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CAPITULO |
ASPECTOS GENERALES

1.1. Planteamiento del problema

En los ultimos afos la ciudad de Tacna ha venido experimentando
un crecimiento acelerado de los niveles de consumo debido a la
presencia tanto de los consumidores chilenos como los de Puno y
de otros departamentos por lo que sin duda el comercio de la ciudad
de Tacna les ha resultado provechoso, uno de los principales
sectores beneficiados con este crecimiento ha sido el sector
comercial, y este es precisamente el que se analizara,

especificamente el de ropa deportiva de marca e imitacion.

De otro lado, es necesario precisar que en la actualidad la poblacion
de Tacna, tal igual como sucede en el resto del Per( esta siendo
invadida por marcas de imitacion de las principales marcas de
productos deportivos que tiene su propia demanda en el mercado y
esta a su vez es cada vez mas crecientes, de alli la importancia de
estudiar este tema de interés tanto para los empresarios que
venden productos de marca y que se ven afectados por la incursion

de productos de imitacion en el mercado.

Seran puestos a analisis los principales indicadores que determinan
el incremento de los niveles de consumo tanto de ropa deportiva de
marca y sobre todo la marca de imitacion, a través de variables,

tales como: la edad, sexo, ingresos, estratos sociales, entre otros.



1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general

¢, Cudl es el grado de asociacion o dependencia entre la

compra de ropa deportiva de imitacion y la semejanza a la

ropa deportiva de marca en el distrito de Tacna?

1.2.2. Problemas especificos

1.

¢, Cuél es el grado de relacion entre el género y la compra

de ropa deportiva de imitacion?

¢, Cuél es el grado de relacion entre el género y la compra

de ropa deportiva de marca?

¢,Cudl es grado de asociacién entre el ingreso y la

compra de ropa deportiva de marca?

¢Cuél es grado de asociacion entre el ingreso y la

compra de ropa deportiva de imitacion?

¢ Existe relacion de dependencia o asociacion entre los
ingresos y la compra de productos de calidad sin importar

el precio?

¢ Existe relacién entre el nivel de educacion y el cuidado

del medio ambiente?



7. ¢Cual es el grado de relacion entre el nivel de ingresos
del consumidor y las ofertas que promueven los

supermercados de ropa de deportiva?

8. ¢Cual es el grado de relacion entre el nivel de ingresos
del consumidor y las ofertas que promueven las tiendas

tradicionales de ropa de deportiva?

9. ¢Cual es el grado de relacion o dependencia entre la

edad y la compra de marca deportiva de marca?

1.3. Objetivos de investigacion

1.3.1. Objetivo general

Determinar la relacion de asociacion y dependencia entre la
compra de ropa deportiva de imitacién y la semejanza a la

ropa deportiva de marca en el distrito de Tacna.

1.3.2. Objetivos especificos

1. Analizar si existe relacion entre la compra de ropa
deportiva de imitacién por su aparente similitud a la ropa

deportiva de marca.

2. Determinar si existe dependencia entre el género y la
compra de ropa deportiva de imitacion y la ropa de

marca.



3. Determinar si existen diferencias significativas entre los
motivos de eleccion y de rechazo de productos de marca

deportiva.

4. Analizar si existe asociacion entre el ingreso y la compra
de ropa deportiva de marca y ropa de imitacion.

5. Determinar si existe relaciébn entre los ingresos y la

compra de productos de calidad sin importar el precio.

6. Analizar si existe relacion entre el nivel de educacion y el

cuidado del medio ambiente.

7. Determinar si existe relacion entre el nivel de ingresos
del consumidor y las ofertas que promueven los

supermercados de ropa de deportiva.

8. Determinar si existe relacion entre el nivel de ingresos
del consumidor y las ofertas que promueven las tiendas
tradicionales de ropa de deportiva.

9. Analizar si existe grado de dependencia entre la edad y

la compra de marca deportiva de marca.

1.4. Justificacion de la investigacion

Los resultados de esta investigacion servirAn como una base para
el desarrollo comercial y productivo del distrito de Tacna, como

producto de esta investigacion, los empresarios y consumidores



de la region podran disponer de informacion para mejorar la
planificacion de sus propias actividades comerciales y sus

decisiones de compra.

De otro lado, los comerciantes de productos de ropa deportiva de
marca tendran que redefinir sus estrategias de marketing, tan igual
que los comerciantes que ofertan productos de imitacion de
productos de marca, ya que estos ultimos deberan tener en
consideracion los nuevos disefios, asi como la calidad del
producto que ofertan a fin de aprovechar la ventaja competitiva
generado por el precio, ya que el consumidor peruano compra mas

por precio que por calidad, la cual esta asociada a la marca.

1.5. Alcances y limitaciones de la investigacion

1.5.1. Alcances

Los resultados del estudio servirAn como base para la toma
de decisiones y la gestion de las empresas
comercializadoras de ropa deportiva ubicadas en el distrito
de Tacna, que beneficien la relacién entre la demanda y la
oferta de ropa deportiva de marca e imitacibn y que

conlleven a la creacion de valor para ambos.



1.5.2. Limitaciones

Una de las limitaciones relevantes que podriamos
enfrentar estd centrada en el levantamiento de la
informacion primaria, la misma que puede afectar la validez
externa, o mejor dicho, la generalizacion de los resultados,
dado que la informacion que se pretende obtener esta
relacionada a los consumidores, la misma que puede tener

un caracter de confidencial.
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2.1.

CAPITULO I
MARCO TEORICO

Antecedentes relacionados con la investigacion

2.1.1. Ambito Local

Rios, G. (2013). Posicionamiento de la marca deportiva
Adidas, comparada con Nike, Reef, Billabong y Rip Curl, en
la zona norte del Pera, 2013. Universidad Catodlica Santo

Toribio de Mogrovejo, Chiclayo.

Conclusion: La participacion de la marca Adidas en la zona
norte esta representada por un 25%, en donde mantiene un
emparejamiento con su competencia. La marca alemana
mantiene un liderazgo en la ciudad de Truijillo, sin embargo
en la ciudad de Piura no tiene tanta notoriedad, siendo esta
muy tradicional, no pueda relacionarse con la identidad de

la marca.

Adidas siempre se ha mostrado para sus consumidores
COmoO una marca clasica, genuina pero que innova en que
cada producto que produce. Desde su creacion la marca ha
elaborado productos para la alta competencia como para
los clientes no profesionales, que lo utilizan para su
recreacion. Existe una relacion entre Adidas con el
consumidor peruano, que es el apego a lo tradicional,

principalmente el nortefio es de inclinarse por aquellos

11



objetos que mantengan una historia, y eso es lo que refleja
Adidas, desde su imagen hasta el servicio que ofrece.

Se ha determinado que el mayor atributo que tiene Adidas,
percibido por los consumidores es la durabilidad,
seguramente por la experiencia que han tenido por alguna
adquision realizada, esto guarda relacion con el tiempo de
compra que realizan los consumidores nortefios, que son
normalmente tiempos prolongados. Es necesario recalcar
gue los consumidores trujillanos relacionaron a la marca
con el atributo color, el cual se ha identificado como un
atributo que sefiala status, muy vinculados a ellos, por ser

personas que anhelan a un desarrollo superior.

2.1.2. Ambito Internacional

Vaesken, A. (2009). El comportamiento del consumidor de
Nike y Body Club frente a la publicidad. Universidad

Catolica Nuestra Sefora de la Asuncion. Paraguay.

Conclusion: en cuanto a los productos que compran, hay un
predominio de los calzados deportivos (22,5%), y los
atributos que buscan cuando adquieren una prenda de
vestir son el disefio novedoso y el confort antes que la
calidad. Lo que permite inferir que consumen mas la marca
gue el producto en si, confirmando que NIKE es una marca
netamente aspiracional. Se constata también que la

realidad no se ajusta al tipo de publico mencionado por su

12



2.2.

gerente de marketing, Afara Salomon, quien afirma que la
marca esta dirigida a un target del tipo A a triple A,
denominacion que se da al publico de clase alta y elevado
poder adquisitivo; ya que segun los resultados obtenidos
permiten determinar que son personas de clase media que
no compran frecuentemente en esta tienda, pero cuando lo
hacen invierten gran parte de sus ingresos. Esto tiene
sustento tedrico en la teoria del consumo, que explica que
las personas con bajos ingresos tienden a consumir toda su
renta debido a la necesidad que tienen de satisfacer sus
necesidades. Y también se explica en lo desarrollado por
Copeland y Arens; ya que sostienen que las prendas y
calzados deportivos al ser productos de especialidad,
sofisticados, sus precios son elevados.

Bases tedricas

2.2.1. El comportamiento del consumidor y su

influencia en el mercado.

Las caracteristicas en la innovacién de un producto nos
ayuda a determinar el grado de resistencia del consumidor,
el consumidor posee distintas influencias en los mercado
debido principalmente a su comportamiento ya que podemos
describir varios tipos de consumidores; como es el
consumidor innovador, el consumidor adaptador, el
consumidor que nunca compra. Todos estos descritos

influyen de gran manera en la tendencia de los mercados.
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Este grupo de consumidores repercuten de diferente manera
en el mercado, ya que los consumidores innovadores, como
aguel reducido numero consumidores que son los primeros
compradores de un nuevo producto, los investigadores
definen un nuevo producto como innovacion durante los
primeros tres meses de que sale al mercado, entonces
definen a los consumidores que lo compran en este periodo
como innovadores, pero otras investigaciones han definido a
los innovadores en términos de su innovatividad esto es, la
compra de un namero minimo de nuevos productos de un
namero seleccionado de nuevos productos, como lo que
sucede en el caso de los nuevos articulos de moda, los
innovadores pueden definirse como aquellos consumidores
gue compran mas de un producto de moda de un grupo de
diez nuevos productos, en caso contrario podemos definir a
los no innovadores como aquellos que compran uno solo o

ninguno de los nuevos productos.

Los investigadores han definido a los innovadores como
aguellos que quedan dentro de una proporcion del mercado
total, el primer 10% de la poblacion de un area geografica
especifica que compra el nuevo producto, por otro lado el
consumidor adaptador es aquel que se adapta rapidamente
a los cambios del mercado influenciados por los productos

innovadores.

Los consumidores innovadores se interesan en la categoria

del producto que son de los primeros en comprar, estos

14



consumidores innovadores buscan informacion relativa a sus
intereses  especificos, si los innovadores estan
entusiasmados con un nuevo producto y alientan a otros a
que lo prueben, es posible que el producto reciba una
aceptacion mas amplia y rapida. Si los consumidores
innovadores no estan satisfechos con un nuevo producto,
desalientan a que otros lo prueben su aceptacion se vera
severamente limitada y puede sufrir una muerte réapida, los
productos que no generan mucho entusiasmo (positivo o
negativo), los consumidores innovadores pueden no tener
suficiente motivacion para proporcionar su consejo, en estos
casos el mercaddlogo debe apoyarse casi por completo en
los medios masivos y en las ventas personales para influir en
futuros clientes, los consumidores innovadores motivados
pueden influir en la velocidad de aceptacion o rechazo de un

nuevo producto, influyen en su éxito o fracaso final.

Los consumidores innovadores poseen caracteristicas de
compra y uso que los distinguen de los no innovadores. Por
ejemplo, los consumidores innovadores son menos leales a
las marcas; esto es, estan mas dispuestos a cambiar de
marca. Esto no debe sorprender, porque la lealtad de marca
limitaria seriamente la disposicion de un cliente para probar

nuevos prod uctos.

1 Kotler, P. “Administracion de la mercadotecnia; Anlisis, planeacion y control””. Editorial Prentice Hall Hispanoamericana México.

Afio 1994.
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2.2.2. Incidencia de las nuevas tendencias del
consumo.
Al mundo se puede dividir en tres grandes segmentos Ssi
gueremos ponerlo como ejemplo, donde tendriamos un
mundo desarrollado, un mundo en desarrollo y mundo en
subdesarrollo, los cambios sociodemogréaficos en estos
segmentos son impresionantes por ejemplo en Norteamérica
en 1950 tenia 172 millones de habitantes en la actualidad
posee 339 millones y para el afio 2050 seran 519 millones de
habitantes, América Latina en 1950 tenia 168 millones, hoy
posee 572 millones y en el 2050 tendra 914 millones de
habitantes es un continente joven y con gran proyeccion de
crecimiento, Africa poseia 224 millones de habitantes hoy
posee 965 y serdn en el 2050 unas 2,300 millones de
personas, Asia es actualmente posee 4,000 millones de
habitantes y seran 6,100 millones en el afio 2050, Europa
tiene actualmente 730 millones de habitantes y en el afio
2,050 tendra 777 millones sin variaciones significativas en el
futuro. Las predicciones maltusianas que se hacian hace 50
afos sobre la escasez de alimentos han probado ser todas
errébneas, ya que se planteaba un mundo de hambre y
colapso debido a que la poblacién no podria ser abastecida,
todo ello fue errado ya que el ser humano es capaz de darle
a la tierra mayor productividad de la que se cree, sumado a

esto la tecnologia influyo en demasia en teste aspecto.

Pero que representa desde el punto de vista de las
tendencias de consumo, son muy malas y desagradables

noticias, en el marketing sabemos que la gente mayor tiene

16



mucho tiempo pero tiene mucho menos renta y son las
personas que menos innovan, las innovaciones tecnologicas
las exigen los nifios, los jovenes, pero si no hay juventud el
negocio de la innovacion sera muy complicado, este tipo de
mercado tiene poco dinero y tienen ademas, poco interés por
la innovacién, por lo tanto cada vez venderemos mas
commodities y menos marcas porque nuestro consumidor no

podra pagarlas.

El futuro nos conlleva a una sociedad de consumo, a unos
cambios interesantes que ya han empezado a ocurrir
acelerados por la escasez, las crisis econdmicas, sobre
poblaciones y demas, uno de estos cambios en la tendencia
de consumo es la indiferenciacion, por el ascenso de la
marca blanca, en la década de los 1990 en Europa la
tendencia de consumo hacia la marca blanca representaba
solo el 10% de las ventas, hoy en dia es el 40% lo curioso es
gue aungque esto se acelera en cuanto empieza la crisis, en
realidad, la marca blanca crece a la par que el crecimiento
econdémico la marca blanca es mejor hoy que hace 10 o 20
afios y de hecho no debemos llamarla marca blanca sino
marca de distribucion, se ha convertido en una marca mas
sumado a todo ello tenemos actualmente que el cliente esta
abandonando las marcas poco a poco, ha banalizado
categorias enteras de productos, no le importa la marca, esta

comprando producto.

Hablar sobre tendencias, actualmente es sumamente

importante para cualquier negocio, la velocidad de cambio es

17



tan acelerada que lo que funcioné ayer, no necesariamente
puede funcionar hoy ni mucho menos mafana, todo
departamento de marketing que no tenga presente las
tendencias de consumo, tendrd& muy complicado sus
operaciones a futuro para tener éxito, pero podemos acotar
qgue una tendencia, es un patrén de comportamiento de los
elementos de un entorno en un momento dado, en términos
sencillos, es el rumbo o direccién que toma el mercado o un

segmento de él.

Uno de los factores que pueden influenciar a las tendencias
de consumo, es el rumbo de la economia la crisis econémica
del 2009 aqui el consumidor, al estar frente a una crisis, se
vuelve calculador y eficiente frente a su consumo, se
preocupa por el regateo y el ahorro, buscando gastar donde
realmente valga la pena, el entorno social, es otro factor que
ocasiona el nacimiento y la desaparicién de las tendencias,
la tecnologia también afecta el comportamiento del
consumidor. Como resultado de las nuevas culturas
emergentes, los cambios en la economia, en la manera de
hacer negocios y las nuevas oportunidades que nos brinda
la tecnologia, tenemos frente a nosotros un nuevo medio en
el cual debemos aprender a desenvolvernos. Aparecen
nuevos mercados a los que debemos aprender a llegar.
Como empresa, también debemos hacer frente a estas
modificaciones de conducta y nuevas orientaciones de los
consumidores. Se necesita identificar cuales son sus
preferencias y necesidades de acuerdo con su nuevo perfil.

Solo asi podremos establecer estrategias directas que nos

18



den la oportunidad de acercarnos a ellos e iniciar una

relacion duradera.

2.2.3. La innovacion tecnolégica y las tendencias del

consumo.

El término innovacion dentro de los mercados puede darse
desde el punto de vista del consumidor de una manera
esperada o predecible, las innovaciones amenazan siempre
a las organizaciones que compiten en un mercado, donde
podemos ver la ley disruptiva que a través de innovaciones,
estas rompen el orden social cambiando el comportamiento

de los mercados.

Las innovaciones implican un cambio a nivel organizacional,
gue se aplica en diversos aspectos que tocan la oferta hacia
los consumidores como son los productos, servicios y
operaciones, ya que la innovacién pertenece a uno de los
bloques que conforman la ventaja competitiva que busca
toda organizacion, esta ventaja competitiva obtenida por las

organizaciones le permite aumentar el margen de utilidad?.

Uno de los momentos donde se toma mayor atencion al
fenémeno de la innovacién en las organizaciones es en la
etapa de recesion, tanto para sobrevivir en ese entorno,
como para la busqueda de la oportunidad para cuando la
recesion haya pasado, ya que estas etapas suelen ser fuente

de inspiracion y fortalecimiento.

2 Jackson, T. and Marks, N. “Consumo Bienestar Sostenible y necesidades Humanas”. Editorial Barcelona. Afio 1996.
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Por el lado de los consumidores, estos no cambian sus
necesidades en los periodos de recesiones, sino que ellos
buscan consciente 0 de manera inconscientemente otras
formas de poder satisfacerlas, estas formas muchas veces
persisten, por sus beneficios, aun después de pasado el
periodo restrictivo, cambiando de esta manera las tendencias

del consumo por parte del mercado.

En un periodo restrictivo presenta un cambio tecnoldgico,
econdémico, social y politico que posee una influencia muy
fuerte en los mercados ya que los reestructura y trae consigo
nuevas oportunidades y amenazas, cambiando de esta
manera las tendencias de consumo de los mercados y

teniendo fuertes influencias en los mercados futuros.

2.3. Modelos de la Conducta del Consumidor

2.3.1. Modelo de Ajzen y Fishbein

Uno de los modelos de explicacion de la conducta del consumidor
mas utilizados es el de Ajzen y Fishbein (1988), basado en el
paradigma de la accion razonada (theory of reasoned action, TRA)
y mejorado por la teoria de la conducta planeada (TPB), la que
sostiene que las personas toman en cuenta las consecuencias de
Sus acciones antes de comprometerse 0 no comprometerse con
una conducta. El enfoque de este modelo es positivista, busca

establecer relaciones de causa — efecto y sigue el paradigma
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cognotivista, asumiendo que el consumidor es racional y, por lo
tanto, su conducta obedece a un cuidadoso proceso cognitivo de
basqueda, andlisis de la informaciébn y comparacion, hasta la

eleccion final.

Se puede inferir, sobre la base de los parrafos anteriores, que el
consumidor se aproximara mas a este proceso en condiciones de

alto involucramiento.

Las teorias mencionadas (TRA y TPB) sostienen que el factor mas
importante en determinar la conducta de una persona es la
intencién, la misma que es afectada por dos factores
determinantes, uno de naturaleza personal, la actitud y otro

representado por la influencia social, la norma subjetiva.

La intencion es funcién de las creencias y de la informacion acerca
de la probabilidad de ocurrencia de un resultado, en el caso de
concretarse la conducta. Las intenciones cambian con el tiempo.
El modelo de Ajzen y Fishbein esta mas interesado en entender lo
gue determina la intencion de adoptar una conducta y, luego en

predecir la misma.

Profundizando sobre lo que determina las intenciones, se
encuentra que estas son el reflejo de la denominadas actitudes

(estudiadas por los psicologos desde 1862 en un afan por
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establecer la relacion entre actitud y conducta), que representan
lo que nos gusta o disgusta de un objeto o conducta. Fishbein y
Ajzen (1975, 1980) han profundizado en el estudio de las actitudes
para explicar las acciones humanas; siendo Fishbein (1963) hace
mas de 40 afios, quien concibi6 el modelo multiatributo,
ampliamente usado para investigar las actitudes y que propone
que la actitud hacia un objeto (o0 conducta) se basa en el conjunto
sumado de creencias respecto a los atributos de este, ponderados

segun la evaluacion de dichos atributos.

En este modelo, los atributos son caracteristicas o asociaciones

que el consumidor realiza con relacion al objeto.
A, =2be

Donde:

A = Actitud

b = intensidad o creencia del atributo

e = evaluacion del atributo

El modelo de Fishbein sugiere que si se desea modificar actitudes
hay tres formas de hacerlo: cambiando las creencias, cambiando
la importancia del atributo o cambiando los puntos ideales,
combinacion de atributos que debe tener el producto. Dadas las
caracteristicas del modelo de Fishbein, o consideramos muy

conveniente para el estudio del comportamiento del consumidor
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de productos de seguros de no vida, pues permitira conocer las
actitudes hacia el riesgo.

En el modelo que se muestra en el Grafico N° 1, aparece la forma

como se relacionan los elementos siguientes:

Actitud (A): es definida como los sentimientos personales
favorables o desfavorables hacia la conducta. Una persona
seguira una conducta que obtiene resultados favorables luego de
sopesar las consecuencias de la conducta y los resultados que
obtendra.

Normas Subjetivas (NS): se definen como la creencia en que
ciertos individuos (seres queridos a quienes se aprecia) aprueban
o desaprueban esa conducta; un sujeto actuara en consonancia
con la conducta que cree gue recibird la aprobacién de esos

individuos.
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Figura No. 1 Modelo de Fishbein

Creencias Sobre
la conducta

Actitud

Evaluacion
Resultados

Y

Creencia
Normativa

Norma Subjetiva

Motivacién

Percepcion de
Control conducta | .

Fuente: Fishbein, 1975, 1980.

Las actitudes hacia la conducta incluyen, creencias sobre la
conducta y la evaluacién de los resultados de la conducta. De otro
lado, las normas subjetivas incluyen las creencias normativas y la
motivacion para cumplirlas. Posteriormente, se observé que el
modelo tenia limitaciones en los casos en los cuales el sujeto tenia
poco control sobre la conducta, sea por razones internas (debido
a carencia de habilidades, informacion, estrés, entre otros) o
externas (factores situacionales o del entorno). Debido a ello se
incluyé la variable percepciéon de control de conducta, quedando

el modelo tal como se representa en la figura N° 1.
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El concepto control de conducta se refiere al grado en que el
individuo siente que ejecutar o no la conducta en cuestion esta
bajo el control de su voluntad. Un sujeto no realizara una conducta
si piensa que no tiene los recursos o las oportunidades para
hacerlo, a pesar de tener una actitud positiva hacia la conducta y

creer que los sujetos a quienes aprecia aprobarian su conducta.

Las teorias del proceso de las decisiones que toman los
consumidores asumen que el proceso de las decisiones de
compra esta conformado por un conjunto de pasos a través de los
cuales el comprador adquiere un producto o servicio. Sin embargo,
este no podria ser el caso. Cada consumidor no atraviesa por los
mismos pasos cuando toma una decision de compra y de hecho,
algunos de los pasos pueden ser obviados dependiendo del tipo

de compras.

La razén para el estudio del consumidor ayuda a las empresas y
organizaciones a mejorar sus estrategias para entender aspectos,

tales como:

La psicologia de como los consumidores piensan, sienten,
razonan y seleccionan entre las diferentes alternativas (por

ejemplo marcas, productos);
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La psicologia de cémo el consumidor es influenciado por su
ambiente (por ejemplo la cultura, la familia, los medios de

comunicacion);

La conducta del consumidor mientras compra 0 toma otras

decisiones de marketing;

Las limitaciones en el conocimiento del consumidor o las
habilidades del procesamiento de informacion influyen en las
decisiones y los resultados de marketing.

Como las motivaciones del consumidor y las diferentes estrategias
de decision difieren entre los productos, en su nivel de importancia

o interés que ellos tienen por el consumo y

Como los marketeros pueden adaptar y mejorar sus campafas de
marketing y estrategias de marketing para llegar al consumidor

mas eficientemente.

2.3.2. Comportamiento del consumidor

El estudio del comportamiento del consumidor se enfoca en como
los individuos toman las decisiones para gastar sus recursos
(tiempo, dinero, esfuerzo) en los articulos relacionados con el
consumo (Schiffman and Kanuk, 1997). ElI campo del

comportamiento del consumidor es muy amplio. Segun Solomon
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(1996), la conducta del consumidor es el estudio de los procesos
de cédmo los individuos o grupos seleccionan su compra, uUso o
disposicion de productos, servicios, ideas o0 experiencias para

satisfacer las necesidades y deseos.

La definicidn oficial de la conducta del consumidor dada por Belch
(1998) es “el proceso y las actividades en que las personas se
comprometen cuando seleccionan, compran, usan, evallan y
disponen los productos y servicios para satisfacer sus
necesidades y deseos”. Cualquier conducta ocurre para el
individuo o en el contexto de un grupo o0 una organizacion. La
conducta del consumidor involucra el uso y disposicion de
productos, asi como el estudio de como ellos compran. El uso del
producto es frecuentemente de gran interés para el marketero,
porque esto puede influenciar como un producto estd mejor
posicionado 0 como nosotros podemos animar a incrementar el

consumao.
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Figura No. 2 Modelo Andreason
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Fuente: Andreason, 1965.

Andreason (1965) propuso uno de los modelos mas tempranos de

conducta del consumidor. Este modelo se muestra en la figura N°

2. El modelo reconoce la importancia de la informacion en el

proceso de toma de decision por parte del consumidor.

También pone énfasis a la importancia de las actitudes del

consumidor, aunque este no considera las actitudes en relacion a

la repeticion del comportamiento de compra.
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Un segundo modelo que se concentra en la decision de compra
para un nuevo producto fue propuesto por Nicosia (1976). Este
modelo es mostrado en el Gréfico N° 3. El modelo se concentra
en los esfuerzos de la empresa para comunicarse con el
consumidor y la predisposicion de los consumidores para actuar
de una cierta manera. Estas dos caracteristicas corresponden al
campo uno. La segunda fase involucra al consumidor en la
busqueda de un proceso de evaluacion, que es influenciado por
las actitudes. Esta fase esta referida al campo dos. El actual
proceso de compra esta referido al tercer campo y el proceso de
feedback de post venta esta referido al cuarto campo. Este
modelo fue criticado porque no fue testeado empiricamente
(Zaltman, Pinson y Angelman, 1973) y debido a que muchas de

las variables no fueron definidas. (Lunn, 1974).

Quizas el mas frecuentemente citado de todos los modelos de
comportamiento del consumidor es el modelo de Howard-Sheth de
conducta del comprador que fue desarrollado en 1969. El modelo
es importante porque resalta la importancia de los inputs del
proceso de compra del consumidor y sugiere las formas en que el
consumidor ordena estos inputs antes de tomar la decision final.
El modelo de Howard-Sheth no es perfecto ya que no explica toda
la conducta del comportamiento del comprador. Sin embargo, una
teoria comprensiva del comportamiento del comprador ha sido
desarrollada como resultado de la investigacion empirica (Horton,
1984).
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Schiffman y Kanuk (1997) mencion6 que muchas tempranas
teorias concernientes al comportamiento del consumidor estaban
basadas en la teoria econdémica, en la nocion que los individuos
actuan en forma racional para aumentar al maximo sus beneficios
en la compra de bienes y servicios. Se piensa que un consumidor
es generalmente una persona que identifica una necesidad o
deseo, hace una compra y dispone del producto durante las tres

fases en el proceso de consumo (Solomon, 1996).

2.3.3. Modelo Nicosia

Este modelo enfoca la relacidén entre la empresa y sus potenciales
consumidores. La empresa se comunica con los consumidores a
través de los mensajes de marketing (anunciando) y los
consumidores reaccionan a estos mensajes respondiendo
comprando. Observando el modelo nosotros encontraremos que
la empresa y el consumidor estan conectados entre si, la empresa
intenta influir en el consumidor y el consumidor esta influyendo en

la empresa por su decision.
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Figura No. 3 Modelo Nicosia
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Fuente. Nicosia, 1975.

Campo 2: Busgueda y
evaluacion de la relacidn
(es) proposito / finjes)
(campeo anterior a la
accion)

Campo 3: Acccidn de
COMpra

El modelo de Nicosia esta dividido en cuatro campos:

Campo 1: La actitud del consumidor basada en los mensajes de la

empresa

El primer campo es dividido en dos subcampos. El primer

subcampo se ocupa del ambiente del marketing de la empresa y

los esfuerzos de la comunicacion que afecta las actitudes del
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consumidor, el ambiente competitivo y las caracteristicas del
mercado meta. ElI segundo subcampo especifica las
caracteristicas, por ejemplo experiencia, personalidad y como el
percibe la idea promocional hacia el producto, en esta fase el

consumidor forma su actitud hacia el producto basado en su

interpretacion del mensaje.

Campo 2: Busqueda y Evaluacion

El consumidor empezara a buscar otra marca y evaluar la marca
de la empresa en comparacién con marcas alternativas. En este

caso la empresa motiva al comprador para comprar sus marcas.

Campo 3: El acto de la compra

El resultado de la motivacion terminard por convencer al
consumidor para comprar los productos de la firma de un minorista

especifico.

Campo 4: Feedback

Este modelo analiza la retroalimentacién de ambos, la empresa y
el consumidor después de comprar el producto. La empresa se
beneficiara de los datos de las ventas como una retroalimentacion
y el consumidor usara su experiencia con el producto relacionado
con las actitudes individuales y la concerniente predisposicion a

los mensajes futuros de la empresa.
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El modelo Nicosia no ofrece ninguna explicacion de los factores
internos que pueden afectar la personalidad y como el consumidor
desarrolla su actitud hacia el producto. Por ejemplo, el consumidor
puede encontrar el mensaje de la empresa muy interesante, pero
virtualmente el no puede comprar la marca de la empresa porque
contiene algo prohibido segun sus creencias. Aparentemente es
muy esencial incluir algunos factores en este modelo que de mas
interpretacion sobre los atributos que afectan el proceso de

decision.

2.4. Definicion del comportamiento del consumidor

El uso y consumo de bienes y servicios es un acto que se remonta
en los tiempos, sin embargo, el concepto de consumo, es
relativamente reciente. Su origen hay que buscarlo en el paso de
una economia de produccién a una economia de sobre produccién
y de consumo. El exceso de oferta que se origina debe adecuarse
a las necesidades de los demandantes y diferenciarse de los

bienes y servicios sustitutivos de la competencia que se generan.

La sociedad de consumo, segun Galbraith, se entiende como una
moderna sociedad de la opulencia en la que, al mismo tiempo,

aparecen constantemente necesidades y grupos sociales
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insatisfechos. Dicha sociedad se caracteriza por dos binomios:
abundancia-escasez y satisfaccién-necesidad.

El estudio del comportamiento del consumidor abarca a cada una
de las personas que forman la sociedad, puesto que, al fin y al
cabo, todos somos consumidores en algin momento de nuestra
vida, por no decir todos los dias. Por eso, los responsables de
marketing, puesto que enfocan sus actividades hacia la venta y el
consumo, deben situarse en la perspectiva del consumidor al

elaborar sus decisiones comerciales.

El comportamiento del consumidor estudia como y por qué

compran y consumen los consumidores.

El concepto de comportamiento del consumidor hacer referencia
a la actitud interna o externa del individuo o grupo de individuos
dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante bienes y

servicios.

Aplicandolo al marketing, definimos el comportamiento del
consumidor como el proceso de decision y la actividad fisica que
los individuos realizan cuando buscan, evalGan, adquieren y usan
0 consumen bienes, servicios o ideas para satisfacer sus
necesidades.

Segun Rolando Arellano (1998) define el concepto de
comportamiento del consumidor como “aquella actividad interna o

externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la
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satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de bienes

0 servicios”.

De otro lado, segun Schiffman y Lazar (2005) definen el concepto
de comportamiento del consumidor como “comportamiento que los
consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y
desechar los productos y servicios que, consideraran, satisfaran
sus necesidades”. EI comportamiento del consumidor se enfoca
en la forma en que los individuos toman decisiones para gastar
sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos
relacionados con el consumo. Eso incluye lo que compran, cuando
lo compran, dénde lo compran, con qué frecuencia lo compran, por
qué lo compran, cuan a menudo lo usan, como lo evalUan después
y cual es la influencia de tal evaluacién en compras futuras y como

lo desechan.

Elemento principal: EI consumidor

Cuando se trata de definir el término consumidor, es necesario
diferenciar los conceptos implicitos en él, puesto que de su
delimitacién dependen las politicas de comunicacion empleadas.
Por una parte vamos a distinguir entre cliente y consumidor (o lo
que es lo mismo, comprador y usuario) y por otra, entre
consumidor personal y organizacional.

Cliente y consumidor suelen considerarse como un término
sindnimo. Sin embargo, a efectos del marketing, es importante la
distincion entre estos dos conceptos, pues puede implicar el
establecimiento de distintas politicas comerciales para cada uno

de ello.
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Cliente

Es quien periddicamente compra en una tienda o empresa. Puede

ser 0 no el usuario final.
Consumidor

Es quien consume el producto para obtener su beneficio central o
utilidad. Puede ser la persona que toma la decisién de comprar.

Por otra parte, el término consumidor no so6lo abarca a los
individuos que compran a titulo personal, sino que también incluye
a los individuos que compran en nombre de la empresa, ya sea
lucrativa o no, lo que nos lleva a diferenciar entre los consumidores

personales y las organizaciones.

Un consumidor individual no busca en el bien los mismos atributos
gue los que busca una organizacion para su funcionamiento, ni

compra el mismo volumen de producto.

2.5. Importancia del comportamiento del consumidor para el
marketing

1. Comportamiento del consumidor y marketing
Definimos el marketing como “el proceso social orientado hacia
la satisfaccion de necesidades y deseos de los individuos y
organizaciones, por la creacion y el intercambio voluntario y

competitivo de productos y servicios generadores de utilidades”
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El marketing busca satisfacer las necesidades y deseos y el
estudio del comportamiento del consumidor le proporciona el
conocimiento de las decisiones de consumo a partir de la
deteccidn de unas necesidades. Por tanto, el comportamiento
del consumidor, es el cimiento sobre el que se debe apoyar el
marketing al planear sus objetivos y estrategias.

Comportamiento del consumidor y estrategia de empresa
Es basico el estudio del comportamiento del consumidor para

el establecimiento de la estrategia de la empresa, por su:
. Orientacion al producto

. Orientacion a las ventas

. Orientacion al marketing — organizacion

. Orientacién al mercado

Comportamiento del consumidor y segmentacion

La definiciébn de los mercados en los que se va a centrar la
empresa implica el conocimiento de las preferencias, opiniones,
actitudes y pautas de consumo de los individuos que componen

dichos mercados

Un segmento es una agrupacion de compradores en funcion de
sus necesidades, gustos, caracteristicas personales, beneficios

buscados en la solucion y formas de uso del producto o servicio.
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El segmento del mercado va a permitir enfocar los esfuerzos de
la empresa a un tipo de consumidores con unas caracteristicas
determinadas, que seran estudiadas en esta disciplina. La

segmentacion puede realizarse en funcion de diversos criterios:

e las ventajas buscadas por los consumidores,

e las caracteristicas socio-democraticas de los consumidores,

elos estilos de vida descritos en términos de actividades,
intereses, opiniones y personalidad

elas caracteristicas del comportamiento de compra

Comportamiento del consumidor y oportunidades de mercado
El conocimiento en cada momento de las fuerzas que mueven
a los consumidores, puede ayudar a detectar las oportunidades
en el mercado; es decir, las necesidades no satisfechas que
puedan ser accesibles y rentables.

Este el principal motor que permite la introduccion de nuevas
empresas y el desarrollo de nuevos conceptos de negocio. Para
ello hay que estar muy atentos a la evolucibn de las

necesidades de la sociedad, sus valores, y gustos.

Comportamiento del consumidor y politicas de marketing

La mezcla de marketing, también conocida como las cuatro P,
es la planificacién de los elementos que intervienen en la
comercializacién, con el objeto de satisfacer las necesidades
del cliente de una manera coherente y eficaz. Para ello, todas
las variables deben establecerse de forma que persigan el

mismo fin y se refuercen unas a otras.
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o Producto

En términos de marketing el producto es todo aquello que
satisface una necesidad. Por su parte el comportamiento del
consumidor proporciona los conocimientos necesarios sobre
las necesidades que debe satisfacer el producto en cuestion,
asi como las utilidades que van a buscar los consumidores en
él (por ejemplo, si se compra pensando en la utilidad material o

en su valor como signo de un estatus social).

Precio

El precio es el valor de intercambio de los productos. Sin
embargo, este valor puede estar afectado por algunas variables
psicolégicas que determinan cual va a ser el precio que esta
dispuesto a pagar el consumidor y que puede ser muy diferente
al precio que puede establecerse en funcion de los costes de
produccion.

Plaza

Las técnicas de mercadotecnia o la relacion vendedor-
consumidor son dos factores que requieren el conocimiento del
consumidor en cuanto a sus habitos, sus deseos, 0 su
capacidad de gasto, de forma que, verdaderamente, puedan
ser de alguna utilidad a la hora del establecer las politicas de

ventas.

Publicidad
Es basico conocer el comportamiento de los consumidores a los
gue van dirigidos los mensajes de comunicacion, para hacer

gue el individuo se sienta implicado y motivarlo a la compra.
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Ademas, la publicidad tiene grandes facultades para influir en

los aspectos emotivos de la persona. En ello se basa la

utilizacion de personajes de reconocido prestigio, o que

despierten simpatia en el publico, para anunciar ciertos

productos.

2.6. Teorias del comportamiento del consumidor

La complejidad que entraiia el comportamiento del consumidor ha

sido objeto de estudio por multiples autores, dando lugar a distintas

teorias, que han tratado de aproximar a la empresa las pautas de

consumo de los individuos.

Tabla No. 1
Modelos del Comportamiento del Consumidor

TEORIA CONCEPTO

Econdmica Maximizar beneficio

Lo que usa la gente es por Ero o
Psicoanalisis Thanatos

Se aprende y modifica la conducta por
Aprendizaje repeticion

La gente actda por influencia de
Socio Psicol6gica grupos de referencia

Fuente: Urde, 1980.
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Teoria racional-econémica

La teoria econdmica tiene su mejor representacion en la idea de la

maximizacion de la utilidad que propusiera J. Marshall.

Segun esta teoria, el consumo es una variable que tiene una
relacion directa con los ingresos; el consumidor escoge entre las
posibles alternativas de consumo procurando la mejor relacion
calidad-precio, es decir, una satisfaccion maxima. Esto implica un
total conocimiento por parte del consumidor de todas las
alternativas que se le presentan y una plena capacidad de

valoracion.

La teoria econdmica, sin embargo, no describe cdémo se forman las
preferencias de un producto o marca, ni como cambian en funcién

de la experiencia.

La base de esta teoria se apoya en la consideracion del individuo
como un ser racional y se cumple en las politicas comerciales de

ofertas, rebajas y promociones.

Teoria psicoanalitica

La teoria psicoanalitica rompe de forma radical con la idea del
consumidor como un ser racional. El autor de este movimiento es
Sigmud Freid, que propone la existencia de una serie de fuerzas
internas que guian el comportamiento humano. Es decir, que las

personas no siempre se dejan llevar por criterios econdémicos.
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Estas fuerzas internas son el impulso sexual y el agresivo y son
conocidas como Eros y Thanatos; sin embargo, a pesar de que
rigen la mayoria de las acciones de los individuos, se manifiestan
de manera oculta, puesto que la sociedad reprime su

reconocimiento publico.

Teoria del Aprendizaje

En principio, puede que el consumidor se comporte de acuerdo con
principios econémicos, pero mas adelante esta primera decision le

servira como base para otras decisiones similares.

Este fendmeno llevado a su extremo proporciona la fidelizacion de
los clientes a una marca o producto concreto. EI consumidor ha
probado un producto que le ha resultado satisfactorio y ya no se
arriesgara a probar otros. Esto indica que el comportamiento del
consumidor segun esta teoria no es totalmente racional, aunque

pueda partir de principios econémicos.

Teoria Social

La idea basica de la teoria social es que los consumidores adoptan
ciertos comportamientos de consumo con el objeto de integrarse en
su grupo social, o de parecerse a los individuos de su grupo de

referencia y diferenciarse de otros.

En las estrategias de comunicacién de marketing suele aplicarse
esta teoria en ocasiones en forma de anuncios testimoniales de

personas reconocido prestigio, con la idea de que el individuo

42



compre para parecerse a los lideres de opinion y ser aceptado en

el grupo social, o cuando se informa al consumidor de que ese es

el producto que todo el mundo compra y claro él no va a ser menos

que el resto del grupo.

También podemos encontrarnos el fendmeno contrario:

los

individuos se comportan de forma que se diferencian del resto de

las personas, lo cual en el fondo se basa en la misma idea, destacar

dentro del grupo.

Tabla No. 2
Teorias del Comportamiento del Consumidor
VARIABLES TEORIA TEORIA TEORIA TEORIA
ECONOMICA | APRENDIZAJE | PSICOANALISIS | SOCIOLOGICO
PRODUCTO Resistente, Facil de asociar | Satisfacer Producir
duradero, a situaciones necesidades aceptacion de
productivo agradables inconscientes personas
Eros - Thanatos importantes para
nosotros
PRECIO Barato, mejor No evite compra | Alto y/o adecuado | Alto, sinGnimo
que la por repeticione | a necegidades de distincion
) impulso que satisface
competencia
PLAZA En lugares al En sitios Ambientado a Donde se pueda
alcance de agradables, que | necesidadesy encontrar/ser
todos, acceso inviten a estado evolutivo vistos por
facil comprar por de comprador grupos de
impulso referencia
PROMOCION | 3 x 2, canjes Féacil de Sugerir-evocar Destacar la
recordar para despertar aceptacion que
inconsciente se lograra
Fuente: Keller, 1980.
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En conclusién, a pesar de que algunas teorias tienen aspectos
menos aplicables hoy a la sociedad, lo que si es cierto es que la
aplicacion de una u otra depende en gran medida del tipo de

producto de que se trate.

Para productos de consumo masivo, poco diferenciados y de baja

implicacion o para productos nuevos, se aplica la teoria econémica.

Para productos de poco precio, pero de marcas diferenciadas o de
compra repetitiva, sera preferible actuar basandose en la

experiencia.

Se actuara de acuerdo con criterios psicoanaliticos en el caso de

productos con un alto componente emotivo y simbalico.

Cuando se trata de productos de caracter suntuario, cuya funcion
es mostrar el prestigio y éxito del consumidor, nos referiremos a la

teoria social.

2.7. Factores internos en el consumidor

Dentro de las ciencias sociales se encuentran numerosos términos,
como necesidades, deseos, impulsos, méviles, instinto, entre otros,
para describir la misma idea. Sus significados son iguales, pero
hacen referencia a una fuerza interna del individuo, que engendra un

comportamiento cuyo objetivo esta predeterminado.
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A efectos de marketing, es necesario distinguir los elementos que
estructuran la dinamica del comportamiento del consumidor, desde

el momento en que se originan.

Sin embargo, las necesidades del mercado no se estudian como un
término general, sino que deben distinguirse otros conceptos
intimamente relacionados como la carencia, las motivaciones y los

deseos.

La Carencia

La carencia puede definirse como una deficiencia fisiolégica no
sentida por el cerebro, que si no se satisface, hace peligrar la vida

del individuo.

En muchas ocasiones se confunde el concepto de carencia con el
de necesidad, lo que conduce a muchos errores en términos de
marketing. Lo que en algunas sociedades puede parecer una
necesidad basica, en otras no serd aceptado, puesto que no se

considera que afecte a la supervivencia y no sera demandado.

La carencia afecta al nivel mas basico de la vida del individuo, esta
ligada a la parte animal. Asi, podemos distinguir varios tipos de
carencia, clasificados en un orden que, por supuesto, no es estricto:
depende de las distintas situaciones: movimiento, alimentos,
liguidos, aire puro, evacuacion, descanso. La carencia esta
relacionada con las funciones vitales, es innata. Esta vinculada a la

base del planteamiento del producto, lo que implica la necesidad de
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definir de forma precisa la solucién que ofrecen los productos que

se lanzan al mercado.
Las Necesidades

Cuando se llega a un determinado nivel de carencia, es decir,
cuando ésta se hace muy intensa, se transforma en necesidad.
Como se mencioné anteriormente, la necesidad es el concepto que

subyace en la idea del marketing.

La carencia se transformard en necesidad dependiendo de la
resistencia de cada individuo y de sus experiencias respecto a la
satisfaccion de determinadas necesidades.

Las necesidades existen en el individuo, sin que haya ningun bien
destinado a satisfacerlas. Pueden ser modificadas por la cultura,

pero no creadas ni anuladas.

Las necesidades tienen una raiz biolégica, estan condicionadas por
el medio social; asi lo que se considera necesario en un pais, puede

no tener ninguna importancia en otro.

El marketing actla sobre las necesidades creando productos para
satisfacerlas; por tanto, debe estar pendiente del mercado para

detectar las nuevas necesidades que puedan surgir.

De las mudltiples clasificaciones que se han realizado sobre las
necesidades, la mas clara y conocida es la que elaboré Abraham
Maslow, quien buscaba explicar por qué ciertas necesidades
impulsan al ser humano en un momento determinado. Esto lo llevo

a establecer una jerarquia entre ellas.
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Figura No. 4 Necesidades Seglin Maslow

Autorealizacion

necesidades para
la

autorealizacién

Estimacién
Necesidades para autorespeto

reputacién, prestigio y posicion social

Pertenenciay amor
necesidades de afecto, pertenecer a un grupo y

Aceptacion

Seguridad

necesidades de seguridad, proteccion,orden

Fisiolégicas

necesidades de alimentacion, bebida, sexo y vivienda

Fuente: Maslow, 1962.

Las necesidades segun Maslow, aparecen de forma sucesiva,
empezando por las mas elementales o inferiores, de tipo fisiologico.
A medida que se van satisfaciendo en un determinado grado, van
apareciendo otras de rango superior, de naturaleza mas
psicolégica. El acceso de las personas a las necesidades del nivel

superior depende de su nivel de bienestar. Todas las personas
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tienen necesidades basicas, pero esto no quiere decir que lleguen

a tener necesidades de autorrealizacion.
Las Motivaciones

Las motivaciones se asocian muchas veces con las necesidades y
los deseos; sin embargo, existen diferencias sustanciales. La
necesidad se convierte en un motivo cuando alcanza un nivel

adecuado de intensidad.

Se puede definir la motivacién como la busqueda de la satisfaccion
de la necesidad, que disminuye la tension ocasionada por ella.
Aungue las motivaciones estan ligadas a las necesidades, una
misma necesidad puede dar lugar a distintas motivaciones y a la

inversa.

El comportamiento motivado proviene normalmente de una
necesidad no satisfecha, y se obtiene a través de diversos
incentivos que pueden estar representados por productos,
servicios, o personas. Los incentivos que motivan a los
consumidores hacia la accion pueden ser positivos 0 negativos: los
consumidores se mueven hacia incentivos positivos y tratan de

evitar lo negativo.

Los Deseos

Cuando la busqueda de la satisfaccion de las necesidades se dirige
hacia un bien o servicio especifico, estamos hablando del deseo. El

deseo es una motivacion con nombre propio.
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El deseo puede afectar s6lo en el nivel de producto genérico,
dirigirse a una marca en concreto, o indicar un lugar especifico de

consumao.

Se diferencia de las necesidades genéricas en que, asi como éstas
son estables y limitadas en numero, los deseos son mdltiples,

cambiantes y continuamente influidos por las fuerzas sociales.

Las necesidades preexisten a la oferta del mercado; sin embargo,
los deseos pueden ser producto del mercado. El objetivo del
marketing es crear deseos en los individuos, hacer los productos

atrayentes y disponibles al consumidor.

La Percepcion

Sobre la percepcion se ofrecen diversas definiciones que han ido
evolucionando hacia la implicacion de las experiencias y los

procesos internos del individuo.

El planteamiento ecologista de Gibson defiende la teoria de que la
percepcidn es un proceso simple; en el estimulo esté la informacion,
sin necesidad de procesamientos mentales internos posteriores.
Dicho planteamiento parte del supuesto de que en las leyes
naturales subyacentes en cada organismo estan las claves
intelectuales de la percepcidbn como mecanismo de superviviencia,;
por lo tanto, el organismo solo percibe aquello que puede aprender

y que le es necesario para sobrevivir.

Segun la psicologia clasica de Neisser, la percepcion es un proceso

activo-constructivo en el que el perceptor, antes de procesar la
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nueva informacion y con los datos archivados en su conciencia,
construye un esquema informativo anticipatorio, que le permite
contrastar el estimulo y aceptarlo o rechazarlo segun se adecue o
no a lo propuesto por el esquema. Se apoya en la existencia del

aprendizaje.

Para la psicologia moderna, la interaccion con el entorno no seria
posible en ausencia de un flujo informativo constante, al que se
denomina percepcion. La percepcion puede definirse como el
conjunto de procesos Yy actividades relacionados con la
estimulaciébn que alcanza a los sentidos, mediante los cuales
obtenemos informacién respecto a nuestro habitat, las acciones que

efectuamos en él y nuestros propios estados internos.

Las Actitudes

Existen diversas definiciones de actitud, entre las cuales podemos

destacatr:

La actitud es una organizacion duradera del proceso motivacional,
emocional, perceptivo y cognoscitivo en relacién con ciertos

aspectos del mundo del individuo.

Existe una definicion multidimensional segun la cual la actitud global
de una persona depende de la fuerza de sus creencias sobre
determinados atributos de un objeto y de la valoracion o importancia

gue da a cada una de estas creencias.
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Para el presente trabajo de investigacion consideramos la actitud
como una idea cargada de emocién, que predispone a un tipo de

accion frente a una situacion especifica.

Las actitudes son relativamente poco estables y por tanto, faciles
de cambiar. Su inconsistencia proporciona una herramienta
importante al marketing, pues, en funcion de los objetivos de la
empresa, puede hacer variar las actitudes de los individuos frente a

los productos y servicios.

El conocimiento de la forma en que los consumidores perciben los
productos es importante para determinar la estrategia que puede
emplearse para modificar un posicionamiento desfavorable o para

adaptarse a las nuevas tendencias del mercado.

El Aprendizaje

El aprendizaje se puede definir como el conjunto de cambios de
comportamiento que sufre el consumidor como resultado de
experiencias anteriores y que afectan a su tendencia innata de

respuestas a diferentes estimulos.

Excluye el comportamiento atribuible al instinto, los estados
temporales, los efectos del dafio fisico del organismo o del cerebro

y también los atribuibles al crecimiento humano.

La Personalidad
La personalidad es una variable individual que constituye a cada
persona y la diferencia de cualquier otra, determina los modelos de

comportamiento, incluye las interacciones de los estados de animo
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del individuo, sus actitudes, motivos y métodos, de manera que
cada persona responde de forma distinta ante las mismas

situaciones.

La personalidad representa las propiedades estructurales y
dinamicas de un individuo o individuos, tal como éstas se reflejan
en sus respuestas caracteristicas o peculiares a las diferentes

situaciones planeadas. Se puede extraer una serie de ideas:

La capacidad pensante y de lenguaje que poseen los seres
humanos les permiten una transmision cultural, una comunicacion

y una capacidad de reflexionar sobre ellos mismos

. Cada reaccion o comportamiento individual en una determinada
situacion responde a un amplio grupo de factores o fuerzas

confluyentes.

. No existe una relacion fija entre una determinada conducta y sus

causas.

. El ser humano no posee un control y una consciencia sobre sus
comportamientos. A menudo no somos capaces de explicar el

porqué de un determinado acto.

. La personalidad esta formada por caracteristicas innatas mas la
acumulacion de experiencias y acciones reciprocas entre el ser
humano y su medio. Todas estas caracteristicas se ponen de
manifiesto cuando el individuo se relaciona con su entorno,
dirigiendo el comportamiento en gran cantidad de situaciones. Por
lo tanto, podemos concluir que la personalidad es un concepto de
naturaleza multidimensional, con muchos elementos que

interaccionan.
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Entonces podemos definir la personalidad como el conjunto de
rasgos psicoldgicos internos que determinan la forma en que el

individuo se comporta en distintas situaciones.

2.8. Factores externos en el consumidor

La Cultura

Debemos reconocer la importancia que tiene la cultura para el
marketing, como elemento determinante del comportamiento del

consumidor.

La cultura se engloba dentro de los elementos ambientales que
influyen en los consumidores. Para comercializar con éxito un
producto es necesario comprender los factores culturales que le
afectan, ya que la conducta de compra de las personas se ve
influida por los valores culturales que interactian con las
necesidades emocionales; es decir, los individuos realizan las

compras en el ambiente social de su cultura.

La definicién del término cultura obliga a sintetizar una gran riqueza
y variedad de conceptos, como los valores, lenguaje, educacioén,

tecnologia, costumbres, entre otros.
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Algunas definiciones:

La cultura es un todo complejo que abarca conocimientos,
creencias, artes, normas morales, leyes, costumbres, otras
capacidades y habitos que el hombre adquiere por ser miembro de

la sociedad.

La cultura es la forma caracteristica de vida de un grupo de

personas, su plan global de vida.

En términos de marketing, podemos diferenciar dos tipos de

componentes en la cultura:

Materiales, se refieren a todos los productos y servicios que son
generados y consumidos.

No materiales, se engloban las ideas, costumbres, creencias y
hébitos de las personas; asi la cultura no material representa la
forma en que los consumidores compran y buscan nuevos

productos y mejor calidad.

La cultura define en gran medida el comportamiento del consumidor
de una sociedad determinada. Sin embargo, dentro de una cultura
conviven subgrupos mas homogéneos con unas costumbres y

valores comunes.

Distinguir los consumidores que hay en cada subcultura facilita el

posicionamiento de las marcas y productos dirigidos a una cultura.

La segmentacion en subculturas se base en unos factores
socioculturales y demograficos claramente identificables. Los

responsables de marketing tienen que estar al tanto de la forma en
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que interactian las influencias subculturales, no limitarse a

segmentar por una caracteristica Unica subcultural.

La clasificacion de las subculturas se suele hacer atendiendo a la

nacionalidad de origen, edad, religion, sexo y estilo de vida.

Las Clases Sociales

Podemos definir la cultura como la personalidad de una sociedad;
sin embargo, dado que las caracteristicas de dicha sociedad no son
uniformes para toda la poblacién, si queremos estudiar como se
comporta el consumidor, es necesario segmentar la poblacién en
distintos grupos que tengan en comun elementos culturales,
costumbres, nivel econdmico o ideas. Esos segmentos de la

poblacién son las clases sociales.

Desde el punto de vista de las ciencias sociales y politicas, la clase

social se identifica con la jerarquia o estrato social.

Se basa en la existencia de grupos sociales con distinta influencia
dentro de la sociedad. Esta influencia se manifiesta en forma de una
relacion de preeminencia de los grupos del estrato alto sobre los
demas grupos. Sin embargo, esta relacion no tiene por qué darse
necesariamente en el comportamiento del consumidor, puesto que
implicaria que, para un determinado tipo de productos, los de clase
alta consumen mayor cantidad que los de clases bajas en
proporcién a su posicién en el estrato social, sin distinguir las

diferencias cuantitativas y cualitativas.
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Si orientamos la definicion hacia el campo del marketing,
concluiremos que la clase social es un subgrupo cultural formado

por personas que tienen comportamientos de consumo similares.
Grupo Social

Un grupo social se puede definir como un conjunto de personas que
pertenecen a la misma sociedad y comparten una interdependencia
funcional, sustituyendo a la simple suma de individuos aislados. En
esta interdependencia la causa de la fuerte influencia del grupo

sobre la conducta de sus integrantes.

Podemos definir los grupos como:

. Agregados: personas que se encuentran aproximadas entre si en

un determinado momento.

Categorias: en este concepto se incluyen las personas que

comparten algunos atributos particulares.

. Grupos: personas que poseen sentido de afinidad a consecuencia

de una interaccién mutua.

Cuando hablamos de grupos sociales, nos referiremos a aquellos
en los que existe una cierta interrelacion entre los individuos y que,
por tanto, permiten una influencia relativamente duradera entre

ellos.

Los grupos sociales comparten ideas y valores y desempefian

funciones de utilidad para los individuos, como la de formacién,
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desarrollo profesional, en el caso de los trabajos, o de desarrollo de

ciertas capacidades.

Grupos de Pertenencia
Concepto de Familia

La familia es el grupo de referencia con mas influencia sobre la
personalidad, actitudes y motivaciones del individuo. Es por tanto,
clave en la toma de decisiones de compra conjunta, asi como en
las tomadas individualmente porcada uno de sus miembros,
proporcionando a la persona, desde su infancia, un aprendizaje
sobre los productos que debe adquirir y sobre las pautas de

comportamiento de consumo.

La familia es un grupo social obviamente importante para cualquier
profesional de marketing interesado en el comportamiento del
consumidor. La unidad familiar ayuda a conformar los valores de
sus miembros y hace que estos, al evaluar productos, conceden
mas importancia a unos beneficios que a otros. Por tanto, la
elaboracion de una estrategia de marketing adoptada a cualquier
producto de consumo conjunto, requiere el estudio del cuél es la
composicion familiar y de los papeles de cada miembro dentro de
ella.

Es posible distinguir dos tipos de familia:

. La de orientacion. Es la formada por los padres y la que transmite

los valores éticos, religiosos, politicos, entre otros.
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. La de procreacion. La formada por el cdnyuge y los hijos. Tiene
una influencia mas directa en el comportamiento de compra de la

persona.
La Familia como unidad de Compra

Es necesario ver cuales son los roles asumidos por cada miembro,
asi como la incidencia principal que pueden tener en el proceso de

compra. Los roles que se suelen dar son:

. Iniciador: Plantea la necesidad de comprar el producto. Actda en

la etapa de reconocimiento del problema.

. Informador: Obtiene la informacion sobre el producto. Influye en la
etapa de busqueda de informacion.

. Influenciador: Actla en la etapa de evaluacion de alternativas.

. Decidor: Toma la decision de compra. Opera en la etapa de toma
de decision.

Comprador: Consume el producto. Incide en la etapa de

evaluacion post-compra.

Diferentes personas pueden asumir estos papeles diversos, o una
persona puede desempefiar varios papeles en una compra en
particular. Los miembros de una familia intercambian estos roles en

funcién del tipo de producto.

Los estudios muestran que se pueden dar tres tipos de situaciones:
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. Productos cuya compra es decidida de forma unilateral por uno de
los conyuges. Asi, por ejemplo, son del esposo es seguro de vida,
el seguro de la casa y de la esposa la vajilla, segun los roles tipicos

asignados.

. Productos cuya compra es decidida con predominio del esposo o
de la esposa. Asi, por ejemplo, es del predominio del esposo la
compra de un automovil y del predominio de la esposa, la compra

de la ropa de los nifios.

. Productos cuya compra se decide de forma conjunta, como las

vacaciones.
Los Grupos de Referencia

El grupo de referencia es un conjunto de individuos que influyen en
el comportamiento de dos o mas personas que se identifican con

ellos por alguna razén o propasito.

Los grupos de referencia de una persona son los que ejercen
influencia directa (cara a cara) o indirecta en sus actitudes o
conductas. Algunos son grupos primarios y en éstos hay una
interaccidn bastante continua, como sucede con la familia, amigos,
vecinos y comparferos de trabajo, Estos grupos suelen ser
informales. Otros son grupos secundarios, que muestran una
tendencia formal y tienen menos interaccion continua. Incluyen
organizaciones sociales, como agrupaciones religiosas,

profesionales y sindicales.
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Los grupos influyen en los niveles de aspiracion de sus miembros o
en los bienes que desean poseer. Influyen también en el uso que
se da esos bienes y afectan a la planificacion de compras futuras

porque introducen en sus miembros pautas de conducta.

La asociacion de grupos se puede lograr si otros ven a una persona
consumiendo una marca de un producto que favorece a un grupo
en particular. Por consiguiente, el efecto de la influencia del grupo
de referencia sobre la seleccion de la marca depende de las
condiciones bajo las que se consume el producto: en publico y

privado.

Factores Demograficos y Econdmicos

Estos factores tienen una gran importancia en el comportamiento
del consumidor, por ejemplo en el caso de los factores
demogréficos en necesario conocer el comportamiento de la
poblacién, el cambio de las estructuras edades, la tasa de
nacimientos y de matrimonios, evaluar los cambios geograficos de
la poblacion, los niveles de educacion del consumidor, entre otros

aspectos.

Con relacion a los factores econdmicos, estos factores en el estudio
del comportamiento del consumidor son uno de los mas importantes
y con mayor incidencia. Esto se explica por la repercusion directa
en el consumo tanto de los cambios experimentados en la
economia mundial, como del poder de compra de los individuos.

Temas como el desarrollo de nuevas tecnologias, la
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interdependencia de las economias mundiales, creacion de
mercados como bloques, la aparicion de nuevos competidores, el
reconocimiento de la ecologia, el fin del marketing de masas, entre
otros aspectos relevantes, estan asociados con los factores

econdmicos.
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2.9. Definicion de conceptos

Innovacion

La innovacion es el proceso en el cual a partir de una idea,
invencion o reconocimiento de una necesidad se desarrolla un
producto, técnica o servicio Util hasta que sea comercialmente

aceptado3.

Innovar constituye un recurso mas de la empresa al igual que sus
capacidades financieras, comerciales y productivas y debe ser

gestionado de una manera rigurosa Yy eficiente.

La innovacion es el resultado de la creatividad aplicada y de la
capacidad de poner en practica la innovacién generada por la
creatividad. Las normas que pueden promover la creatividad son
basicamente dos: el apoyo de la jerarquias organizacion a la
personas corran el riesgo y que se animen al cambio, y también
gue esta jerarquia tenga tolerancia a los errores que se cometan

en los procesos creativos.

Tecnologia

Tecnologia es el conjunto de conocimientos técnicos, ordenados
cientificamente, que permiten disefiar y crear bienes y servicios
que facilitan la adaptacion al medio ambiente y satisfacer tanto las

necesidades esenciales como los deseos de las personas.

Conjunto de los conocimientos propios de un oficio mecanico o

arte industrial. Esta acepcion era incompleta porque hay

3 Sherman Gee. “El Marketing y la Innovacion”. Editorial McGraw Hill. Afio 1999.

62



tecnologias que no corresponden a oficios mecénicos, como las
informaticas. Era ambigua porque sugeria una inexistente relacion
entre tecnologias y artes. Era tautologica porque las que
antiguamente se denominaban artes industriales hoy se
denominan técnicas, concepto que en el habla cotidiana es

sinbnimo de tecnologia.

Conjunto de teorias y de técnicas que permiten el
aprovechamiento practico del conocimiento cientifico. Esta
acepcion asimila la tecnologia a ciencia aplicada o tecno-ciencia,
lo que soélo es valido para algunas tecnologias, las basadas en

saberes cientificos.

Consumo

Valor de todas las compras de bienes y servicios realizados por
las unidades familiares, las empresas privadas y las instituciones
privadas sin animo de lucro. Se incluye en su calculo las
remuneraciones en especie recibidas por los asalariados, la
produccion de bienes para autoconsumo y el valor imputado por
las viviendas ocupadas por sus propietarios. Se excluyen las

compras de tierra y edificios para viviendas.

Consumo es la accion y efecto de consumir, es hacer uso de un
bien o de un servicio, demandado por el mercado, donde las

fuerzas del mercado interactian entre si.

Consumidor
Se entiende por consumidor al individuo que requiere satisfacer

cierta necesidad a través de la compra u obtencion de
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determinados productos, para lo cual debe llevar a cabo algun tipo
de operacion econdémica. Estas operaciones pueden ser muy
basicas y simples o extremadamente complejas e involucrar a
corporaciones de gran tamafo. Para que exista un consumidor,
siempre tiene que haber otro ente que provea el servicio (o
proveedor) y un producto u objeto por el cual se establece toda la

operacion.

Se denomina consumidor a la persona que satisface sus
necesidades a partir de una actividad econémica, siendo sujeto

final del ciclo de produccion.

El consumidor y usuario, definido en la ley, es la persona fisica o
juridica que actua en un ambito ajeno a una actividad empresarial
o profesional. Esto es, que interviene en las relaciones de
consumo con fines privados, contratando bienes y servicios como
destinatario final, sin incorporarlos, ni directa, ni indirectamente, en
procesos de produccion, comercializacion o prestacion a

terceros".

Satisfaccion
El término puede referirse a saciar un apetito, compensar una
exigencia, pagar lo que se debe, deshacer un agravio o premiar

un mérito.

4 Navarro Abarzua, lvan. “Capital humano: Su definicion y alcances en el desarrollo local y regional”. Archivos Analiticos de
Politica Educativas. Afio 2007.
Revisar la pagina Web: http:/Awwwv.mailxmail.com/curso-consumidor/consumidor-usuario-concepto.
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Es el nivel del estado de animo de una persona que resulta de
comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con

Sus expectativas.

Es una actitud se distingue basicamente de la motivacién para
trabajar en que esta Ultima se refiere a disposiciones de conducta.

Necesidades

Las necesidades son la expresion de lo que un ser vivo requiere
indispensablemente para su conservacion y desarrollo. En
psicologia la necesidad es el sentimiento ligado a la vivencia de
una carencia, lo que se asocia al esfuerzo orientado a suprimir
esta falta, a satisfacer la tendencia, a la correccién de la situacion

de carencia.

Las necesidades son la expresion de lo que un ser vivo requiere
indispensablemente para su conservacion y desarrollo. En
psicologia la necesidad es el sentimiento ligado a la vivencia de
una carencia, lo que se asocia al esfuerzo orientado a suprimir
esta falta, a satisfacer la tendencia, a la correccion de la situacion

de carencia.

La necesidad es considerada desde Adam Smith como la fuerza
dindmica de la economia, es decir, una necesidad desde un punto
de vista econdémico comprende todo aquello que se desea y
comporta una situacion de insatisfaccion o carencia, aunque
siempre es necesario que su satisfaccion requiera un determinado

esfuerzo.
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Tendencias

El concepto de tendencia es absolutamente esencial para el
enfoque técnico del analisis de mercados. Todas las herramientas
usadas por el analista técnico tienen un solo propésito: detectar y
medir las tendencias del precio para establecer y manejar

operaciones de compra-venta dentro de un cierto mercado.

Tendencia también se utiliza como sinbnimo de moda, en el
sentido de tratarse de una especie de mecanismo social que
regula las elecciones de las personas. Una tendencia es un estilo

0 una costumbre que marca una época o lugar.

La tendencia es la direccién en la cual se mueven los activos
estudiados, La causa por la cual existen éstas tendencia es el
equilibrio entre la oferta y la demanda, es importante saber que los
activos nunca se mueven en linea recta, sino que van dibujando
un zigzag, como es ldgico, estos zigzags se pueden mover en tres

direcciones distintas: alcista, bajista y horizontal.

Comportamiento del consumidor

Nuestra atencion se centra principalmente en los consumidores
finales, o sea aquellos que compran para el consumo individual,
de una familia o de un grupo mas numeroso. Algunos han
seflalado que al estudiar a los consumidores finales, también se
obtiene mucha informacién sobre los compradores industriales y
los intermediarios, asi como de otros que intervienen en las

compras destinadas a empresas y a instituciones.
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El comportamiento del consumidor es el estudio del
comportamiento que los consumidores muestran al buscar,
comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que,

consideran, satisfaran sus necesidades.

El estudio del comportamiento del consumidor y el conocimiento
de sus necesidades es una cuestion basica y un punto de partida
inicial para poder implementar con eficacia las acciones de

marketing por parte de las empresas.

Mercado

El mercado (para propdsitos de marketing) como las personas u
organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para
gastar y voluntad de gastarlo.

El mercado es donde confluye la oferta y la demanda. En un
sentido menos amplio, el mercado es el conjunto de todos los
compradores reales y potenciales de un producto. Por ejemplo: El
mercado de los autos esta formado no solamente por aquellos que
poseen un automavil sino también por quienes estarian dispuestos

a comprarlo y disponen de los medios para pagar su precio.

Son todos los consumidores potenciales que comparten una
determinada necesidad o deseo y que pueden estar inclinados a
ser capaces de participar en un intercambio, en orden a satisfacer

esa necesidad o deseo®

5 Diccionario de Marketing. Grupo de Cultura S.A., Pag. 208. Afio 2002.
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2.10. Planteamiento de hipoétesis

2.10.1. Hipotesis general

Hipotesis Nula

“‘No existe relacion de dependencia o asociacion entre la
compra de productos deportivos de imitacion y la apariencia
de parecerse a los productos de marca”

HO: BO=p1=p2=p3= B4= p5=0

Hipdtesis Alterna

“Existe relacion de asociacion y dependencia entre la compra
de productos deportivos de imitacion y la apariencia de

parecerse a los productos de marca”
H1: BO#B1#B2#B3# B4# B5#0

Cabe precisar que los Bi representan la i-ésima hipétesis

especifica.

2.10.2. Hipétesis especificas

a) Primera Hipétesis

Hipo6tesis Nula

“‘No existe relacion de dependencia o asociacion entre el

género y la compra ropa deportiva de imitacion”
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b)

Hipotesis Alterna

“Existe relacion de dependencia o asociacion entre el género

y la compra ropa deportiva de imitacion”

Sequnda Hipotesis

Hipotesis Nula

“No existe relacion de dependencia o asociacion entre el
género y la compra ropa deportiva de marca”

Hipotesis Alterna

“Existe relacion de dependencia o asociacion entre el género

y la compra ropa deportiva de marca”

Tercera Hipo6tesis

Hipotesis Nula

“No existe relacion de dependencia o asociacion entre el
ingreso y la compra de ropa deportiva de marca”

Hipotesis Alterna

“Existe relacion de dependencia o asociacion entre el ingreso

y la compra de ropa deportiva de marca”

69



d) Cuarta Hipétesis

Hipotesis Nula

“‘No existe relacion de dependencia o asociacion entre el
ingreso y la compra de ropa deportiva de imitacion”

Hipotesis Alterna

“Existe relacién de dependencia o asociacion entre el ingreso

y la compra de ropa deportiva de imitacion”

Quinta Hipotesis

Hipotesis Nula

“No existe relacion de dependencia o asociacion entre los
ingresos y compra de productos de calidad sin importar el
precio”

Hipotesis Alterna

“Existe relaciébn de dependencia o asociacion entre los

ingresos y compra de productos de calidad sin importar el

precio”
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f)

9)

Sexta Hipotesis

Hipotesis Nula

“‘No existe relacion de dependencia o asociacion entre el

nivel de educacion y el cuidado del medio ambiente”

Hipotesis Alterna

“Existe relacién de dependencia o asociacion entre el nivel

de educacion y el cuidado del medio ambiente”

Séptima Hipotesis

Hipotesis Nula

“No existe relacion de dependencia o asociacion entre el
nivel de ingreso del consumidor y las ofertas que promueven
los supermercados”

Hipotesis Alterna

“Existe relacién de dependencia y asociacion entre el nivel

de ingreso del consumidor y las ofertas que promueven los

supermercados”
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h) Octava Hipétesis

Hipotesis Nula

“‘No existe relacion de dependencia o asociacion entre el
nivel de ingreso del consumidor y las ofertas que promueven
las tiendas tradicionales de ropa deportiva”

Hipotesis Alterna

“Existe relacién de dependencia o asociacion entre el nivel

de ingreso del consumidor y las ofertas que promueven las

tiendas tradicionales de ropa deportiva”

Novena Hipo6tesis

Hipotesis Nula

“No existe relacion de dependencia o asociacion entre la

edad y la compra de ropa deportiva de marca”

Hipotesis Alterna

“Existe relacion de dependencia o asociacion entre la edad y

la compra de ropa deportiva de marca”
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2.10.3. Sistema de Variables

VARIABLES INDICADORES ESCALA
Edad
Sexo
Educacion
. Likert
Variable dependiente: Calidad :
Ordinales
, Momento de compra
Comportamiento de compra .
Nominales
. Ingresos
de ropa deportiva
Tipo de establecimiento
comercial
Oferta de productos
Cuidado del medio ambiente
Moda
Variedad Likert
Variable independiente: Apariencia Ordinales
Ropa de marca e imitacién | Precio .
Nominales
Imagen
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3.1.

3.2.

3.3.

CAPITULO 1lI
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo no experimental, aplicativa,
relacional y causal, debido a que en ella se buscara la aplicacion
o utilizacion de los conocimientos a través de la relacion de
variables con el comportamiento del consumidor.

Disefio de investigacion

La presente investigacion es no experimental, de corte
transversal debido a que se tomara una muestra significativa en

un momento en el tiempo.

De otro lado, se utilizara informacién secundaria con la finalidad

de comprobar las hip6tesis planteadas en la investigacion.

Poblacion de estudio

La poblacién de estudio estd determinado por los consumidores

del distrito de la ciudad de Tacna.
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DISTRITO POBLACION %
Tacna 87,496 28,01
POBLACION
REGION DE TACNA 312,311 100

Fuente: elaboracion propia

3.4. Selecciéon y tamafio de muestra

Muestra

Variables que intervienen

a)

b)

Niveles de Confianza (1-a): La determina el
investigador y mide el grado de confianza del

estudio. Puede variar entre 90% y 99%

Los Valores en la Distribucibn Normal (2)
estandarizada correspondiente al valor elegido

se encuentran en la siguiente tabla:

A 0.90 0.95 0.98 0.99
Z 1.645 1.96 2.33 2.575

Proporcion de la poblacibn que tiene Ila
caracteristica de interés u objeto de estudio (P):
Si no es calculable se asume que es 0.5 o
depende de la naturaleza de la investigacion,

puede ser 0.9.
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d) Proporcion de la poblacién que no tiene la
caracteristica e interés (Q): Q=1-P

e) (E): Representa el maximo valor permisible y lo
determina el investigador, ademas representa
gue tan precisos son los resultados.

f) (N): Representa el tamafio de la poblacion

g) (n): Representa el tamafio de la muestra

Para el presente estudio asumiremos los

siguientes valores:

Nivel de confianza 1-a 0.95
Distribucion Z 1.96
normal

Caracteristicas de P 0.5
interés

No tiene Q 0.5
caracteristica

Error E 0.05

Formula para el calculo de la muestra

Cuando se conoce el tamafio de la poblacion:

_ Z?PQN
E°(N-1)+Z°PQ
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Calculo:

n = 1.96*0.5*0.5*87,496/((0.052*87,496-
1)+1.96*0.5*0.5)

n =401

DISTRIBUCION DE LA MUESTRA

DISTRITO POBLACION| MUESTRA
Tacna 87496 401
POBLACION
REGION DE TACNA 312311

3.5. Recoleccién de lainformacion

En el presente estudio de investigacion se decidio aplicar
un cuestionario a la muestra calculada, el cual estara
apoyado en la técnica de la encuesta a fin de recoger

datos e informacion para nuestro estudio de investigacion.

3.6. Técnica de datos

Para el analisis y procesamiento de datos se empleara
técnicas estadisticas que se presentara a través de tablas
y graficos estadisticos, cada uno con sus analisis
respectivos, para la comprobacion de hipétesis nos
valdremos de métodos estadisticos como la tabla de

frecuencias y porcentajes, chi cuadrado, entre otros.
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CAPITULO IV
ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. Caracteristicas de la poblacion

4.1.1. Modo de movilizacion

Las personas cuando se movilizan para realizar sus compras
de ropa deportiva se trasladan en su propio vehiculo, como
podemos apreciar en grafico No. 01, lo que representa el

83%, mientras que el 17% utiliza transporte publico.

Grafico N2 01
Utiliza el vehiculo del hogar

= Si = No

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia
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4.1.2. Edad
Como podemos apreciar en el grafico N° 02, la adquisicion o
compra de ropa deportiva esta relacionada a todas las
edades, asi tenemos que la mayor adquisicibn de ropa
deportiva lo realizan las personas menores de 30 afios con el
32.2%; el 27.9% son personas entre 30 a 40 afios; el 24.9%
personas entre 41 y 50 afios y finalmente el 15% corresponde

a personas mayores de 51 afios.

Grafico N2 02
Edad

= Menor a 30 aflos = De 30 a 40 afios De 41 a 50 afios = Mayores de 51 afios

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

4.1.3. Estado civil
Como podemaos apreciar en el grafico N° 03, las personas que
son casadas son las que compran mayormente ropa
deportiva con el 78.1%, seguida de las personas solteras con
el 16.0%; los viudos con el 3.5% y finalmente los separados

con el 2.5%.
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Grafico N2 03
Estado Civil

3525

=

= Soltero = Casado = Viudo = Separado

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

4.1.4. Educacion

Como podemos apreciar en grafico N° 04, tenemos que las

personas que adquieren ropa deportiva el 69.1% tienen

estudios terminados, el 20.2% son las personas con estudios

de post grado y finalmente el

secundarios.

10.7%

con estudios
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Grafico N2 04
Estudios Terminados

<l

= Estudios secundarios = Estudios superiores = Post grado

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

4.1.5. Genero
Las mujeres son las que mas adquieren ropa deportiva, lo
cual representa el 62.8% y los hombres con el 37.2%, como

se puede apreciar en el grafico N° 05.

Grafico N2 05
Género

—

= Hombre = Mujer

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia
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4.1.6. Composicion de los ingresos
En el grafico N° 06, se puede apreciar que el 41,1% del total
de la poblacion tienen ingresos entre S/. 1,001 a 2,000,
mientras que el 31,9% cuenta con ingresos menores a S/.
1000. El 11% de la poblacién esta un rango de ingresos de
S/. 2,001 a 3,000 y el 6% representan ingresos del orden de
S/. 4,001 a més.

Grafico N2 06
Ingresos

10.0 6.0

= Menos 1000 = De 1001 a 2000 = De 2001 a 3000
= De 3001 a 4000 = De 4001 a mas

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

4.1.7. Ocupacion del jefe de familia
Como se puede apreciar en el grafico N° 07, el 63,3% cuenta
con un trabajo dependiente, es decir labora en una
organizacion, mientras que el 29,1% se desempefia en una
actividad independiente y finalmente sdlo el 14,7% se dedica

a una alguna actividad comercial.
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Grafico N2 07
Ocupacion cabeza de Familia

_ = ey

= Comerciante = Profesional dependiente = Profesional independiente

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

4.1.8. Estudios del jefe de familia

El 84% de la poblacién cuenta con estudios superiores,

mientras que el 16% tienen educacion secundaria completa.

Esto evidencia que la poblacion en el distrito de Tacna tiene

educaciéon universitaria.
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Grafico N2 08
Estudios de la cabeza de familia

o

= Estudios secundarios = Estudios superiores

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

4.1.9. Estructura familiar
La poblacién en estudio tiene constituido un hogar con hijos,
lo cual representa el 75,8%, mientras que el 15,5% son
solteros. De otro lado, el 8,7% se encuentra en la condicion

de matrimonio sin hijos.
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Grafico N2 09
Estructura familiar

= Solo = Matrimonio sin hijos = Matrimonio con hijos

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

4.2. Comportamiento de compra

4.2.1. Cambios del tipo de establecimiento

El grafico N° 10, nos muestra que el 60,1% de la poblacion
del distrito de Tacna, acude al mercadillo a realizar sus
compras, mientras que 20,7% acude a las tiendas de ropa
deportiva y finalmente el 19,25 visita mas el supermercado.
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Grafico N2 10
Cambios en relacidn al tipo de establecimiento

_ =

= Acudo mas supermercado
= Acudo mas al mercadillo

= Acudo mas a la tienda de ropa deportiva

Fuente: Cuestionario

Elaboracién: Propia

4.2.2. Cambios en la forma de establecimiento
El grafico N° 11, nos da a conocer que el 78,9% se desplaza
o moviliza a través de un medio de transporte propio,
mientras que el 20,9% lo realiza a través del transporte

publico.

Grafico N2 11
Cambios en relacién a la forma de desplazamiento

= Mdsauto = Mas transporte publico

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia
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4.2.3. Cambio en el horario de compra

El gréfico N° 12, nos da a conocer que el 75,3%, adquiere sus
compras en el horario de la tarde, mientras que el 20,7% lo

hace al medio dia y finalmente un 4% lo realiza por el turno de
la mafana.

Grafico N2 12
Cambios en relacidn al horario de compra

4.0

.

= Mas en la mafiana = Mas al medio dia = Mas en la tarde

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia
4.2.4. Establecimiento donde compra prendas deportivas
EL grafico N° 13, nos muestra que el 71,6% del total de la

poblacion adquiere sus prendas deportivas en los mercadillos,

mientras que el 28,4% lo realiza en los centros comerciales de la
ciudad.
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Grafico N2 13
Establecimiento donde compra prendas deportivas

= Mercadillo = Centro Comercial

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

4.2.5. Ubicacion donde compra su ropa deportiva
El grafico N° 14, nos da a conocer que el 72,3% realiza sus
compras de ropa deportiva dentro del distrito de Tacna,
mientras que el 27,7%, realiza las mismas fuera del distrito de

Tacna. Esto se debe a que dentro del distrito existe una gran
oferta de ropa deportiva.
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Grafico N2 14
Ubicacion del establecimiento donde compra prendas
deportivas

= Dentro del distrito = Fuera del distrito

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

4.2.6. Forma de desplazamiento

La poblacion del distrito de Tacna hace sus compras
principalmente en su vehiculo particular, lo cual representa el
72,3% del total, mientras que el 27,7% utiliza modos de

transporte publico, como por ejemplo, autobus.
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Grafico N2 15
Tipo de desplazamiento para comprar prendas de vestir

= Coche = Autobus

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

4.2.7. Calidad de las prendas deportivas
En el gréfico N° 16, se puede apreciar la importancia de la calidad
de los productos como impulso para la compra de ropa deportiva,
al respecto podemos mencionar que el 58,6% considera que es
muy importante tomar en consideracion la calidad para la
adquisicion de estos productos, mientras que el 31,4% considera
este aspecto como regular, asi mismo el 10% le atribuye poca

importancia.
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Grafico N2 16
Importancia de la calidad en la compra de ropa deportiva

= Poca = Regular = Mucho

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia
4.2.8. La diversidad de la oferta
El gréfico N° 17 no muestra que el 52,5% del total de la poblacion
considera que es importante que exista diversidad de la oferta de
ropa deportiva, asi mismo, el 22,9% considera este aspecto como

regular y finalmente el 18,7% lo considera poco importante.

Grafico N2 17
Importancia de la diversidad de la oferta de ropa
deportiva

= Poca = Regular = Mucho

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia
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4.2.9. El precio
El grafico N° 18, considera al precio como una variable importante
para la adquisicion de ropa deportiva, lo cual representa el 69,1%
de la poblacion, el 22,9% lo considera regular, mientras que para

el 8% es indiferente.

Grafico N2 18
Importancia del precio de la ropa deportiva

= Indiferente = Regular = Mucho

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

4.2.10. Relevancia de la atencion
En el grafico N° 19, respecto a la importancia que le atribuyen los
consumidores a la atencién que le brindan los ofertantes, podemos
indicar que el 52,9% lo considera muy importante, mientras que el
36,2% regular y finalmente el 11% le atribuye poca importancia a

este aspecto.
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Grafico N2 19
Importancia de la atencion

e

= Poca = Regular = Mucho

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

4.2.11. Relevancia de las novedades
En el grafico N° 20, se puede apreciar que el 61% de la poblacion
considera importante las novedades de las prendas de vestir, de
otro lado, el 31,1% atribuye este aspecto como regular, asi
mismo, el 4% y el 3,9% le asigna ninguna o poca importancia

respectivamente a este aspecto.
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Grafico N2 20
Importancia de las novedades

40 39

V

= Ninguna = Poca = Regular = Mucho

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

4.2.12. Relevancia de la cercania
El grafico N° 21, nos indica la importancia de la cercania de la
oferta de productos en la compra, al respecto el 61.1% de la
poblacién considera que es muy importante este aspecto a la
hora de decidir comprar, sin embargo, el 30,4% valora este
aspecto como regular, mientras que 6% y el 2,5% lo consideran

de poca importancia 0 ninguna respectivamente.
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Grafico N2 21
Importancia de la cercania

2.5

d

= Ninguna = Poca = Regular = Mucho

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

4.2.13. Medio de pago
En el grafico N° 22, se puede apreciar que el 81,3% de la
poblacion posee tarjetas de crédito para realizar sus compras,
mientras que una pequefia proporcion equivalente al 18,7% no
posee es te medio de pago. Es importante recalcar que debido
a las promociones de ofertas de tarjetas de crédito que realizan
las instituciones financieras, asi como otras organizaciones, no
€s raro encontrar que una gran proporcion de la poblacién que

cuente con este medio de pago.
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Grafico N2 22
éPosee tarjeta de crédito?

—

= Si = No

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

4.2.14. Uso de la tarjeta de crédito
En el grafico N° 23, podemos apreciar que las personas que
cuentan con un medio de pago como las tarjetas de crédito,
utilizan este medio para la adquisicion de productos de precio
elevado, el 65,1% de la poblacién lo usa siempre, mientras que

el 28,9% bastante, sin embargo, 6% lo usa muy poco.
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4.3.

Grafico N2 23
Utiliza su tarjeta para comprar productos de precio elevado

= Poco = Bastante = Siempre

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

Valoracion de los productos
4.3.1. Adquisicién de marcas

En el grafico N° 24, podemos visualizar que la poblacion se fija
en determinadas marcas de ropa deportiva para adquirir dichos
productos, tal es asi que el 82.5% y el 17,5% estan de totalmente
de acuerdo y de acuerdo respectivamente sobre este aspecto de

la compra.
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Grafico N2 24
Fiarse de determinadas marcas de ropa deportiva

L

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

4.3.2. Informarse de productos y precio
El grafico N° 32, nos da a conocer que la poblacion del distrito de
Tacna tiene en consideracién informarse de los productos y sus
respectivos precios antes de realizar la compra, tal es asi, que el
79.8% y el 20.2% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo con
este aspecto.

Grafico N2 25
Informarce de productos y precios

(2

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia
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4.3.3. Rebajas y promociones
El gréfico N° 26, nos informa que la poblacion del distrito de
Tacna tiene en consideracion acudir a adquirir prendas
deportivas cuando encuentra promociones o rebajas, asi
tenemos que el 73.3% esta totalmente de acuerdo y el 26.6% en
desacuerdo, es decir que no compra necesariamente cuando

existen politicas promociones por parte de la oferta.

Grafico N2 26
Acudir solo a rebajas o promociones

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia

4.3.4. Cambio de productos
El grafico N° 27, nos indica que 90% de la poblacion esta de
acuerdo en adquirir prendas de ropa deportiva en
establecimientos que le permita cambiar el producto cuando este
no esta de acuerdo a sus exigencias, mientras que al 10% le es
indiferente esta politica de ventas.
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Grafico N2 27
Posibilidad de cambiar el producto

= |[ndiferente = De acuerdo

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia

4.3.5. Productos conocidos por amigos
En el grafico N° 28, se aprecia que el 71.1% de la poblacion esta
de acuerdo en adquirir productos de ropa deportiva de marca que
usan sus amigos, mientras que el 8% esta totalmente de acuerdo
con este habido, de otro lado, el 20.9% le es completamente

indiferente este aspecto en particular.
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Grafico N2 28
Utilizar productos conocidos por amigos

= Totalmente en desacuerdo = Indiferente = De acuerdo

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

4.3.6. Relacion calidad y precio
En el grafico N° 29, podemos tener en consideracion que la
poblacién en estudio considera estar totalmente de acuerdo en
elegir la mejor relacion entre el precio que garantice la calidad
del producto, para lo cual el 94% esta totalmente de acuerdo con
este aspecto, asi mismo, el 6% esta también de acuerdo con esta

relacion.
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Grafico N2 29
Elegir la mejor relacion calidad precio

= Totalmente de acuerdo = De acuerdo

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

4.3.7. Composicion del producto
En el grafico N° 30, se aprecia que la poblacion en estudio tiene
en consideracion el fijarse en la composicibn de que estan
elaborados los productos de prendas deportivas, por lo que el
76.8% y el 23.2% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo
respectivamente. Esto es relevante en los Ultimos afios dada la
tendencia de la demanda de los consumidores por productos

organicos y de materia que contribuye a la salud.
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Grafico N2 30
Fijarse en la composicion de los productos

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Cuestionario

Elaboracién: Propia

4.3.8. Productos de moda
El grafico N° 31, nos da a conocer que la poblacion del distrito
de Tacna, adquiere productos de ropa deportiva que estén de
moda, esto se ve reflejado en el que el 90% de la poblacién
esta de acuerdo con este aspecto, mientras que un pequefo

porcentaje del 10% le es indiferente.

Grafico N2 31
Que esté de moda

10.0

= |[ndiferente = De acuerdo

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia
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4.3.9. Etnocentrismo
En el gréfico N° 32, podemos aprecia que el 90% de la
poblacién esta de acuerdo en adquirir productos que se
fabrican en el pais, dado la calidad de las materias primas de
nuestro pais, como es el caso particular del algodon. Sin
embargo, el 10% es indiferente a este aspecto.

Grafico N2 32
Que sea del pais

—

= |[ndiferente = De acuerdo

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

4.3.10. Ropa deportiva y estilo de vida
En el grafico N° 33, no da a conocer que la poblacién en

estudio considera muy importante que las prendas deportivas
deben estar asociadas con el estilo de vida, ya que el 84% de
la poblacion esta de acuerdo, mientras que un 16% no lo

considera relevante al momento de la compra.
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Grafico N2 33
Considera que la marca en prendas deportivas es
importante y va con su estilo de vida

—

= Si = No

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

4.3.11. Relacion con el medio ambiente
Podemos apreciar en el grafico N° 34, que la poblacion del
distrito de Tacna, valora la importancia del aspecto ecoldgico
y medio ambiental al adquirir prendas deportivas, tal es asi,
que el 72.3% y el 27.7% de la poblacion esta totalmente de
acuerdo y de acuerdo con este aspecto que hoy en dia es

relevante en la toma de decisiones de compra.
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Grafico N2 34
Prefiero productos que no perjudiquen el medio
ambiente aunque tenga que pagar mas por ellos

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia

4.4. Adquisicion de ropa de imitacion
4.4.1. Diferenciacion de ropa de marca e imitacion

El grafico N° 35, nos muestra que la poblacion en estudio

sabe diferenciar la ropa deportiva de marca de la de

imitacion, lo cual nos indica que conscientemente los

consumidores compran o adquieren ropa de imitacion.
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Grafico N2 35
Sabe diferenciar la ropa deportiva de marca respecto a la
de imitacién

5.0

=Si = No

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia

4.4.2. Ropa deportiva de imitacion
En el grafico N° 36 podemos apreciar que el 74,1% de la poblacion
del distrito de Tacna, compra productos de ropa deportiva de
imitacion, mientras que el 25,9% adquiere estos productos pero de

marcas conocidas.

Grafico N2 36
Compra productos de ropa deportiva de imitacion

= Si = No

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia
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4.4.3. Por precios bajos
En el grafico N° 37, podemos concluir que el 58.1% esta de
acuerdo en adquirir ropa deportiva de imitacion debido a que los
precios de estos productos son comodos, asi mismo, el 20% esta
totalmente de acuerdo, sin embargo el 15% es indiferente a este
aspecto, y finalmente el 7% este en desacuerdo.

Grafico N2 37
Compra ropa deportiva de imitacion por precios baratos

3.0 40

.

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo
Indiferente = De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia
4.4.4. Similitud con los originales

El grafico N° 38, nos da a conocer que la poblacién en estudio
considera que los productos de prendas deportivas de imitacion
aparentan ser igual a las prendas de marca, esto se ve reflejado
en el 59.9% y el 32.2% estan de acuerdo y totalmente de acuerdo
con esta apreciacién, mientas que el 8% le es indiferente.
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Grafico N2 38
Compra ropa deportiva de imitaciéon porque se ven igual
que los originales

= Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

4.4.5. Moda
El grafico N° 39, nos muestra que la poblacién del distrito de
Tacna esta de acuerdo en un 59.9%, mientras que el 19.2% esta
totalmente de acuerdo en considerar que la ropa deportiva de
imitacion le permite estar a la moda, asi mismo, un 20.9% es

indiferente a este aspecto.
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Grafico N2 39
Compra ropa deportiva de imitacion para estar a la moda

N N

= |ndiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

4.4.6. Vestirse bien
El grafico N° 40, podemos apreciar que la poblacion en estudio
considera que la ropa de imitacion le permite vestirse bien, esto
se ve reflejado en que 44.1% y el 42.9% estan totalmente de
acuerdo y de acuerdo con este aspecto, mientras que solo el 13%

de la poblacion es indiferente.
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Grafico N2 40
Compra ropa deportiva de imitacién para vestirme bien

=

= Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

4.5. Adquisicion de ropa de marca

4.5.1. Ropa deportiva de marca

El grafico N° 41, podemos apreciar que el 81.8% de la

poblacion del distrito de Tacna no compra ropa de marca,

mientras que el 18.2% si tiene tendencia a adquirir

productos de prendas de vestir de marca.
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Grafico N2 41
Compra ropa deportiva original de marca

S

= Si = No

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

4.5.2. Calidad
El grafico N° 42, nos muestra que las personas que compran ropa
deportiva de marca lo hace porque consideran que este tipo de
prendas son de mejor calidad, como se puede apreciar el 67.1%
y el 32.9% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo

respectivamente con este atributo del producto.

Grafico N2 42
Compra ropa deportiva original de marca porque es de
mejor calidad

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia
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4.5.3. Imagen
El grafico N° 43, nos muestra que la poblacion del distrito de Tacna
gue compra productos deportivos de marca tiene en consideracion
la adquisicion de estos productos debido a que le ayudan a
proyectar una mejor imagen, tal es asi, que el 44.1% y el 39.9%
estan de acuerdo y totalmente de acuerdo con este aspecto,
mientras que un 12% esta en desacuerdo y finalmente el 4% es

indiferente.

Grafico N2 43
Compra ropa deportiva original de marca porque me
ayuda a mejorar mi imagen

= En desacuerdo = Indiferente De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

4.5.4. Durabilidad
Del gréafico N° 44, podemos concluir que la poblacién en estudio
considera que los productos deportivos de marca son mas
durables, dada la calidad de los mismos, cuya confeccion esta
en funcion de la calidad de los insumos que se utilizan para su
fabricacion, esto se ve reflejado en que el 65.1% y el 34.9% esta

de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente.
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Grafico N2 44
Compra ropa deportiva original de marca porque es
mas durable

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

4.5.5. Moda
Como podemos apreciar en el grafico N° 45, la poblacion del
distrito de Tacna, a la hora de adquirir su ropa deportiva de marca
toma muy en cuenta la moda, esto se reflejaen 78.1%y el 21.9%

estan de acuerdo y totalmente de acuerdo.

Grafico N2 45
Compra ropa deportiva original de marca para estar a
la moda

I

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia
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CAPITULO V
COMPROBACION DE HIPOTESIS

Con lafinalidad de comprobar las hipétesis establecidas en la presente
investigacion se utilizo la prueba estadistica chi cuadrado, dada las
escalas utilizadas en el cuestionario, las mismas que se enmarcan
dentro de escalas nominales y ordinales (Likert), lo cual se presenta

en anexos.

1.1. Relacion entre la compra de productos deportivos de imitacién y la

apariencia de parecerse a los productos deportivos de marca.

Ho. No existe relacién de dependencia o asociacion entre la compra
de ropa deportiva de imitacion y su aparente similitud a la ropa

deportiva de marca.

H1. Existe relacién de dependencia o asociacion entre la compra de
ropa deportiva de imitacion y su aparente similitud a la ropa

deportiva de marca.

Una vez realizada la prueba estadistica Chi cuadrado, para un nivel de
confianza del 95%, se obtiene que el nivel de significancia es menor
de 0,05, lo que nos permite rechazar la hipotesis nula, lo que significa
gue existe una relacion de dependencia o asociacion entre la compra

de productos deportivos de imitacion y la apariencia de parecerse a
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1.2.

los productos originales de marca, lo cual se muestra en la tabla N° 3,

gue se detalla a continuacion.

Tabla N° 3
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintética
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 92,1142 2 ,000
Razon de verosimilitudes 117,531 2 ,000
Asociacién lineal por lineal 91,237 1 ,000
N de casos validos 401

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 8,30.

Relacién de dependencia entre el género y la compra de ropa de

deportiva de imitacion

Ho. No existe relacion de dependencia o asociacion entre el género'y

la compra ropa deportiva de imitacién.

H1. Existe relacién de dependencia o asociacion entre el género y la

compra ropa deportiva de imitacion.

Una vez realizada la prueba estadistica Chi cuadrado, para un nivel de
confianza del 95%, se obtiene que el nivel de significancia es menor

de 0,05 lo que nos permite rechazar la hipotesis nula y aceptar la
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hipétesis alterna, lo que significa que existe una relacion de
dependencia o asociacion entre el género y la compra de ropa
deportiva de imitacion en el distrito de Tacna, lo cual se muestra en la

tabla N° 4, que se detalla a continuacion.

Tabla N° 4
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 9,6122 4 ,047
Razon de verosimilitudes 9,470 4 ,050
Asociacion lineal por lineal 1,441 1 ,230
N de casos validos 401

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 4,46.

1.3. Relacién de dependencia entre el género y la compra de ropa

deportiva de marca

Ho No existe relacion de dependencia o asociacion entre el género y

la compra de ropa deportiva de marca.

H1 Existe relacién de dependencia o asociacion entre el género y la

compra de ropa deportiva de marca.
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Una vez realizada la prueba estadistica Chi cuadrado, para un nivel de

confianza del 95%, se obtiene que el nivel de significancia es mayor

de 0,05 lo que no nos permite rechazar la hipétesis nula, lo que

significa que no existe una relacion de dependencia o asociacion entre

el género y la compra de ropa deportiva de marca en el distrito de

Tacna, lo cual se muestra en la tabla N° 5, que se detalla a

continuacion.

Tabla N° 5
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,2522 ,616
Razén de verosimilitudes ,251 ,617
Asociacion lineal por lineal ,252 ,616
N de casos validos 401

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minina esperada es 4,46.

1.4. Relacion de dependencia entre el ingreso y la compra de ropa

deportiva de marca

Ho. No existe relacién de dependencia o asociacion entre el ingreso

y la compra de ropa deportiva de marca.

H1. Existe relacion de dependencia o asociacion entre el ingreso y la

compra de ropa deportiva de marca.
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Una vez realizada la prueba estadistica Chi cuadrado, para un nivel de

confianza del 95%, se obtiene que el nivel de significancia es menor

de 0,05, lo que nos permite rechazar la hipotesis nula, o que significa

gue existe una relacion de dependencia o asociacion entre el ingreso

y la compra de ropa deportiva de marca en el distrito de Tacna, lo cual

se muestra en la tabla N° 6, que se detalla a continuacion.

Tabla N° 6

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 46,9742 ,000
Razén de verosimilitudes 49,866 ,000
Asociacion lineal por lineal 12,486 ,000
N de casos validos 401

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 4,37.

1.5. Relaciéon de dependencia entre el ingreso y la compra de ropa

deportiva de imitacion.

Ho. No existe relacién de dependencia o asociacién entre el ingreso

y la compra de ropa deportiva de imitacion.
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1.6.

H1. Existe relacién de dependencia o asociacion entre el ingreso y la

compra de ropa deportiva de imitacion.

Una vez realizada la prueba estadistica Chi cuadrado, para un nivel de

confianza del 95%, se obtiene que el nivel de significancia es menor

de 0,05, lo que nos permite rechazar la hipotesis nula, lo que significa

gue existe una relacion de dependencia o asociacién entre el ingreso

y la compra de ropa deportiva de imitacidén en el distrito de Tacna, lo

cual se muestra en la tabla N° 7, que se detalla a continuacion.

Tabla N° 7

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 46,5362 ,000
Razén de verosimilitudes 54,551 ,000
Asociacion lineal por lineal 17,373 ,000
N de casos validos 401

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 6,22.

Relacion de dependencia entre los ingresos y la compra de productos

de calidad sin importar el precio.

Ho. No existe relacion de dependencia o asociacion entre los

ingresos y la compra de productos de calidad sin importar el

precio.
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1.7.

H1. Existe relacién de dependencia o asociacidn entre los ingresos y
la compra de productos de calidad sin importar el precio.

Una vez realizada la prueba estadistica Chi cuadrado, para un nivel de
confianza del 95%, se obtiene que el nivel de significancia es menor
de 0,05, lo que nos permite rechazar la hipotesis nula, 1o que significa
gue existe una relacion de dependencia o asociacion entre los
ingresos de los consumidores y la compra de ropa deportiva de calidad
sin importar el precio, lo cual se muestra en la tabla N° 8, que se detalla

a continuacion.

Tabla N° 8
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 28,8142 8 ,000
Razén de verosimilitudes 32,857 8 ,000
Asociacion lineal por lineal 4,040 1 ,044
N de casos validos 401

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 15,71.

Relacion de dependencia entre el nivel de educacion y el cuidado del

medio ambiente.

Ho. No existe relacion de dependencia o asociacion entre el nivel de

educacion y el cuidado del medio ambiente.
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H1. Existe relacion de dependencia o asociacion entre el nivel de

educacion y el cuidado del medio ambiente.

Una vez realizada la prueba estadistica Chi cuadrado, para un nivel de

confianza del 95%, se obtiene que el nivel de significancia es menor

de 0,05, lo que nos permite rechazar la hipotesis nula, lo que significa

gue existe una relacion de dependencia o asociacion entre el nivel de

educacion y el cuidado del medio ambiente, lo cual se muestra en la

tabla N° 9, que se detalla a continuacion.

Tabla N° 9
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 38,8522 ,000
Razon de verosimilitudes 59,997 ,000
Asociacion lineal por lineal 26,951 ,000
N de casos validos 401

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 11,90.

1.8. Relacién de dependencia entre el nivel de ingresos del consumidor y

las ofertas que promueven los supermercados

Ho. No existe relacion de dependencia o asociacion entre el nivel de

ingresos del consumidor y las ofertas que promueven los

supermercados.
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1.9.

H1. Existe relacion de dependencia y asociacion entre el nivel de

ingresos del consumidor y las ofertas que promueven los

supermercados.

Una vez realizada la prueba estadistica Chi cuadrado, para un nivel de

confianza del 95%, se obtiene que el nivel de significancia es menor

de 0,05, lo que nos permite rechazar la hipotesis nula, lo que significa

gue existe una relacion de dependencia o asociacién entre el ingreso

del consumidor y las ofertas que promueven los supermercados, lo

cual se muestra en la tabla N° 10, que se detalla a continuacion.

Tabla N° 10

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 11,6952 ,020
Razén de verosimilitudes 14,603 ,006
Asociacion lineal por lineal 9,406 ,002
N de casos validos 401

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 6,64.

Relacion de dependencia entre el nivel de ingreso del consumidor y

las ofertas que promueven las tiendas tradicionales de ropa deportiva.
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Ho. No existe relacion de dependencia o asociacion entre el nivel de

ingresos del consumidor y las ofertas que promueven las tiendas

tradicionales de ropa deportiva.

H1. Existe relacion de dependencia o asociacion entre el nivel de

ingresos del consumidor y las ofertas que promueven las tiendas

tradicionales de ropa deportiva.

Una vez realizada la prueba estadistica Chi cuadrado, para un nivel de

confianza del 95%, se obtiene que el nivel de significancia es menor

de 0,05, lo que nos permite rechazar la hipotesis nula, lo que significa

gue existe una relacion de dependencia o asociacidn entre el ingreso

del consumidor y las ofertas que promueven las tiendas tradicionales

de ropa deportiva, lo cual se muestra en la tabla N° 11, que se detalla

a continuacion.

Tabla N° 11

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 32,2372 ,000
Razén de verosimilitudes 37,460 ,000
Asociacion lineal por lineal 18,404 ,000
N de casos validos 401

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 6,53.
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1.10. Relacion de dependencia entre la edad y la compra de ropa deportiva

de marca.

Ho. No existe relacion de dependencia o asociacion entre la edad y

la compra de ropa deportiva de marca.

H1. Existe relacién de dependencia o asociacion entre la edad y la

compra de ropa deportiva de marca.

Una vez realizada la prueba estadistica Chi cuadrado, para un nivel de

confianza del 95%, se obtiene que el nivel de significancia es mayor

de 0,05, lo que no nos permite rechazar la hipétesis nula, lo que

significa que no existe una relacion de dependencia o asociacion entre

la edad y la compra de ropa deportiva de marca, lo cual se muestra en

la tabla N° 12, que se detalla a continuacion.

Tabla N° 12
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson ,1612 ,984
Razoén de verosimilitudes ,162 ,983
Asociacion lineal por lineal ,006 ,940
N de casos validos 401

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 10,92.
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CONCLUSIONES

PRIMERA:

SEGUNDA:

TERCERA:

El comprador del distrito de Tacna considera que los
productos deportivos de imitacion tienen relacién con los
productos deportivos de marca, por su similitud en sus
disefos y la moda principalmente. Esto ha sido comprobado
a través de la prueba estadistica chi cuadrado a un nivel de
confianza del 95%. Es bastante logico debido a que en los
ultimos afios se ha producido una fuerte proliferacion de
productos de imitacion por lado de la oferta que son bien
recibidos por la demanda del mercado.

Para el caso particular de la relacion entre el género y la
adquisiciéon de ropa deportiva de imitacion se ha encontrado
en la investigacion que existe relacion entre estas dos
variables, lo cual significa que existe dependencia entre el
género de las personas que demandan productos de
imitacion en el mercado del distrito de Tacna. Esto se ha
demostrado estadisticamente a través de la prueba chi
cuadrado a un nivel de confianza del 95%. Esto significa
gue la demanda ropa de imitacién depende del género del

consumidor.

En relacion al género y la compra de ropa deportiva de
marca en la presente investigacion se ha encontrado que
no existe relacién entre estas dos variables. Lo que significa
gque estas dos variables son independientes, en

consecuencia, el género no esta asociado a la adquisicion
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CUARTA:

QUINTA:

SEXTA:

de productos deportivos de marca. Esto se ha demostrado
estadisticamente a través de la prueba chi cuadrado a un
nivel de confianza del 95%. Lo cual se puede traducir en
gue para el caso de ropa deportiva de marca no hay

relacion entre el género del consumidor y el producto.

Con relacién al nivel de ingresos de los consumidores y la
compra de ropa deportiva de marca, podemos concluir que
existe dependencia entre estas dos variables, lo cual
significa que el nivel de ingresos esté asociado a la compra
de productos de marca deportiva. Esto se ha demostrado
estadisticamente a través de la prueba chi cuadrado a un
nivel de confianza del 95%. Se llega a la conclusion que la
adquisicion de ropa de marca estd en relacién con el

ingreso de los consumidores.

Respecto al nivel de ingresos y la adquisicion de ropa
deportiva de imitacion, se ha encontrado en la presente
investigacién que existe dependencia o asociacion entre
estas variables, lo que significa que la compra de estos
productos esté relacionada con el nivel de ingresos de los
consumidores. Esto se ha demostrado estadisticamente a
través de la prueba chi cuadrado a un nivel de confianza del
95%. Se puede concluir que para el caso particular de la
ropa deportiva de imitacion, el ingreso tiene relacion en la

compra de estos productos.

La investigacion nos arroja que existe dependencia o

asociacion entre los ingresos de los consumidores y la
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compra de ropa deportiva de calidad sin importar su precio.
Esto podemos entenderlo en el sentido que existen
consumidores que estan dispuestos a pagar un valor
adicional por la calidad del producto, el mismo que esta
asociado a la marca. Muchos productos en el mercado
tienen un mayor valor para los consumidores del distrito de
Tacna. Esto se ha demostrado estadisticamente a travées de
la prueba chi cuadrado a un nivel de confianza del 95%. De
otro lado, esto nos da a conocer que existe un nicho de
mercado que esta dispuesto a pagar un mayor precio por

calidad del producto.

SEPTIMA: Se ha encontrado en la presente investigacion que existe

OCTAVA:

dependencia entre el nivel de ingresos de los consumidores
y las ofertas que promueven los supermercados y las
tiendas tradicionales de ropa deportiva. Lo cual se puede
traducir que el consumidor del distrito de Tacna es sensible
a las promociones que realizan los ofertantes de estos
productos. Esto se ha demostrado estadisticamente a
través de la prueba chi cuadrado a un nivel de confianza del
95%. Esto se puede traducir en que los consumidores son
muy propensos a las ofertas o promociones que realizan los

ofertantes de los productos de ropa deportiva.

En la presente investigacion se ha encontrado que no existe
dependencia o relacion entre la edad y la compra de ropa
deportiva de marca, lo cual se puede traducir en que la edad

no limita la adquisicién de estos productos, ya que existe
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NOVENA:

DECIMA:

independencia entre las variables en estudio. Esto se ha
demostrado estadisticamente a través de la prueba chi
cuadrado a un nivel de confianza del 95%. Esto nos indica
gue la edad no es una limitacion para adquirir ropa de vestir

deportiva.

De la investigacion se puede concluir que los consumidores
de productos deportivos del distrito de Tacna adquieren sus
productos principalmente de los mercadillos, lo cual
representa el 71,6% del total de la poblacion.

Respecto a la compra de ropa deportiva de imitacién, un
total de 74,1% de la poblacién del distrito de Tacna
demanda este tipo de producto, lo que significa que una
pequefia proporcion de la poblacién se orienta a comprar

ropa de marca.
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SUGERENCIAS

PRIMERA:

SEGUNDA:

TERCERA:

CUARTA:

Dado que el mercado de ropa deportiva del distrito de
Tacna tiene cierta preferencia por la ropa de imitacién, los
productores de este producto deberian desarrollar
productos para diferentes segmentos de la poblacion en
funciébn a las exigencias de cada nicho de mercado,
tomando en consideracion la materia prima existente en

nuestro pais, como es el caso del algodon.

Los productores o fabricantes de ropa deportiva de
imitacion deberian desarrollar sus propias marcas a fin de
desarrollarlas en el mercado e ir posicionandolas,
teniendo en consideracion el género, la edad, entre otros
factores, ya que es muy probable que cambien las reglas
de juego del mercado, en el sentido que se combata la

pirateria con mayor firmeza.

La oferta de productos de ropa deportiva de imitacién debe
continuar, mientras el mercado se lo permita, tomando en
consideracion la tendencia de la moda de estos productos,
como por ejemplo, las innovaciones que se presentan en
las diversas disciplinas de los diferentes campeonatos
deportivos del mundo.

Los productores de ropa deportiva de imitaciéon deben
desarrollar estrategias de liderazgo en costos, ya que
nuestro pais cuenta con la materia prima y la mano de

obra necesaria, a través de la tercerizacion de
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QUINTA:

SEXTA:

determinadas partes de los procesos de produccién de las
prendas deportivas, sin descuidar la calidad de sus

productos.

En la medida que se viene adquiriendo experiencia en la
confeccidn y gerencia de ropa deportiva de imitacion de
marcas reconocidas en el mundo, se debe propender a ir
desarrollando estrategias que les permitan en el largo
plazo desarrollar y posicionar sus marcas propias en el
mercado internacional, con lo cual obtendrian mayores

beneficios.

El sector publico de la regiébn de Tacna, deberia
desarrollar politicas publicas que permitan fomentar la
actividad productiva de ropa deportiva de marca peruana
con miras a disminuir el desempleo en la region,
aprovechando el modelo de Zofra Tacna a fin de contar
con una mayor portafolio de productos no tradicionales de

exportacion.
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ENCUESTA SOBRE HABITOS DE COMPRA CODIGO:
DE ROPA DEPORTIVA DEL DISTRITO DE TACNA
1. CARACTERISTICAS DE LA PERSONA ENTREVISTADA
¢Utiliza para sus compras el Edad Estado Civil Estudios Terminados
vehiculo del hogar?
Si [ | <30afios ] Soltero/a [] | Estudios primarios ]
No 1 30 - 40 afios [ | casado/a [1 | Estudios secundarios [__]
No tiene vehiculo I:l 41 -50 afios |:| Viudo/a |:| Estudios superiores |:|
>51 afios |:| Separado/a |:| Post-grado 1
Género: [ ] [

Ingresos < 1,000 De 1,001 a 2,000 De2,001a3,000 [ __| De3,001a4,000 De 4,001 a mas

2. CARACTERISTICAS DEL HOGAR

Ocupacion cabeza de familia

Estudios del cabeza de
familia

N2 de personas en el hogar

Estructura familiar

Comerciante ]
Agricultor

Profesional dependiente E
Profesional independient

otro |:|

Estudios. Primarios
Estudios secundarios

Estudios superiores

1

1
1

Neocupados [ |

N jubilados E
N? estudiantes

N2 nifios<4 |:|

Solo/sola
Matrimonio o pareja
Matrimonio con hijos
Otros (especificar)

=

3. ENLOS ULTIMOS 2 ANOS. ¢SUS HABITOS HAN EXPERIMENTADO ALGUN CAMBIO EN RELACION A...?
i En caso afirmativo ¢de qué tipo?

Si no

Tipo de Acudo mas al Acudo mas al Acudo mas a la tienda

establecimiento supermercado mercadillo de productos
deportivos

Forma de Utiliza mas el autoola Voy mas caminando Voy mas en

desplazamiento

moto

transportes publicos

Horario de compra

Voy mas por la maiiana

Voy mas al mediodia

Voy mas por la tarde

4. ¢CUALES SON LOS MOTIVOS PRINCIPALES PARA ELEGIR COMPRAR PRODUCTOS DEPORTIVOS EN

CADA TIPO DE ESTABLECIMIENTO?

TIPO DE ESTABLECIMIENTO

MOTIVO 1

MOTIVO 2

Tienda tradicional de ropa deportiva

Supermercado
Centro comercial
Mercadillo
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5. CARACTERISTICAS DE LA COMPRA DE PRODUCTOS DEPORTIVOS, TIPO DE ESTABLECIMIENTO,
UBICACION DEL ESTABLECIMIENTO Y TIPO DE DESPLAZAMIENTO

Tipo de Ubicacion de Tipo de
Establecimiento Establecimiento Desplazamiento

Prendas de ropa deportiva

6. VALORE LA IMPORTANCIA DE LOS SIGUIENTE FACTORES A LA HORA DE COMPRAR PRODUCTOS
DEPORTIVOS

Ninguna (1) Mucha(5) No Sabe

Calidad del producto

Diversidad de la oferta

Precio

Facilidad de pago

Atencion

Novedades

Cercania

Amistad

7. POSEE UD. ALGUNA TARJETA DE CREDITO? st | ] No [ ]

EN CASO DE QUE POSEA. {PARA QUE SUELE UTILIZAR ESTAS TARJETAS?

Nunca Siempre

Para comprar productos de precio elevado

Para comprar cualquier tipo de productos

Para sacar dinero de cajeros automaticos

Para pagar servicios

8. VALORE LOS SIGUIENTES ASPECTOS

Totalmente en En Indiferente De Totalmente
descuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo

Fiarse de determinadas marcas

Informarse de productos y precios

Acudir solo a rebajas o promociones

Posibilidad de cambiar e | producto

Utilizar productos conocidos por amigos

Elegir la peor calidad/precio

Fijarse en la composicion de los productos

Que esté de moda

Que sea del pais

‘ 9. ¢SABE DIFERENCIAR UN PRODUCTO DEPORTIVO DE MARCA DEL DE IMITACION? ‘ S ’ NO

‘ 10. ¢COMPRA PRODUCTOS DEPORTIVOS DE IMITACION? ‘ Sl ‘ NO
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11. ¢POR QUE COMPRA PRODUCTOS DEPORTIVOS DE IMITACION?
Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
Precios baratos
Se ven igual que los originales
Moda
Vestirme bien
12. ¢COMPRA PRODUCTOS DEPORTIVOS ORIGINALES DE MARCA? ‘ sl | NO ‘
13. ¢POR QUE COMPRA PRODUCTOS DEPORTIVOS ORIGINALES DE MARCA?
Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
Mejor calidad
Me ayuda a mejorar mi imagen
Mas durable
Moda
14. ¢CONSIDERA QUE LA MARCA DE ROPA DEPORTIVA VA CON SU ESTILO DE VIDA?

‘SIINO‘

15. ¢VALORE LA IMPORTANCIA DEL ASPECTO ECOLOGICO/MEDIO AMBIENTAL EN SU DEMANDA DE

PRODUCTOS DEPORTIVOS?

Nunca | |

| Siempre

Fuente: Departamento de administracion de empresas y marketing de la Universidad de Granada (2000).

143



MATRIZ DE CONSISTENCIA
Titulo de investigacion: “Comportamiento de compra del consumidor de ropa deportiva del distrito de Tacna, periodo 2015"

Problemas Objetivos Hipétesis Variables Indicadores
Problema general Objetivo general Hipotesis general
Edad y sexo

¢Existen  diferencias  en  el|Determinar si existen diferencias en|Existen diferencias significativas en Estrato de ingresos
comportamiento  de  compra dellel comportamiento de compra dellel comportamiento de compra del Calidad
consumidor de ropa deportiva de|consumidor de ropa deportiva de|consumidor de ropa deportiva de Precio
marca e imitacion en el distrito de|marca e imitacién en el distrito de|marca e imitacion en el distrito de Marca del producto
Tacna? Tacna. Tacna Momento de compra

V.|, Factores que afectan |Estrato social

el comportamiento del
consumidor

Problemas especificos
1. ¢Se han producido cambios

significativos en los criterios de
eleccion de compra de ropa
deportiva?

2. ¢Cudl es la motivacion que impulsa
al consumidor a comprar una prenda
de ropa deportiva?

3. ¢Existen diferencias significativas
entre los motivos de eleccion y de
rechazo de productos de marca
deportica?

4. ;Cudl es la importancia de la
marca deportiva en la intencion de
compra?

Objetivos especificos
1. Analizar si se han producido

cambios  significativos en los
criterios de eleccion de compra de
ropa deportiva.

2. Determinar cudl es la motivacion
que impulsa al consumidor a
comprar una prenda de ropa
deportiva.

3. Determinar si existen diferencias
significativas entre los motivosde
eleccion y de rechazo de productos
de marca deportiva.

4. Anafiizar la importancia de la
marca deportiva en la intenciénd e
comrpa.

Hipétesis especificas

1. Se han producido cambios
significativos en los criterios de
seleccion de compra de ropa
deportiva.

2. Existen diferencias significativas
entre la motivacion de compra de
ropa deportiva de marca y de
imitacion.

3. Existen diferencias significativas
entre los motivos de eleccion y de
rechazo de productos de ropa
deportiva de marca e imitacion.

4. La marca deportiva es importante
y significativa en la intencion de
compra de ropa deportiva.

V.D. Comportamiento del
consumidor

Intencion de compra de marca
deportiva y de imitacién

Método y Disefio

Poblacién y Muestra

Técnicas e Instrumentos

Tipo de Investigacion:

Nivel de investigacion:

Disefio de investigacion:

Investigacion aplicada

Descriptiva, correlacional

No experimental, de corte

transversal

Poblacién:

Esté determinada por los consumidores del distrito de Tacna.

Muestra: se ha tomado una muestra de 401 personas mayores

de 18 afios

Método: Descriptivo y correlacional

Técnica: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario
Tratamiento estadistico:

Andlisis correlacional, regresion,
prueba t "student"

Fuente: Elaboracién propia
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