSENTE Y EL FACTOR PRECIO.

1. Entre las personas mayores que no realizan actividad fisica en Espafia (demanda
ausente), el precio es considerado como un factor inhibidor del deseo de

practicar semanalmente por el 17,8% de los mayores.

2. En cuanto las posibles diferencias entre esta barrera del precio en la demanda
ausente segun variables sociodemogrdficas y economicas parece que supone mas

una barrera en:

e En municipios de mas de 50.000 habitantes que en los de menos

habitantes.

e En las mujeres que en los hombres.

e Todos los niveles de estudios excepto a nivel universitario, que tiene una

incidencia menor.

e Y no se encuentran diferencias de percepcion del precio como barrera
segun las variables edad, estado civil, clase social percibida o nivel de

Ingresos.

3. Con respecto a las hipotesis planteadas: “Entre el factor del precio en la
demanda ausente y las variables demograficas y socioeconémicas no existen
relaciones significativas” los valores obtenidos confirman que no hay relacion
significativa entre el precio y casi todas las variables analizadas, excepto en el

tamafio demografico en la que tendriamos que rechazar la hipotesis efectuada.
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7.5. LINEAS FUTURAS DE INVESTIGACION.

Como ya ha sido expuesto en la discusion y en las conclusiones, convendria
volver a efectuar el estudio sobre una muestra mayor de personas de las demandas
establecida y latente en Espafia, ya que con un error muestral menor se podria verificar
con mayor seguridad si se confirman las diferencias observadas en algunas de las

variables con respecto a algunos trabajos precedentes.

Por otro lado, seria interesante plantearse un estudio similar al efectuado por
Grande (1993), sobre las personas mayores como consumidores. En este caso se trataria
de un analisis especifico de las personas mayores como consumidores de productos y
servicios de actividad fisica, con el fin de comprobar si también en este sector existen
los tres segmentos detectados por Grande: “racional”, ‘“desconfiado-indiferente” y
“moderados”. Y si tienen los mismos rasgos, comportamientos, y otras variables que los

identifiquen.

Otras lineas de investigacion, podrian dirigirse a analizar mas alla de la edad,
profundizando sobre la relacion entre el tipo de demanda de actividad fisica de personas
mayores y las diferentes generaciones, valores e ideologias éticas, segun los trabajos
de Vittel, Lumpkin, y Rawwas, (1991); Moschis (1992); Wolfe, (1992); Leinweber,
(2001).

También seria interesante ampliar la investigacion sobre comunicacion y
servicios de actividad fisica y deporte tanto en las estrategias de comunicacion, medios
y canales, como sobre el disefio de anuncios y tipos de mensaje, para corroborar las

aportaciones de Sanner, 2003b; Milner, 2003a y 2008a o Kohn, 2007. Igualmente, en
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las estrategias de promocion en ventas de actividad fisica y personas mayores,

continuando la linea de Cole, 1987 o Moschis, 1994.

Para finalizar, debe sefialarse que el conjunto de datos obtenidos en el presente
estudio y contrastados con los estudios precedentes, parecen indicar que la cuestion de
percepcion del precio que fijan las entidades por sus servicios de actividad fisica y la
cuestion de las expectativas de gasto de las personas mayores de la demanda latente, son
complejas y no son percibidas de manera homogénea por todas las personas mayores.
Son variables dependientes en las que probablemente influyen un amplio conjunto de
factores en interaccion (Grande, 1993; Alonso, 1999; Stewart, 2001; Martinez del
Castillo et al., 2006; Sniadek, 2006), bien de caracter personal (caracteristicas fisicas,
psicoldgicas, sociales, y econdémicas de las personas mayores), o bien factores
contextuales y de entorno (familiares, amigos, vecinos, entorno de residencia, oferta de

actividad fisica en su zona, medios de comunicacion...).

En estas futuras investigaciones podria ser interesante utilizar metodologias
cuantitativas-cualitativas integradas, donde ademas de aplicar un cuestionario escrito se
realicen entrevistas en profundidad o se propongan grupos de discusion donde poder

conocer mas sobre algunos aspectos de las personas mayores.

Todo ello no hace sino evidenciar el interés de seguir investigando, avanzando

paso a paso en el conocimiento cientifico en este campo.
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CUESTIONARIO DE ACTIVIDAD FiSICA Y PERSONAS MAYORES

EN ESPANA
J. Martinez del Castillo, J. E. Jiménez-Beatty, J.L. Graupera, diciembre 2006

N° Cuestionario (dejar en blanco):

PRESENTACION:

A, si abre la puerta una persona que no es mayor): buenos dias o tardes, estamos
realizando un estudio para conocer la opinion de las personas mayores ¢Vive aqui alguna
persona mayor? ; Podria hablar un momento con ella?

B, si abre la puerta una persona que es mayor): buenos dias o tardes, estamos realizando
un estudio para conocer la opinion de las personas mayores. Usted ha sido seleccionado y le
agradeceria que me contestara a unas rapidas y faciles preguntas. Con sus respuestas
anonimas, que nadie conocera, podrian mejorarse algunas atenciones a las personas mayores.

1.a. Cdédigo y Nombre del MUNICIPIO (poner el indicado en hoja de ruta):

1.b. Codigo del BARRIO (dejar en blanco):

2. GENERO:
1. Varon
2. Mujer

3. ;ME PODRIA DECIR CUANTOS ANOS TIENE USTED? (si no contesta o contesta 64 o menos afios,
NO CONTINUAR con la entrevista):

3.1. 4 VIVE AQUI TODO EL ANO?:
1. Sl (o Si excepto en vacaciones)
2. NO (si contesta que no, NO CONTINUAR con la entrevista; sélo son entrevistables personas
que vivan habitualmente en el domicilio en que son entrevistadas)

PREGUNTAS FILTRO (F):

4. SIN INCLUIR EL PASEAR ;REALIZA UD. ALGUNA ACTIVIDAD DEPORTIVA O JUEGOS O
EJERCICIOS FiSICOS DURANTE LA SEMANA?:

1.Si  (pasar a PREGUNTAS 6, 7 Y 8 DE PRACTICANTES)
2.No (realizar la siguiente PREGUNTA 5)

5. ¢PERO LE GUSTARIA REALIZAR DURANTE LA SEMANA ALGUNA ACTIVIDAD DEPORTIVA O
JUEGOS O EJERCICIOS FISICOS, SIN INCLUIR EL PASEAR?:

1.Si  (pasar a PREGUNTA 9 DE NO PRACTICANTES INTERESADOS)
2.No (pasar a PREGUNTAS 10 Y 11 DE NO PRACTICANTES NO INTERESADOS O
PRACTICANTES IRREGULARES O ESTACIONALES)

SOLO A PRACTICANTES (DP)

6. SIN INCLUIR EL PASEAR ;CUANTAS ACTIVIDADES FiSICAS O DEPORTIVAS PRACTICA USTED
DURANTE LA SEMANA?
(si contesta ninguna volver atras en el cuestionario y preguntarle la 5):

1. Una 2. Dos 3. Tres 4. Cuatro 5. Mas de cuatro

7.1. Y DE TODAS ELLAS, SIN INCLUIR EL PASEAR ;CUAL ES LA PRINCIPAL ACTIVIDAD FISICA O
DEPORTIVA QUE REALIZA USTED DURANTE LA SEMANA? (escrlbir el nombre de la actividad o
en el caso de que no diga un nombre concreto, decirle que describa brevemente en qué consiste la
actividad y anotar la respuesta):
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A PARTIR DE AQUI, LE VOY A HACER UNAS PREGUNTAS EN REFERENCIA SOLO A ESTA

ACTIVIDAD...

7.2. ;CUALES SON LOS MOTIVOS POR LOS QUE REALIZA USTED ESTA ACTIVIDAD? POR
FAVOR, RESPONDAME CON ALGUNA DE LAS SIGUIENTES OPCIONES (NV, BV, TV) A CADA
UNA DE LAS FRASES QUE LE VOY A IR LEYENDO (entrevistador: no decirle que tiene la opcién
de NS / NC, pero codificarla con 9 cuando no sepa o dude mucho):

Nada Bastante = Totalmente NS/NC
verdad verdad verdad

PORQUE QUIERO...

1. Mejorar mi técnica en esta actividad o deporte 1 2 3 9
2. Salir de casa 1 2 3 9
3. PORQUE me lo ha mandado el médico 1 2 3 9
4. Estar fisicamente en forma 1 2 3 9
5. PORQUE me gusta hacer esta actividad 1 2 3 9
6. Relacionarme con otras personas 1 2 3 9
7. Aprender esta actividad o deporte 1 2 3 9
8. Que me aprecien los demas 1 2 3 9
9. Divertirme 1 2 3 9
10. Mantener o mejorar mi atractivo fisico 1 2 3 9
11. Ocupar mi tiempo libre 1 2 3 9
12. Mantener o mejorar mi salud 1 2 3 9
13. Sentirme productivo 1 2 3 9
14. PORQUE me gusta competir 1 2 3 9
15. Sentirme a gusto 1 2 3 9
16. Retardar el envejecimiento 1 2 3 9
17. Olvidarme de los problemas 1 2 3 9

7.3. NORMALMENTE, ; CUANTAS HORAS A LA SEMANA PRACTICA USTED ESTA ACTIVIDAD?
(entrevistador: si tiene duda irle diciendo-preguntando: una, dos...):

7.4. ;Y CUANDO SUELE PRACTICAR HABITUALMENTE ESTA ACTIVIDAD, POR LA MANANA O POR
LA TARDE?: (entrevistador: cuando duden, insistir en cuando practican mas, y sélo utilizar la opcion 3
cuando sea realmente necesario)

1. por la mafana 2. por la tarde 3. Por la mafiana y/o por la tarde

7.5. Y ESTA ACTIVIDAD, ;QUIEN LA ORGANIZA?:

1. Yo solo por mi cuenta 4. Un gimnasio o empresa privada 7. Otros, ¢cual?:
2. Yo con los amigos o familiares 5. El Ayuntamiento 9.NS/NC
3. Una asociacion 6. El hogar del jubilado o Centro de

32 Edad

7.6. APROXIMADAMENTE, ;CUANTO PAGA MENSUALMENTE POR REALIZAR ESTA ACTIVIDAD?
(pueden contestar en € o en pesetas, pero escribir a continuaciéon en € o pts segun responda; si tiene
duda irle diciendo: ; MENOS DE 30 € O MAS? y asi sucesivamente...; si contesta nada, anotar 0; en
aquellos casos que paguen por periodos diferentes de tiempo (por ej. Quincenas) recalcular y poner el
precio que quedaria mensualmente):

7.7. ESTA ACTIVIDAD, ;LA DIRIGE O SUPERVISA UN PROFESOR, TECNICO O MONITOR?:
1. Si 2.No 9.NS/NC

7.8. ;Y EN QUE SITIO REALIZA ESTA ACTIVIDAD?:

1. En mi casa 4. En un centro que tiene instalacion deportiva
2. En un parque, plaza o lugar publico 5. En hogar del jubilado o club pensionistas
3. En una instalacion deportiva 6. En otro sitio, ¢cual?:

7.9.Y AESE SITIO, ;,COMO VA USTED?:
1. Andando 4. En coche 9.NS/NC
3. En autobus 5. Otros, ¢cual?:

7.10. NORMALMENTE, ¢ CUANTOS MINUTOS TARDA EN LLEGAR A ESE SITIO PARA REALIZAR LA

ACTIVIDAD?
(si tiene duda irle diciendo-preguntando: mas de cinco 0 menos, y asi sucesivamente...):
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8.0. ADEMAS DE ESA/S ACTIVIDAD/ES FiSICAS O DEPORTIVAS QUE ME HA DICHO QUE YA
HACE, y sin incluir el pasear ; DESEARIA PRACTICAR USTED DURANTE LA SEMANA ALGUNA
OTRA ACTIVIDAD FiSICA O DEPORTIVA QUE EN ESTOS MOMENTOS NO ESTE
REALIZANDO?:

1. Si (continuar con el CUESTIONARIO)
2.No (pasar a pregunta 12 y siguientes de DEMANDA A TODOS)

8.1. ¢CUAL ES LA ACTIVIDAD FiSICA O DEPORTIVA QUE DESEARIA REALIZAR? (en el caso de que
sea mas de una, preguntarle aqui por la que mas le gustaria; si no contesta o contesta pasear,
caminar o andar, anotar la opcién 2 en la pregunta 8.0 y pasar a la pregunta 12 y siguientes):

* A PARTIR DE AQUI, LE VOY A HACER UNAS PREGUNTAS EN REFERENCIA SOLO A ESTA
ACTIVIDAD QUE LE GUSTARIA HACER...

8.2. ;CUALES SON LAS CAUSAS POR LAS QUE NO PUEDE REALIZAR USTED ESTA ACTIVIDAD?
POR FAVOR, RESPONDAME CON ALGUNA DE LAS SIGUIENTES OPCIONES (NV, BV, TV) A
CADA UNA DE LAS FRASES QUE LE VOY A IR LEYENDO (entrevistador: no decirle que tiene la
opcién de NS / NC, pero codificarla con 9 cuando no sepa o dude mucho):

Nada Bastante Totalmente NS /NC

verdad verdad verdad

PORQUE...

1. Estoy en lista de espera a esa actividad 1 2 3 9
2. Me podria hacer dafio en esa actividad 1 2 3 9
3. No me viene bien el horario 1 2 3 9
4. Tengo un impedimento fisico 1 2 3 9
5. No me gusta la instalacion 1 2 3 9
6. El médico me lo ha prohibido 1 2 3 9
7. No me gusta el trato del personal 1 2 3 9
8. No soy muy habil en esa actividad 1 2 3 9
9. A mi familia o amigos no les gustaria que la hiciera 1 2 3 9
10. El precio es alto 1 2 3 9
11. No tengo tiempo 1 2 3 9
12. No sé donde hacerla 1 2 3 9
13. Soy ya mayor para esa actividad 1 2 3 9
14. No hay sitio para mi donde hacerla 1 2 3 9
15.No me gusta cémo se realiza la actividad 1 2 3 9
16. Esta lejos el sitio para hacerla 1 2 3 9
17. Mi estado de salud no lo permite 1 2 3 9
18. Me daria vergiienza que me vieran practicar 1 2 3 9

8.3. NORMALMENTE, ;CUANTAS HORAS A LA SEMANA LE GUSTARIA PRACTICAR ESTA
ACTIVIDAD?
(entrevistador: si tiene duda irle diciendo-preguntando: una, dos...):

8.4. ;Y CUANDO LE GUSTARIA PRACTICARLA, POR LA MANANA O POR LA TARDE?: (entrevistador:
cuando duden, insistir en cuando practicarian mas, y sélo utilizar la opcién 3 cuando sea realmente
necesario)

1. por la mafiana 2. por la tarde 3. Por la mafiana y/o por la tarde

8.5. Y ESTA ACTIVIDAD, ;QUIEN PREFERIRIA QUE LA ORGANIZARA?:

1. Yo solo por mi cuenta 4. Un gimnasio o empresa privada 7. Otros, ¢ cual?:
2. Yo con los amigos o familiares 5. El Ayuntamiento 9.NS/NC
3. Una asociacion 6. El hogar del jubilado o Centro de

Tercera Edad
8.6. APROXIMADAMENTE, ,CUANTO PAGARIA MENSUALMENTE POR REALIZAR ESTA
ACTIVIDAD? (pueden contestar en € o en pesetas, pero escribir a continuacion € o pts segln contesten; si tiene
duda irle diciendo: MENOS DE 30 € O MAS? y asi sucesivamente...; si contesta nada anotar 0; en aquellos casos
que paguen por periodos diferentes de tiempo (por ej. Quincenas) recalcular y poner el precio que
quedaria mensualmente):
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8.7. (LE GUSTARIA QUE ESTA ACTIVIDAD LA DIRIGIESE O SUPERVISARA UN PROFESOR,
TECNICO O MONITOR?:

o 1.8i ) 2. No 9.NS/NC
8.8. ;Y EN QUE SITIO PREFERIRIA REALIZAR ESTA ACTIVIDAD?:
1. En mi casa 4. En un centro que tenga instalacién deportiva
2. En un parque, plaza o lugar publico 5. En hogar del jubilado o club de pensionistas
3. En una instalacion deportiva 6. En oftro sitio, ¢cual?:

8.9.Y A ESE SITIO, ;,;COMO LE GUSTARIA IR?:

1. Andando 4. En coche 9. NS/NC
3. En autobus 5. Otros, ¢ cual?:

8.10. Y APROXIMADAMENTE, ;EN CUANTOS MINUTOS COMO MAXIMO LE GUSTARIA LLEGAR A
ESE SITIO PARA REALIZAR LA ACTIVIDAD?
(si tiene duda irle diciendo-preguntando: mas de cinco o menos, y asi sucesivamente....):

* PASAR A PREGUNTA 12...

SOLO A NO PRACTICANTES PERO INTERESADOS (DNPI)

9.1. ;CUAL ES LA ACTIVIDAD FiSICA O DEPORTIVA QUE DESARIA REALIZAR DURANTE LA
SEMANA? (en el caso de que sea mas de una, preguntarle aqui por la que mas le gustaria) (Si no
contesta o contesta pasear, caminar o andar, no escribir nada aqui, volver a pregunta 5 y anotar 2 y
luego continuar en pregunta 10):

* A PARTIR DE AQUI, LE VOY A HACER UNAS PREGUNTAS EN REFERENCIA SOLO A ESTA
ACTIVIDAD QUE LE GUSTARIA HACER...

9.2. ; CUALES SON LAS CAUSAS POR LAS QUE NO PUEDE REALIZAR USTED ESTA ACTIVIDAD?.
POR FAVOR, RESPONDAME CON ALGUNA DE LAS SIGUIENTES OPCIONES (NV, BV, TV) A
CADA UNA DE LAS FRASES QUE LE VOY A IR LEYENDO (entrevistador: no decirle que tiene la
opcion de NS / NC, pero codificarla con 9 cuando no sepa o dude mucho):

Nada Bastante Totalmente NS /NC

verdad verdad verdad

PORQUE...

1. Estoy en lista de espera a esa actividad 1 2 3 9
2. Me podria hacer dafio en esa actividad 1 2 3 9
3. No me viene bien el horario 1 2 3 9
4. Tengo un impedimento fisico 1 2 3 9
5. No me gusta la instalacion 1 2 3 9
6. El médico me lo ha prohibido 1 2 3 9
7. No me gusta el trato del personal 1 2 3 9
8. No soy muy habil en esa actividad 1 2 3 9
9. A mi familia o amigos no les gustaria que la hiciera 1 2 3 9
10. El precio es alto 1 2 3 9
11. No tengo tiempo 1 2 3 9
12. No sé donde hacerla 1 2 3 9
13. Soy ya mayor para esa actividad 1 2 3 9
14. No hay sitio para mi donde hacerla 1 2 3 9
15. No me gusta cémo se realiza la actividad 1 2 3 9
16. Esta lejos el sitio para hacerla 1 2 3 9
17. Mi estado de salud no lo permite 1 2 3 9
18. Me daria vergiienza que me vieran practicar 1 2 3 9

9.3. NORMALMENTE, ;CUANTAS HORAS A LA SEMANA LE GUSTARIA PRACTICAR ESTA
ACTIVIDAD?
(entrevistador: si tiene duda irle diciendo-preguntando: una, dos....):
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9.4. ;Y CUANDO LE GUSTARIA PRACTICARLA, POR LA MANANA O POR LA TARDE?: (entrevistador:
cuando duden, insistir en cuando practicarian mas, y so6lo utilizar la opcién 3 cuando sea realmente
necesario)

1. por la mafiana 2. por la tarde 3. Por la mafana y/o por la tarde

9.5. Y ESTA ACTIVIDAD, ;QUIEN PREFERIRIA QUE LA ORGANIZARA?:

1. Yo solo por mi cuenta 4. Un gimnasio o empresa privada 7. Otros, ¢ cual?:
2. Yo con los amigos o familiares 5. ElI Ayuntamiento 9.NS/NC
3. Una asociacion 6.El hogar del jubilado o Centro de

Tercera Edad

9.6. APROXIMADAMENTE, ,CUANTO PAGARIA MENSUALMENTE POR REALIZAR ESTA
ACTIVIDAD? (pueden contestar en € o en pesetas, pero anotar € o pts segun conteste; si tiene duda irle
diciendo: MENOS DE 30 € O MAS? y asi sucesivamente....; si contesta nada anotar 0; en aquellos casos
que paguen por periodos diferentes de tiempo (por ej. Quincenas) recalcular y poner el precio que
quedaria mensualmente):

9.7. ,LE GUSTARIA QUE ESTA ACTIVIDAD LA DIRIGIESE O SUPERVISARA UN PROFESOR,
TECNICO O MONITOR?:

1. Si 2.No

9.8. ;Y EN QUE SITIO PREFERIRIA REALIZAR ESTA ACTIVIDAD?:

1. En mi casa 4. En un centro que tenga instalacion deportiva
2. En un parque, plaza o lugar publico 5. En hogar del jubilado o club pensionistas
3. En una instalacion deportiva 6. En oftro sitio, ¢cual?:

9.9. Y AESE SITIO, ; COMO LE GUSTARIA IR?:

1. Andando 4. En coche 9. NS/NC
3. En autobus 5. Otros, ¢ cual?:

9.10. Y APROXIMADAMENTE, ,EN CUANTOS MINUTOS COMO MAXIMO LE GUSTARIA LLEGAR A
ESE SITIO PARA REALIZAR LA ACTIVIDAD?
(si tiene duda irle diciendo-preguntando: mas de cinco o menos, y asi sucesivamente....):

9.11. ; CUALES SON LOS MOTIVOS POR LOS QUE LE GUSTARIA REALIZAR ESTA ACTIVIDAD?
POR FAVOR, RESPONDAME CON ALGUNA DE LAS SIGUIENTES OPCIONES (NV, BV, TV) A CADA
UNA DE LAS FRASES QUE LE VOY A IR LEYENDO (entrevistador: no decirle que tiene la opcion de NS
/ NC, pero codificarla con 9 cuando no sepa o dude mucho):

Nada Bastante  Totalmente NS/NC
verdad verdad verdad

PORQUE QUIERO...

1. Mejorar mi técnica en esta actividad o deporte 1 2 3 9
2. Salir de casa 1 2 3 9
3. PORQUE me lo ha mandado el médico 1 2 3 9
4. Estar fisicamente en forma 1 2 3 9
5. PORQUE me gusta hacer esta actividad 1 2 3 9
6. Relacionarme con otras personas 1 2 3 9
7. Aprender esta actividad o deporte 1 2 3 9
8. Que me aprecien los demas 1 2 3 9
9. Divertirme 1 2 3 9
10. Mantener o mejorar mi atractivo fisico 1 2 3 9
11. Ocupar mi tiempo libre 1 2 3 9
12. Mantener o mejorar mi salud 1 2 3 9
13. Sentirme productivo 1 2 3 9
14. PORQUE me gusta competir 1 2 3 9
15. Sentirme a gusto 1 2 3 9
16. Retardar el envejecimiento 1 2 3 9
17. Olvidarme de los problemas 1 2 3 9

* PASAR A PREGUNTA 12...
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SOLO A NO PRACTICANTES NO INTERESADOS en PRACTICAR
SEMANALMENTE o practicantes irregulares o estacionales (DNPNI)

10. ;CUALES SON LAS CAUSAS POR LAS QUE NO QUIERE USTED PRACTICAR DURANTE LA
SEMANA NINGUNA ACTIVIDAD FISICA O DEPORTIVA? POR FAVOR, RESPONDAME CON
ALGUNA DE LAS SIGUIENTES OPCIONES (NV, BV, TV) A CADA UNA DE LAS FRASES QUE LE
VOY A IR LEYENDO (entrevistador: no decirle que tiene la opcién de NS / NC, pero codificarla con 9
cuando no sepa o dude mucho):

Nada Bastante Totalmente NS/NC

verdad verdad verdad

PORQUE...

1. Tengo un impedimento fisico 1 2 3 9
2. El precio es alto 1 2 3 9
3. Mi médico me lo ha prohibido 1 2 3 9
4. Me da pereza 1 2 3 9
5. Mi estado de salud no lo permite 1 2 3 9
6. No me gusta hacer ejercicio fisico o deporte 1 2 3 9
7. No hay sitios para mi donde hacerla 1 2 3 9
8. No le veo utilidad 1 2 3 9
9. Prefiero hacer otras cosas en mi tiempo libre 1 2 3 9
10. Me podria hacer dafio 1 2 3 9
11. No tengo tiempo 1 2 3 9
12. A mi familia o amigos no les gustaria 1 2 3 9
13. No sirvo para ello 1 2 3 9
14. Me siento cansado 1 2 3 9
15. Es perder el tiempo 1 2 3 9
16. No sabria como hacerla 1 2 3 9
17.Las personas como yo ya no hacen ejercicio fisico 1 2 3 9
18. No tengo informacion de dénde podria hacerla 1 2 3 9
19. Me daria algo de verglienza que me vieran 1 2 3 9
20. Esta lejos el sitio para hacerla 1 2 3 9

11. ;ME PODRIA DECIR S| LE GUSTARIA REALIZAR DE VEZ EN CUANDO ALGUNA DE LAS
SIGUIENTES ACTIVIDADES?:

Si No
1. Jugar a la petanca 1 2
2. Nadar 1 2
3. Pasear 1 2
4. Bailar 1 2
5. Ejercicio fisico suave 1 2
6. Gimnasia 1 2
7. Jugar a los bolos o similar 1 2
8. Alguna otra actividad o juego fisico, ¢ cual?: 1 2

*

SEGUIR CON PREGUNTA 12...
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DEMANDA A TODOS (DT)

12. EN ESTA ZONA DONDE VIVE, ;SE ORGANIZAN ACTIVIDADES FiSICAS Y DEPORTIVAS PARA
LAS PERSONAS MAYORES COMO USTED?:

1. Si 2.No 9.NS/NC

13. EN RELACION A LA PRACTICA DE ACTIVIDAD FiSICA O DEPORTIVA DE LAS PERSONAS
MAYORES, ;PODRIA DECIRME SI ESTA DE ACUERDO O EN DESACUERDO, CON LAS
SIGUIENTES AFIRMACIONES? (entrevistador: en cuanto se le vea dudar bastante codificar en NS,
diferenciando del NC cuando no quiera contestar):

De acuerdo  En desacuerdo NS NC
1. Es malo para los huesos 1 2 3 4
2. Permite conocer gente 1 2 3 4
4. Permite sentirse mas a gusto 1 2 3 4
5. Hace sentirse mas ansioso 1 2 3 4
6. Es malo para la memoria 1 2 3 4

14. PENSANDO EN LOS SERES QUE LE RODEAN, ;CREE QUE CONSIDERAN CONVENIENTE QUE
LAS PERSONAS MAYORES REALICEN ACTIVIDAD FISICA O DEPORTIVA?:

Si No No tiene NS NC
1. Sus hijos 1 2 3 4 5
2. Sus vecinos 1 2 3 4 5
3. Sus amigos 1 2 3 4 5
4. Su conyuge 1 2 3 4 5

15. POR OTRO LADO, ;SALE USTED A CAMINAR, ANDAR O PASEAR?:

1. Si
2. No

16. DURANTE ESTE ANO SU MEDICO DE CABECERA LE HA DICHO QUE HAGA ALGUNA
ACTIVIDAD FiSICA O DEPORTIVA?:

1. Si 2. No 9.NS/NC
17. PODRIA DECIRME ;,CUAL ES SU ESTADO CIVIL ACTUAL?:
1. Soltero/a 4. Separado/a 9.NS/NC
2. Casado/a 5. Divorciado/a
3. Viviendo en pareja 6. Viudo/a

18. EN REFERENCIA A LOS ESTUDIOS QUE USTED REALIZO ;CUAL ES SU NIVEL DE ESTUDIOS?:
1. Sin estudios, no fue a la escuela

2. Estudios primarios, certificado escolar

3. Formacién Profesional, Bachiller

4. Universitarios

9.NS/NC

19. EN REFERENCIA A SUS INGRESOS Y GASTOS MENSUALES, ;,PODRIA DECIRME DE LAS
SIGUIENTES RESPUESTAS EN CUAL SE UBICA USTED ACTUALMENTE?:

1. Llega comodamente a fin de mes 3. Necesita que le ayuden para acabar el mes
2. Vive con estrecheces 9.NS/NC
20. SEGUN USTED, ;A QUE CLASE SOCIAL PERTENECE? (leer las opciones):
1. Alta 3. Media media 5. Baja
2. Media alta 4. Media baja 9.NS/NC

21. ¢ SE SIENTE USTED SATISFECHO CON SU ACTUAL ESTADO DE SALUD?:
1. Nada 2. Algo 3. Bastante 4. Mucho 9.NS/NC
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22. ; COMO CREE USTED QUE ES SU FORMA O CONDICION FISICA?:
1. Mala 2. Algo deficiente 3. Buena 4. Muy buena 9. NS/NC

23. ;EN ALGUNA DE LAS SIGUIENTES ACTIVIDADES QUE LE VOY A DECIR, NECESITA QUE LE
AYUDEN PARA REALIZARLAS?: PEINARSE, VESTIRSE, DUCHARSE, IR A LA COMPRA, IR AL
MEDICO

1.8l 2.NO 9.NS/NC

24. A CONTINUACION LE VOY A HACER UNAS PREGUNTAS. POR FAVOR, CONTESTEME Si O NO
A CADA UNA DE ELLAS:

Si No NS /NC
1. ¢ Se cree capaz de hacer gimnasia o deporte? 1 2 9
2. ;Le gusta como es ahora su cuerpo? 1 2 9
3. ¢ Muchas veces le falta fuerza para hacer las cosas? 1 2 9
4. ; Cree que es capaz de aprender algun deporte nuevo? 1 2 9
5. ¢ Cree que es usted capaz de correr suavemente? 1 2 9
6. ¢ Se siente atractivo/a para los demas? 1 2 9
7. ¢ Cree que usted esta mas fuerte que las personas de su edad? 1 2 9
8. ¢ Cree que tiene un buen aspecto fisico? 1 2 9
9. Habitualmente, ¢ se siente usted con mucha energia? 1 2 9

DATOS DE CONTROL DE LA PERSONA MAYOR ENTREVISTADA

Muchas gracias por su colaboracion, para acabar ¢ Cual es su nombre? ;Y los apellidos? Y ; el teléfono?
(entrevistador: este cuestionario no sera valido si no se aporta el nombre y apellidos y el domicilio:calle, n°
y puerta; con respecto al teléfono es muy importante que si lo tiene lo facilite, por si surgiera alguna duda
en las respuestas emitidas, poderla resolver con facilidad. No obstante si no tuviera, poner que no tiene
teléfono, pero procurar que si lo tiene lo diga y lo anotéis)

ENTREVISTADO

Nombre y apellidos:

Domicilio (calle, n® y pta.):

Municipio: Teléfono:
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Datos de CONTROL DEL ENTREVISTADOR en DICIEMBRE 2006

CUESTIONARIO N° (DEJAR EN BLANCO):
ENTREVISTADO

Nombre y apellidos:

Domicilio (calle, n® y pta.):

Municipio: Teléfono:

ENTREVISTADOR:

Nombre y apellidos:

Cédigo entrevistador:

REALIZACION DE LA ENTREVISTA:

Fecha: ___ de diciembre de 2006 Hora:
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Duracién (en minutos):
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ANEXO
11

ANEXO II. Analisis de tablas de contingencia de las caracteristicas
socioecondomicas de los segmentos de demanda
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Tabla 1. Tamaiio demografico y tipos de demanda

Tabla de contingencia Tamafo demografico * Tipo de demanda

% de Tamafio demografico

Tipo de demanda
D.
establecida D. latente | D. ausente Total
Tamarno <10.000 9,8% 5,1% 85,0% 100,0%
demografico  10.000-50.000 21,5% 13,1% 65,4% 100,0%
50.000-100.000 22.1% 10,0% 67,9% 100,0%
>100.000 15,0% 22,3% 62,7% 100,0%
Total 17,4% 12,8% 69,9% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 50,8192 6 ,000
Razon de verosimilitudes 51,270 6 ,000
;’;\nss:llamon lineal por 11,546 1 001
N de casos validos 933

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 27,29.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,233 ,000
nominal V de Cramer ,165 ,000
N de casos validos 933

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis
nula.
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Tabla 2. Género y tipos de demanda

Tabla de contingencia Género * Tipo de demanda

% de Género

Tipo de demanda
D.
establecida D. latente | D. ausente Total
Género Hombre 14,8% 13,0% 72,1% 100,0%
Mujer 19,6% 12,5% 67,9% 100,0%
Total 17,4% 12,8% 69,9% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 3,6762 2 ,159
Razén de verosimilitudes 3,702 2 ,157
ﬁ‘ns;)ac‘;llamon lineal por 3,168 1 075
N de casos validos 933

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 55,86.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,063 ,159
nominal V de Cramer ,063 ,159
N de casos validos 933

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis

nula.
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Tabla 3. Edad y tipos de demanda

Tabla de contingencia Edad * Tipo de demanda

% de Edad
Tipo de demanda
D.
establecida D. latente | D. ausente Total

Edad <=74 23,3% 15,3% 61,4% 100,0%

>=75 10,2% 9,7% 80,1% 100,0%
Total 17,4% 12,8% 69,9% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 40,4342 2 ,000
Razén de verosimilitudes 41,703 2 ,000
;’;\nssgllamon lineal por 30,486 1 000
N de casos validos 933

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 53,95.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,208 ,000
nominal V de Cramer ,208 ,000
N de casos validos 933

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis

nula.
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Tabla 4. Estado civil y tipos de demanda

Tabla de contingencia Estado civil * Tipo de demanda

% de Estado civil

Tipo de demanda
D.
establecida D. latente | D. ausente Total
Estado Soltero/a 7.1% 10,7% 82,1% 100,0%
civil Casado/a 20,1% 13,0% 66,8% 100,0%
Viudo/a y otros 12,1% 12,9% 75,0% 100,0%
Total 17,1% 12,9% 70,1% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintoética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 13,556° 4 ,009
Razén de verosimilitudes 14,659 4 ,005
;’;\nssaclzllamon lineal por 1164 1 281
N de casos validos 926

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 7,20.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ;121 ,009
nominal V de Cramer ,086 ,009
N de casos validos 926

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis
nula.
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Tabla 5. Nivel de estudios y tipos de demanda

Tabla de contingencia Nivel de estudios * Tipo de demanda

% de Nivel de estudios

Tipo de demanda
D.
establecida D. latente | D. ausente Total
Nivel de Sin estudios 11,4% 12,0% 76,6% 100,0%
estudios Estudios primarios 19,2% 12,7% 68,1% 100,0%
FP - Bachiller 32,3% 16,1% 51,6% 100,0%
Universitarios 20,0% 16,0% 64,0% 100,0%
Total 17,3% 12,8% 69,9% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 22,7612 6 ,001
Razén de verosimilitudes 22,187 6 ,001
ﬁ‘ns;);lamon lineal por 15,256 1 000
N de casos validos 919

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 6,42.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,157 ,001
nominal V de Cramer 111 ,001
N de casos validos 919

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis
nula.
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Tabla 6. Clase social y tipos de demanda

Tabla de contingencia Clase social * Tipo de demanda

% de Clase social

Tipo de demanda
D.
establecida D. latente | D. ausente Total
Clase Alta/media 25,6% 15,9% 58,5% 100,0%
social Media/media 19,5% 13,6% 66,9% 100,0%
Media/baja 10,4% 10,7% 79,0% 100,0%
Total 16,8% 12,8% 70,4% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 22,0962 4 ,000
Razén de verosimilitudes 22,745 4 ,000
ﬁ‘ns;);lamon lineal por 21,647 1 000
N de casos validos 917

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 10,46.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,(155 ,000
nominal V de Cramer ,110 ,000
N de casos validos 917

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis

nula.
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Tabla 7. Nivel de ingresos y tipos de demanda

Tabla de contingencia Ingresos * Tipo de demanda

% de Ingresos

Tipo de demanda

D.
establecida D. latente | D. ausente Total
Ingresos  Suficientes 22,1% 12,9% 65,1% 100,0%
Estrecheces/con ayuda 12,8% 12,6% 74,5% 100,0%
Total 17,2% 12,7% 70,0% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 14,2802 2 ,001
Razén de verosimilitudes 14,320 2 ,001
;’;\nssaclzllamon lineal por 13.485 1 000
N de casos validos 918

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 55,44.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,125 ,001
nominal V de Cramer 125 ,001
N de casos validos 918

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis

nula.

429







Anexos

ANEXO
I

ANEXO III. Analisis de tablas de contingencia de la demanda establecida y
su gasto en actividad fisica
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Tabla 8. Gasto mensual en actividad fisica segiin tamafo demografico

% de Tamano demografico

Tabla de contingencia Tamafo demografico * Gasto mensual

Gasto mensual
0 1-15 15-30 >30 Total
Tamano <10.000 95,2% 4,8% 100,0%
demografico  10.000-50.000 66,0% 14,0% 18,0% 2,0% 100,0%
50.000-100.000 25,9% 27,8% 35,2% 11,1% 100,0%
>100.000 47,1% 26,5% 20,6% 5,9% 100,0%
Total 52,2% 19,5% 22,6% 5,7% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 36,6722 9 ,000
Razén de verosimilitudes 42,443 9 ,000
ﬁ‘ns;)ac‘;llamon lineal por 14,182 1 000
N de casos validos 159

a. 6 casillas (37,5%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

La frecuencia minima esperada es 1,19.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,480 ,000
nominal V de Cramer 277 ,000
N de casos validos 159

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis

nula.
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% de Género

Tabla de contingencia Género * Gasto mensual

Tabla 9. Gasto mensual en actividad fisica segin género

Gasto mensual

0 1-15 15-30 >30 Total

Género _ Hombre 57,8% 15,6% 17,2% 94% | 100,0%
Mujer 48,4% 22,1% 26,3% 32% | 100,0%

Total 52,2% 19,5% 22,6% 57% | 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,4882 3 ,139
Razén de verosimilitudes 5,495 3 ,139
;’;\nssgllamon lineal por 149 1 699
N de casos validos 159

a. 1 casillas (12,5%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 3,62.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,186 ,139
nominal V de Cramer ,186 ,139
N de casos validos 159

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis

nula.
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Tabla 10. Gasto mensual en actividad fisica segin edad

Tabla de contingencia Edad * Gasto mensual

% de Edad
Gasto mensual
_ 0 1-15 15-30 >30 Total
Edad <=74 49,1% 17,2% 25,9% 7,8% 100,0%
>=75 60,5% 25,6% 14,0% 100,0%
Total 52,2% 19,5% 22,6% 5,7% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 7,1912 3 ,066
Razén de verosimilitudes 9,652 3 ,022
Asociacion lineal por
lineal 4,972 1 ,026
N de casos validos 159

a. 1 casillas (12,5%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 2,43.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi 213 ,066
nominal V de Cramer 213 ,066
N de casos validos 159

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis

nula.
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Tabla de contingencia Estado civil * Gasto mensual

% de Estado civil

Tabla 11. Gasto mensual en actividad fisica segin estado civil

Gasto mensual

| 0 1-15 15-30 >30 Total
Estado  Soltero/a 25,0% 75,0% 100,0%
civil Casado/a 59,7% 15,1% 18,5% 6,7% 100,0%
Viudo/a y otros 31,3% 31,3% 37,5% 100,0%
Total 52,9% 20,0% 21,9% 5,2% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 21,4182 6 ,002
Razén de verosimilitudes 21,424 6 ,002
Asociacion lineal por
lineal 2,714 1 ,099
N de casos validos 155

a. 5 casillas (41,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

La frecuencia minima esperada es ,21.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,372 ,002
nominal V de Cramer 263 ,002
N de casos validos 155

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis

nula.
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Tabla 12. Gasto mensual en actividad fisica segin nivel de estudios
Tabla de contingencia Nivel de estudios * Gasto mensual

% de Nivel de estudios

Gasto mensual
0 1-15 15-30 >30 Total
Nivel de Sin estudios 56,8% 13,5% 27,0% 2,7% 100,0%
estudios Estudios primarios 58,2% 17,6% 18,7% 5,5% 100,0%
FP - Bachiller 33,3% 27,8% 27,8% 11,1% 100,0%
Universitarios 20,0% 50,0% 20,0% 10,0% 100,0%
Total 52,6% 19,9% 21,8% 5,8% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 13,0882 9 ,159
Razén de verosimilitudes 12,429 9 ,190
;’;\nssgllamon lineal por 2.926 1 087
N de casos validos 156

a. 7 casillas (43,8%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,58.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,290 ,159
nominal V de Cramer 167 ,159
N de casos validos 156

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis
nula.
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Tabla 13. Gasto mensual en actividad fisica segun clase social

% de Clase social

Tabla de contingencia Clase social * Gasto mensual

Gasto mensual
0 1-15 15-30 >30 Total
Clase  Alta/media 40,0% 20,0% 20,0% 20,0% 100,0%
social  Media/media 53,1% 19,4% 22,4% 51% 100,0%
Media/baja 60,6% 21,2% 18,2% 100,0%
Total 53,0% 19,9% 21,2% 6,0% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 9,9702 6 ,126
Razén de verosimilitudes 9,446 6 ,150
Asociacion lineal por
lineal 4,838 1 ,028
N de casos validos 151

a. 4 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 1,19.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,257 ,126
nominal V de Cramer ,182 ,126
N de casos validos 151

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis

nula.
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Tabla 14. Gasto mensual en actividad fisica segin nivel ingresos

Tabla de contingencia Ingresos * Gasto mensual

% de Ingresos

Gasto mensual

0 1-15 15-30 >30 Total
Ingresos  Suficientes 54,3% 19,1% 18,1% 8,5% 100,0%
Estrecheces/con ayuda 52,5% 21,3% 24,6% 1,6% 100,0%
Total 53,5% 20,0% 20,6% 5,8% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 3,8752 3 275
Razén de verosimilitudes 4,441 3 ,218
ﬁ‘ns;);lamon lineal por 117 1 732
N de casos validos 155

a. 1 casillas (12,5%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 3,54.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,158 ,275
nominal V de Cramer ,158 ,275
N de casos validos 155

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis

nula.
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Tabla 15. Gasto mensual en actividad fisica segun categorias de actividad fisica
practicada

Tabla de contingencia Categorias de AF practicada * Gasto mensual

% de Categorias de AF practicada

Gasto mensual
0 1-15 15-30 >30 Total
Categorias de AF en sala 58,4% 17,6% 19,2% 4.8% 100,0%
AF practicada Af acuatica 14,3% 28,6% 52,4% 4,8% 100,0%
AF aire libre 54,5% 27,3% 18,2% 100,0%
Deportes 50,0% 50,0% 100,0%
Total 52,2% 19,5% 22,6% 5,7% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 23,9282 9 ,004
Razén de verosimilitudes 25,611 9 ,002
;’;\nss:llamon lineal por 3.468 1 063
N de casos validos 159

a. 10 casillas (62,5%) tienen una frecuencia esperada inferior a
5. La frecuencia minima esperada es ,11.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,388 ,004
nominal V de Cramer ,224 ,004
N de casos validos 159

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis
nula.
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Tabla 16. Gasto mensual en actividad fisica segiin modo de organizacion

Tabla de contingencia Modo de organizaciéon * Gasto mensual

% de Modo de organizaciéon

Gasto mensual
0 1-15 15-30 >30 Total
Modo de Auto-organizacién 88,1% 2,4% 9,5% 100,0%
organizacion Entidad deportiva 21,1% 33,8% 35,2% 9,9% 100,0%
Hogar/residencia 66,7% 15,4% 17,9% 100,0%
Otros 66,7% 33,3% 100,0%
Total 51,9% 19,6% 22,8% 5,7% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 65,2632 9 ,000
Razén de verosimilitudes 72,384 9 ,000
;’;\nssgllamon lineal por 2.452 1 117
N de casos validos 158

a. 7 casillas (43,8%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,34.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,643 ,000
nominal V de Cramer ,371 ,000
N de casos validos 158

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis

nula.
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Tabla 17. Gasto mensual en actividad fisica segin presencia de profesor
Tabla de contingencia Presencia de profesor * Gasto mensual

% de Presencia de profesor

Gasto mensual
0 1-15 15-30 >30 Total
Presenciade  Si 35,6% 25, 7% 30,7% 7,9% 100,0%
profesor No 81,0% 8,6% 8,6% 1,7% 100,0%
Total 52,2% 19,5% 22,6% 5,7% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 30,5082 3 ,000
Razon de verosimilitudes 32,363 3 ,000
;’;\nssgllamon lineal por 24,796 1 000
N de casos validos 159

a. 1 casillas (12,5%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 3,28.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,438 ,000
nominal V de Cramer 438 ,000
N de casos validos 159

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis
nula.

442



Anexos

Tabla 18. Gasto mensual en actividad fisica segun espacio de practica

Tabla de contingencia Espacio de practica * Gasto mensual

% de Espacio de practica

Gasto mensual
0 1-15 15-30 >30 Total
Espacio Hogar 100,0% 100,0%
de practica  parque/plaza 85,7% 14,3% 100,0%
Instalacion deportiva 25,0% 23,2% 42,9% 8,9% 100,0%
Centro con Inst. Dep. 36,8% 31,6% 21,1% 10,5% 100,0%
Centro 3% Edad 67,4% 16,3% 16,3% 100,0%
Otros 36,4% 36,4% 9,1% 18,2% 100,0%
Total 52,2% 19,5% 22,6% 5,7% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 58,6582 15 ,000
Razén de verosimilitudes 69,799 15 ,000
ﬁ‘ns;)ac‘;llamon lineal por 2,324 1 127
N de casos validos 159

a. 14 casillas (58,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a
5. La frecuencia minima esperada es ,40.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,607 ,000
nominal V de Cramer ,351 ,000
N de casos validos 159

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis
nula.
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Tabla 19. Gasto mensual en actividad fisica segin horas practicadas

Tabla de contingencia Frecuencia de practica (horas) * Gasto mensual

% de Frecuencia de practica (horas)

Gasto mensual
0 1-15 15-30 >30 Total
Frecuencia 1 57,1% 14,3% 21,4% 7,1% 100,0%
de practica 2 46,3% 26,9% 25,4% 1,5% 100,0%
(horas) 3 43,8% 14,6% 31,3% 10,4% | 100,0%
>3 75,9% 13,8% 3,4% 6,9% 100,0%
Total 51,9% 19,6% 22,8% 57% 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintdtica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 17,9822 9 ,035
Razén de verosimilitudes 20,589 9 ,015
ﬁ‘ns;)ac‘;llamon lineal por 969 1 325
N de casos validos 158

a. 6 casillas (37,5%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,80.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,337 ,035
nominal V de Cramer ,195 ,035
N de casos validos 158

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis
nula.
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1A%

ANEXO IV. Anailisis de tablas de contingencia de la demanda latente y la
barrera del precio
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Tabla 20. El precio como barrera para realizar actividad fisica segiin tamafio
demografico

Tabla de contingencia Tamafo demografico * El precio es alto

% de Tamano demografico

El precio es alto
Nada Bastante | Totalmente Total
Tamanfo <10.000 90,0% 10,0% 100,0%
demografico  10.000-50.000 88,9% 11,1% 100,0%
50.000-100.000 57,1% 28,6% 14,3% 100,0%
>100.000 68,3% 19,5% 12,2% 100,0%
Total 75,0% 14,1% 10,9% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 9,0832 6 ,125
Razon de verosimilitudes 14,320 6 ,026
;?:;):llamon lineal por 3,034 1 082
N de casos validos 92

a. 7 casillas (58,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 1,09.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,329 ,125
nominal V de Cramer 233 125
N de casos validos 92

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis
nula.
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Tabla 21. El precio como barrera para realizar actividad fisica segin género
Tabla de contingencia El precio es alto * Género

% de Género

Género
Hombre Mujer Total
El precio  Nada 68,8% 81,8% 75,0%
es alto Bastante 20,8% 6,8% 14,1%
Totalmente 10,4% 11,4% 10,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 3,7332 2 ,155
Razon de verosimilitudes 3,933 2 ,140
;’;\nsggllamon lineal por 746 1 388
N de casos validos 92

a. 1 casillas (16,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 4,78.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,201 ,155
nominal V de Cramer ,201 ,155
N de casos validos 92

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis
nula.
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Tabla 22. El precio como barrera para realizar actividad fisica segiin edad

Tabla de contingencia El precio es alto * Edad

% de Edad
Edad
| <=74 >=75 Total

El precio  Nada 72,1% 80,6% 75,0%
es alto Bastante 14,8% 12,9% 14,1%

Totalmente 13,1% 6,5% 10,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintodtica
Valor gl (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 1,0882 2 ,580
Razén de verosimilitudes 1,165 2 ,559
ﬁ‘ns;);lamon lineal por 1,047 1 306
N de casos validos 92

a. 2 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 3,37.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,(109 ,580
nominal V de Cramer ,109 ,580
N de casos validos 92

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis
nula.
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Tabla 23. El precio como barrera para realizar actividad fisica segin estado civil
Tabla de contingencia Estado civil * El precio es alto

% de Estado civil

El precio es alto
Nada Bastante | Totalmente Total
Estado Soltero/a 80,0% 20,0% 100,0%
civil Casado/a 73,0% 17,5% 9,5% 100,0%
Viudo/a y otros 79,2% 8,3% 12,5% 100,0%
Total 75,0% 14,1% 10,9% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,4242 4 ,658
Razén de verosimilitudes 3,119 4 ,538
;’;\nssgllamon lineal por 059 1 809
N de casos validos 92

a. 5 casillas (55,6%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,54.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,162 ,658
nominal V de Cramer 115 ,658
N de casos validos 92

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis
nula.
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Tabla 24. El precio como barrera para realizar actividad fisica segin nivel de
estudios

Tabla de contingencia Nivel de estudios * El precio es alto

% de Nivel de estudios

El precio es alto
Nada Bastante | Totalmente Total
Nivel de Sin estudios 62,5% 21,9% 15,6% 100,0%
estudios Estudios primarios 90,9% 9,1% 100,0%
FP - Bachiller 45,5% 45,5% 9,1% 100,0%
Universitarios 75,0% 25,0% 100,0%
Total 74,7% 14,3% 11,0% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 20,0672 6 ,003
Razoén de verosimilitudes 23,871 6 ,001
;’;\nsggllamon lineal por 414 1 520
N de casos validos 91

a. 8 casillas (66,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,44.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi 470 ,003
nominal V de Cramer ,332 ,003
N de casos validos 91

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis
nula.
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Tabla 25. El precio como barrera para realizar actividad fisica segun clase social

Tabla de contingencia El precio es alto * Clase social

% de Clase social

Clase social
Alta/media | Media/media | Media/baja Total
El precio Nada 78,6% 75,5% 70,8% 74, 7%
es alto Bastante 21,4% 13,2% 12,5% 14,3%
Totalmente 11,3% 16,7% 11,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,9252 4 ,570
Razén de verosimilitudes 4,303 4 ,367
;’;\nsggllamon lineal por 1137 1 286
N de casos validos 91

a. 4 casillas (44,4%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 1,54.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi 179 ,570
nominal V de Cramer 127 ,570
N de casos validos 91

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis

nula.
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Tabla 26. El precio como barrera para realizar actividad fisica segiin nivel

ingresos

Tabla de contingencia El precio es alto * Ingresos

% de Ingresos

Ingresos
Estrecheces/
Suficientes con ayuda Total
El precio Nada 78,7% 70,5% 74,7%
es alto Bastante 12,8% 15,9% 14,3%
Totalmente 8,5% 13,6% 11,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,9082 2 ,635
Razén de verosimilitudes 911 2 ,634
;?:g;lamon lineal por 894 1 344
N de casos validos 91

a. 1 casillas (16,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 4,84.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,(100 ,635
nominal V de Cramer ,100 ,635
N de casos validos 91

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis

nula.
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Tabla 27. El precio como barrera para realizar actividad fisica segiin categorias de
actividad fisica deseada

Tabla de contingencia El precio es alto * Categorias de AF deseada

% de Categorias de AF deseada

Categorias de AF deseada
AF en sala | Af acuatica | AF aire libre | Deportes Total
El precio  Nada 83,7% 60,0% 100,0% 66,7% 75,0%
es alto Bastante 9,3% 23,3% 16,7% 14,1%
Totalmente 7,0% 16,7% 16,7% 10,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8,2412 6 ,221
Razén de verosimilitudes 9,691 6 ,138
;?:;):llamon lineal por 911 1 340
N de casos validos 92

a. 7 casillas (58,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,76.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,299 ,221
nominal V de Cramer 212 ,221
N de casos validos 92

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis
nula.
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Tabla 28. El precio como barrera para realizar actividad fisica segiin modo de
organizacion

Tabla de contingencia Modo de organizacion * El precio es alto

% de Modo de organizacién

El precio es alto
Nada Bastante | Totalmente Total
Modo de Auto-organizacion 88,2% 11,8% 100,0%
organizacion Entidad deportiva 65,3% 20,4% 14,3% 100,0%
Hogar/residencia 94, 7% 5,3% 100,0%
Otros 66,7% 33,3% 100,0%
Total 76,1% 14,8% 9,1% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 11,4112 6 ,076
Razon de verosimilitudes 14,356 6 ,026
;’;\nsggllamon lineal por 007 1 934
N de casos validos 88

a. 8 casillas (66,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,27.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,360 ,076
nominal V de Cramer ,255 ,076
N de casos validos 88

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis
nula.
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ANEXO

ANEXO V. Analisis de tablas de contingencia de la demanda latente y las
expectativas de gasto
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Tabla 30. Gasto mensual deseado para la practica segliin tamaiio demografico

% de Tamano demografico

Tabla de contingencia Tamafo demografico * Gasto mensual

Gasto mensual
0 1-15 15-30 >30 Total
Tamano <10.000 90,0% 10,0% 100,0%
demografico  10.000-50.000 22,6% 19,4% 58,1% 100,0%
50.000-100.000 34,6% 30,8% 26,9% 7.7% 100,0%
>100.000 48,1% 30,8% 21,2% 100,0%
Total 42,0% 25,2% 31,1% 1,7% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 30,5942 9 ,000
Razoén de verosimilitudes 30,472 9 ,000
;’;\nsggllamon lineal por 810 1 368
N de casos validos 119

a. 7 casillas (43,8%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,17.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,507 ,000
nominal V de Cramer ,293 ,000
N de casos validos 119

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis

nula.
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Tabla 31.a. Gasto mensual deseado para la practica segun género
Tabla de contingencia Gasto mensual * Género

% de Género

Género
Hombre Mujer Total
Gasto 0 48,2% 36,5% 42,0%
mensual  1-15 21,4% 28,6% 25,2%
15-30 28,6% 33,3% 31,1%
>30 1,8% 1,6% 1,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,7902 3 ,617
Razén de verosimilitudes 1,794 3 ,616
;?:;):llamon lineal por 958 1 328
N de casos validos 119

a. 2 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,94.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,123 ,617
nominal V de Cramer 123 617
N de casos validos 119

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis
nula.
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Tabla 32.a. Gasto mensual deseado para la practica segun edad

Tabla de contingencia Gasto mensual * Edad

% de Edad
Edad
<=74 >=75 Total

Gasto 0 42,3% 41,5% 42,0%
mensual  1.15 25,6% 24,4% 25,2%

15-30 30,8% 31,7% 31,1%

>30 1,3% 2,4% 1,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson ,2432 3 ,970
Razén de verosimilitudes ,232 3 ,972
;?:;):llamon lineal por 056 1 812
N de casos validos 119

a. 2 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,69.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,045 ,970
nominal V de Cramer ,045 ,970
N de casos validos 119

a. Asumiendo la hipoétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis
nula.
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Tabla 33. Gasto mensual deseado para la practica segin estado civil
Tabla de contingencia Estado civil * Gasto mensual

% de Estado civil

Gasto mensual
| 0 1-15 15-30 >30 Total
Estado  Soltero/a 50,0% 16,7% 16,7% 16,7% 100,0%
civil Casado/a 44,3% 19,0% 35,4% 1,3% 100,0%
Viudo/a y otros 35,3% 41,2% 23,5% 100,0%
Total 42,0% 25,2% 31,1% 1,7% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 15,5582 6 ,016
Razén de verosimilitudes 10,624 6 ,(101
ﬁ‘ns;);lamon lineal por 133 1 716
N de casos validos 119

a. 6 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,10.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,362 ,016
nominal V de Cramer 256 ,016
N de casos validos 119

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis
nula.
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Tabla 34. Gasto mensual deseado para la practica segin nivel de estudios

Tabla de contingencia Nivel de estudios * Gasto mensual

% de Nivel de estudios

Gasto mensual
0 1-15 15-30 >30 Total
Nivel de Sin estudios 35,9% 28,2% 35,9% 100,0%
estudios Estudios primarios 45,8% 25,4% 28,8% 100,0%
FP - Bachiller 50,0% 25,0% 16,7% 8,3% 100,0%
Universitarios 25,0% 12,5% 50,0% 12,5% 100,0%
Total 41,5% 25,4% 31,4% 1,7% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 14,3142 9 ,112
Razén de verosimilitudes 11,430 9 ,247
Asomamon lineal por 422 1 516
lineal
N de casos validos 118

a. 10 casillas (62,5%) tienen una frecuencia esperada inferior a
5. La frecuencia minima esperada es ,14.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,348 ,112
nominal V de Cramer ,201 112
N de casos validos 118

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis
nula.
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Tabla 35.a. Gasto mensual deseado para la practica segun clase social

Tabla de contingencia Gasto mensual * Clase social

% de Clase social

Clase social
Alta/media | Media/media | Media/baja Total
Gasto 0 50,0% 42,6% 40,0% 42,7%
mensual  1.15 21,4% 22,1% 31,4% 24.8%
15-30 21,4% 33,8% 28,6% 30,8%
>30 7,1% 1,5% 1,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintoética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 4,8222 6 ,567
Razon de verosimilitudes 4,339 6 ,631
;’;\nssgllamon lineal por 001 1 973
N de casos validos 117

a. 5 casillas (41,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,24.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,203 ,567
nominal V de Cramer ,144 ,567
N de casos validos 117

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis
nula.
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Tabla 36. Gasto mensual deseado para la practica segin nivel ingresos

Tabla de contingencia Gasto mensual * Ingresos

% de Ingresos

Ingresos
Estrecheces/
Suficientes con ayuda Total
Gasto 0 40,4% 45,0% 42,7%
mensual  1.15 24,6% 25,0% 24,8%
15-30 31,6% 30,0% 30,8%
>30 3,5% 1,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,2792 3 517
Razén de verosimilitudes 3,050 3 ,384
;?:g;lamon lineal por 639 1 424
N de casos validos 117

a. 2 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,97.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,140 ,517
nominal V de Cramer ,140 517
N de casos validos 117

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis
nula.
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Tabla 37.a. Gasto mensual deseado para la practica segiin categorias de

actividades fisicas

Tabla de contingencia Gasto mensual * Categorias de AF deseada

% de Categorias de AF deseada

Categorias de AF deseada
AF en sala | Af acuatica | AF aire libre | Deportes Total
Gasto 0 44 .8% 29,3% 75,0% 50,0% 42,0%
mensual  1.15 25,9% 31,7% 12,5% 8,3% 25,2%
15-30 29,3% 34,1% 12,5% 41,7% 31,1%
>30 4,9% 1,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintoética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 11,8212 9 ,224
Razon de verosimilitudes 12,825 9 171
;’;\nssgllamon lineal por 000 1 997
N de casos validos 119

a. 9 casillas (56,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,13.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi , 315 ,224
nominal V de Cramer ,182 ,224
N de casos validos 119

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis

nula.
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Tabla 38.a. Gasto mensual deseado para la practica segiin modo de organizacion

Tabla de contingencia Gasto mensual * Modo de organizacion

% de Modo de organizacion

Modo de organizacion
Auto-orga Entidad Hogar/res
nizacion deportiva idencia Otros Total
Gasto 0 73,7% 32,8% 26,1% 75,0% 39,8%
mensual  1.15 5,3% 32,8% 26,1% 25,7%
15-30 21,1% 31,3% 47,8% 25,0% 32,7%
>30 3,0% 1,8%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 17,9542 9 ,036
Razén de verosimilitudes 19,852 9 ,019
ﬁ‘ns;):llamon lineal por 2,868 1 090
N de casos validos 113

a. 8 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,07.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,399 ,036
nominal V de Cramer 230 ,036
N de casos validos 113

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis
nula.
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Tabla 39. Gasto mensual deseado para la practica segin percepcion del precio alto
como barrera

Tabla de contingencia Gasto mensual * El precio es alto

% de El precio es alto

El precio es alto
Nada Bastante | Totalmente Total
Gasto 0 44,9% 53,8% 60,0% 47,8%
mensual  1-15 20,3% 23,1% 20,0% 20,7%
15-30 34,8% 15,4% 20,0% 30,4%
>30 7,7% 1,1%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8,4042 6 ,210
Razén de verosimilitudes 6,462 6 ,373
;’;\nssgllamon lineal por 1,070 1 301
N de casos validos 92

a. 8 casillas (66,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,11.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,302 ,210
nominal V de Cramer 214 210
N de casos validos 92

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis
nula.
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ANEXO
VI

ANEXO VI. Analisis de tablas de contingencia de la demanda ausente y el
factor precio
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Tabla 40. El factor precio en la demanda ausente segun tamafo demografico

Tabla de contingencia Tamafo demografico * Alto precio

% de Tamano demografico

Alto precio
Nada Bastante Totalmente Total
Tamanfo <10.000 88,9% 4,3% 6,8% 100,0%
demografico  10.000-50.000 95,9% 3,3% 8% 100,0%
50.000-100.000 69,8% 17,2% 12,9% 100,0%
>100.000 72,3% 17,8% 9,9% 100,0%
Total 82,2% 10,3% 7,5% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 40,4542 6 ,000
Razén de verosimilitudes 45,517 6 ,000
;’;\nssgllamon lineal por 15.891 1 000
N de casos validos 456

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 7,53.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,298 ,000
nominal V de Cramer 211 ,000
N de casos validos 456

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis
nula.
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Tabla 41. El factor precio en la demanda ausente segtin género

Tabla de contingencia Género * Alto precio

% de Género

Alto precio
Nada Bastante | Totalmente Total
Género Hombre 85,1% 8,9% 6,0% 100,0%
Mujer 79,2% 11,8% 9,0% 100,0%
Total 82,2% 10,3% 7,5% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintoética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,830° 2 ,243
Razon de verosimilitudes 2,835 2 ,242
;’;\ns::;amon lineal por 2.734 1 098
N de casos validos 456

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 16,48.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,079 ,243
nominal V de Cramer ,079 243
N de casos validos 456

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis

nula.
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Tabla 42. El factor precio en la demanda ausente segiin edad

Tabla de contingencia Edad * Alto precio

% de Edad
Alto precio
_ Nada Bastante | Totalmente Total
Edad <=74 79,7% 11,2% 9,1% 100,0%
>=75 84,8% 9,4% 5,8% 100,0%
Total 82,2% 10,3% 7,5% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,3412 2 ,310
Razén de verosimilitudes 2,359 2 , 307
;’;\ns:;*,llamon lineal por 2,335 1 126
N de casos validos 456

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 16,70.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,072 ,310
nominal V de Cramer 072 ,310
N de casos validos 456

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis

nula.

473




Tabla 43. El factor precio en la demanda ausente segin estado civil

Tabla de contingencia Estado civil * Alto precio

% de Estado civil

Alto precio
Nada Bastante | Totalmente Total
Estado Soltero/a 83,3% 11,1% 5,6% 100,0%
civil Casado/a 83,0% 9,0% 8,0% 100,0%
Viudo/a y otros 80,5% 12,5% 7,0% 100,0%
Total 82,3% 10,2% 7,5% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,4832 4 ,830
Razén de verosimilitudes 1,468 4 ,832
Asociacion lineal por
lineal ,165 1 ,685
N de casos validos 453

a. 2 casillas (22,2%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 2,70.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,057 ,830
nominal V de Cramer ,040 ,830
N de casos validos 453

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis

nula.

474




Tabla 44. El factor precio en la demanda ausente segin nivel de estudios

Tabla de contingencia Nivel de estudios * Alto precio

% de Nivel de estudios

Alto precio
Nada Bastante | Totalmente Total
Nivel de Sin estudios 82,4% 8,8% 8,8% 100,0%
estudios Estudios primarios 80,7% 11,8% 7.5% 100,0%
FP - Bachiller 85,7% 14,3% 100,0%
Universitarios 92,9% 3,6% 3,6% 100,0%
Total 82,3% 10,3% 7.4% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,5042 6 ,481
Razén de verosimilitudes 7,517 6 ,276
ﬁ‘ns;):llamon lineal por 1,691 1 193
N de casos validos 447

a. 4 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 1,55.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi (111 ,481
nominal V de Cramer ,078 481
N de casos validos 447

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis

nula.

475




Tabla 45. El factor precio en la demanda ausente segun clase social

Tabla de contingencia Clase social * Alto precio

% de Clase social

Alto precio
Nada Bastante Totalmente Total
Clase Alta/media 82,1% 10,3% 7,7% 100,0%
social  Media/media 83,6% 10,4% 6,0% 100,0%
Media/baja 80,9% 9,9% 9,3% 100,0%
Total 82,5% 10,2% 7,3% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,5522 4 ,817
Razén de verosimilitudes 1,526 4 ,822
;?:;):llamon lineal por 532 1 466
N de casos validos 451

a. 2 casillas (22,2%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 2,85.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por Phi ,059 ,817
nominal V de Cramer ,041 817
N de casos validos 451

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis
nula.

476



Tabla 46. El factor precio en la demanda ausente segin nivel de ingresos

Tabla de contingencia Ingresos * Alto precio

% de Ingresos

Alto precio

Nada

Bastante

Totalmente

Total

Ingresos  Suficientes

Total

Estrecheces/con ayuda

83,9%
81,1%
82,4%

10,7%
9,9%
10,3%

5,4%
9,1%
7,4%

100,0%
100,0%
100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Valor

gl

Sig. asintotica

(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson
Razén de verosimilitudes

Asociacion lineal por
lineal

N de casos validos

2,240°
2,293

1,409
448

,326
,318

,235

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 15,10.

Medidas simétricas

Valor

Sig.
aproximada

Nominal por Phi
nominal

N de casos validos

V de Cramer

071
,071
448

,326
,326

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis

nula.

477




