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GLOSARIO

LEALTAD: vinculo que une al consumidor con el producto y que mide la
probabilidad de que el consumidor abandone el consumo atraido por los esfuerzos
comerciales del competidor.

MARCA DEPORTIVA: marca que ofrece implementos y ropa especialmente
disefiada para la practica del deporte.

CONSUMIDOR DEPORTIVO: persona que practica frecuentemente deporte y
consume marcas deportivas.

VALOR DE MARCA: activo de la empresa el cual es determinante para mantener
la posicion que la marca ostenta en el mercado frente a las marcas competidoras.

SATISFACCION: respuesta emocional que proviene del juicio cognitivo.

CONFIANZA: sentimiento de seguridad en el consumidor el momento de interactuar
con la marca.

CALIDAD: propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten
juzgar su valor
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RESUMEN

Se entiende como marketing deportivo las variadas actividades que han sido
disefiadas con el fin de satisfacer las necesidades de los consumidores deportivos,
a través de procesos de intercambio. Dentro de este tipo de marketing se han
desarrollado varios enfoques pero esta investigacion se centrara especialmente en
el marketing de productos y servicios deportivos, dirigidos a consumidores
deportivos. En el marketing deportivo, existen diferentes variables que al
relacionarse entre si de forma positiva inciden en la intencion de compra del
consumidor, estas variables son: el valor de marca, la satisfaccion, la confianza y la
lealtad hacia la marca (Villarejo & Martin, 2007).

De acuerdo a lo expuesto anteriormente, esta investigacion tuvo como objetivo
analizar la lealtad de los consumidores hacia las marcas deportivas en la ciudad de
Bogotad, ademas se caracteriz0 al consumidor deportivo de la ciudad, se
describieron las caracteristicas de las marcas deportivas preferidas por parte de los
consumidores deportivos, también se adapto una escala de medicion de la lealtad
de los consumidores hacia las marcas deportivas y finalmente se midio el grado de
satisfaccion de estos mismos consumidores. Se utilizO como herramienta un
cuestionario aplicado a 300 personas de la ciudad anteriormente mencionada, en el
gue se tuvieron en cuenta las variables anteriormente mencionadas, las cuales
inciden en la intencidon de compra del consumidor, el alcance que tuvo la aplicacion
del cuestionario fue los consumidores deportivo de la ciudad de Bogota, es decir,
todas aquellas personas que compran ropa e implementos deportivos
exclusivamente en la ciudad de Bogota y que fueran mayores de edad.

Posteriormente se procesaron los datos en el software Statgraphics, obteniendo los
datos demograficos de la poblacidn, la correlacion existente entre las variables,
resultados en tablas, graficas y figuras para su comprensién. Una de las
conclusiones obtenidas muestra la relacion moderada fuerte existente entre el valor
de marca y la lealtad de un consumidor hacia una marca deportiva. Por ultimo se
realiza una discusion de la importancia de los resultados obtenidos y como las
marcas deportivas podrian utilizar esta informaciéon para lograr aumentar sus
ingresos fortaleciendo la relacién de lealtad con sus consumidores. Este trabajo de
grado pertenece a la linea de investigacion de gestion organizacional.

Palabras claves: Lealtad, consumidor deportivo, marca deportiva.
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ABSTRACT

Sports marketing is understood as the varied activities that have been designed in
order to meet the needs of sports consumers, through exchange processes. Within
this type of marketing several approaches have been developed but this research
will focus especially on the marketing of sports products and services, aimed at
sports consumers. In sports marketing, there are different variables that, when
related to each other in a positive way, affect the consumer's intention to buy, these
variables are: brand value, satisfaction, trust and loyalty to the brand (Villarejo &
Martin, 2007).

Taking into account the above, the following investigation aimed to analyze the
loyalty of consumers towards sports brands in the city of Bogotd, in addition to the
sports consumer of the city was characterized, the characteristics of preferred sports
brands by the sports consumers, a scale of measurement of consumer loyalty
towards sports brands was also adapted and finally the degree of satisfaction of
these same consumers was measured. A questionnaire applied to 300 people from
the aforementioned city was used as a tool, in which the aforementioned variables
were taken into account, which affect the consumer's intention to purchase, the
scope of the questionnaire application was consumers Sports in the city of Bogota,
that is, all those people who buy clothes and sports equipment exclusively in the city
of Bogota and who are of legal age.

Subsequently, the data was processed in the Statgraphics software, obtaining the
demographic data of the population, the correlation between the variables, results in
tables, graphs and figures for their understanding. One of the conclusions obtained
shows the strong moderate relationship between the brand value and the loyalty of
a consumer towards a sports brand. Finally, there is a discussion of the importance
of the results obtained and how sports brands could use this information to increase
their income by strengthening the relationship of loyalty with their consumers. This
degree work belongs to the organizational management research line.

Keywords: Loyalty, sports consumer, sports brand.
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INTRODUCCION

Actualmente el mercado de las marcas deportivas va en aumento, cada vez mas,
son las marcas que deciden sacar una linea deportiva para lograr captar parte del
mercado objetivo de las marcas més reconocidas como lo son Nike o Adidas. Segun
algunos analistas en Colombia los consumidores no son tan leales a estas
reconocidas marcas deportivas ya que lo mas normal es que solo compren de estas
marcas una vez al afio (Murphy, 2018). Esto debido en parte a que otras industrias
como lo es la industria nacional han logrado ofrecer productos de buena calidad y a
precios asequibles (Litman, 2018). Pero ¢qué es lo que en realidad determina la
lealtad de un consumidor hacia determinada marca deportiva?, pues bien, a lo largo
de esta investigacion se encontr6 que existen diferentes variables que al
relacionarse entre si de forma positiva, inciden en la intencion de compra y lealtad
del consumidor, estas variables son: el valor de marca, la satisfaccion, confianza
hacia la marca y la calidad de los productos (Villarejo & Martin, 2007).

Es por esto que la presente investigacion se realizdé con el objetivo de analizar la
lealtad del consumidor hacia las marcas deportivas en la ciudad de Bogota y a su
vez de medir el grado de satisfaccion de los consumidores deportivos de la ciudad
sobre las marcas de implementos deportivos, caracterizar a ese consumidor e
identificar las marcas deportivas preferidas por parte de los consumidores
deportivos de la ciudad de Bogota. Para esto se realizé inicialmente una revision
bibliografica de estudios e investigaciones relacionadas con el temay se adapto una
escala de medicion elaborando un cuestionario con el cual se pudo recolectar tanto
informacion demografica como datos que indicaban la importancia que le dan los
consumidores deportivos a cada una de las variables mencionadas anteriormente,
para posteriormente realizar un analisis correlacional entre estas variables y la
lealtad del consumidor hacia determinada marca deportiva.
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1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Actualmente en Colombia, el tema del marketing deportivo es cada vez mas
importante dentro de la planeacion estratégica de las empresas, debido a que es un
fendmeno que viene creciendo gracias al auge que han tenido los medios de
comunicacion y la posibilidad que los mismos brindan de tener acceso a la
informacion deportiva de todo el mundo; asi lo afirma el experto en Sports Marketing
de Nike, Ricardo Montafiez (Montafez, 2015).

Dentro del marketing deportivo existen diferentes tipos de consumidores deportivos,
algunos autores los dividen en espectadores y participantes dependiendo de si viven
el deporte en vivo o a traveés de un medio de comunicacion (Mullin, Hady, & Sutton,
2007), otros los clasifican de acuerdo al nivel de participacion que tengan dentro de
un deporte y su interaccion con la informacidén generada sobre el mismo (Repucom,
2015), pero hasta ahora no se ha realizado una clasificacion teniendo en cuenta el
nivel de consumo de marcas deportivas; debido a esto, la definicion de consumidor
deportivo también varia, pero la presente investigacion pretende centrarse en aquel
consumidor de marcas deportivas (marcas que ofrecen implementos y ropa
especialmente disefiada para la practica del deporte) que no vive de la practica del
deporte y no es profesional pero lo practica frecuentemente.

Es importante tener en cuenta que existen diferentes variables como el valor de
marca, la satisfaccion de marca, la confianza hacia la marca y la lealtad afectiva
hacia la marca. Estas variables son independientes pero se relacionan entre si en
forma positiva con la intencion de compra del consumidor (Villarejo & Martin, 2007).
La lealtad de marca se centra en el aspecto del vinculo que une al consumidor con
el producto y que mide la probabilidad de que el consumidor abandone el consumo
atraido por los esfuerzos comerciales del competidor (Alet, 1994).

Actualmente en Colombia los consumidores no son tan fieles o leales a las marcas
deportivas tradicionalmente reconocidas como se cree, asi lo afirma el Director
Global de Analytics e Insight Paul Murphy, ya que el comportamiento mas comun
es que los consumidores compren marcas sélo una vez al afio, por lo que segun él
la clave esta en lograr que mas personas comiencen a comprar la marcay enfocarse
en las que aun no lo hacen (Murphy, 2018).

Esto debido a que la industria nacional ha tomado fuerza en el mercado de la ropa
deportiva, logrando ofrecer productos de buena calidad a precios asequibles y
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haciendo que el 57% del mercado de ropa deportiva en Colombia hoy en dia sea
dominado por estas marcas colombianas como Punto Blanco y Agua Bendita,
dejando a las grandes marcas mundiales con solo el 43% (Litman, 2018).

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

Considerando lo anterior, la presente investigacion busca responder el siguiente
interrogante: ¢ Qué variables influyen en la lealtad del consumidor hacia las marcas
deportivas?

2. JUSTIFICACION

El presente trabajo de grado se realiza en primer lugar con el objetivo de obtener el
titulo como Ingeniera Industrial, en segundo lugar se realiza con el fin de adquirir
nuevas competencias y habilidades tales como: analisis y procesamiento de la
informacion, conocimientos en marketing, autonomia y pro actividad y capacidad de
analisis, ademas de aplicar y fortalecer los conocimientos sobre marketing y
estadistica aprendidos a lo largo de la carrera. Logrando asi integrar diferentes
herramientas sobre estas dos ramas anteriormente mencionadas, pertenecientes a
la linea de gestidon organizacional, el cual es el enfoque en el cual me quiero
desempeiiar como Ingeniera Industrial. Adicional a esto se pretende generar mas
conocimiento acerca de la lealtad hacia las marcas deportivas, asi como sobre el
perfil del consumidor deportivo bogotano que es leal a una marca, logrando servir
de apoyo y base para la toma de futuras decisiones de crecimiento o0 mejoramiento
de marcas deportivas o emprendimientos de ropa deportiva presentes en la ciudad,
lo que podria reflejarse a corto o mediano plazo en beneficios econémicos para las
mismas.
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3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Analizar la lealtad de los consumidores en la ciudad de Bogot4 hacia las marcas
deportivas.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Caracterizar el consumidor deportivo de la ciudad de Bogota.

Identificar las marcas deportivas preferidas por parte de los consumidores
deportivos de la ciudad de Bogota

Medir el grado de satisfaccion de los consumidores deportivos de la ciudad de
Bogota sobre las marcas de implementos deportivos.

Estudiar la correlacion existente entre las variables de satisfaccion, valor de marca,
confianza, calidad y lealtad hacia las marcas deportivas.

4. ALCANCE Y LIMITACIONES

Este proyecto de investigacion tuvo como alcance la aplicacién del cuestionario a
consumidores deportivos, es decir, personas que compran ropa e implementos
deportivos exclusivamente en la ciudad de Bogota que fueran mayores de edad.

Las limitaciones de la investigacion fueron principalmente la falta de bibliografia
actualizada sobre el tema y por otro lado la recoleccion de informacién ya que no
fue facil encontrar a 300 consumidores deportivos en un mismo lugar y en un
periodo corto de tiempo, haciendo que se tuviera que ir a diferentes sitios y
localidades y tomar un poco mas de tiempo para poder lograrlo.
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5. MARCO REFERENCIAL

5.1 MARCO TEORICO

El marketing deportivo, hace referencia a las variadas actividades que han sido
disefiadas con el fin de satisfacer las necesidades de los consumidores deportivos,
a través de procesos de intercambio. Dentro del marketing deportivo se han
desarrollado dos enfoques principales: el primero es el marketing de productos y
servicios deportivos, dirigidos a consumidores deportivos y el segundo es el
marketing de otros productos o servicios industriales, a través de promociones
deportivas dirigidos a cualquier tipo de consumidores (Mullin, Hady, & Sutton, 2007).
Teniendo en cuenta lo anterior esta investigacion se centrara en el primer enfoque,
es decir, en el marketing de productos y servicios deportivos, dirigidos a
consumidores deportivos y teniendo en cuenta que un consumidor es aquel
individuo que adquiere bienes o servicios para su uso personal o del hogar (Kotler
& Armstrong, 2013) se entiende por consumidor deportivo aquella persona que
adquiere ropa o implementos deportivos para su uso.

Dentro del marketing deportivo, existen diferentes variables que al relacionarse
entre si de forma positiva inciden en la intencion de compra del consumidor, estas
variables son: el valor de marca, la satisfaccion, la confianza y la lealtad hacia la
marca (Villarejo & Martin, 2007). Es aqui donde aparece la variable principal de esta
investigacion, la lealtad, es muy importante entender como estas variables se
relacionan entre si y como inciden en la lealtad hacia la marca por lo que para tener
mas claridad a cerca de cada una de estas variables, a continuacion se definen de
acuerdo a lo encontrado en la revision bibliografica.

En primer lugar, el valor de marca se define como un activo de la empresa el cual
es determinante para mantener la posicion que la marca ostenta en el mercado
frente a las marcas competidoras (Arraez, Osuna, & Peris, 2014). En segundo lugar,
la satisfaccion ha tenido diferentes definiciones a lo largo del tiempo tanto asi que
algunos autores consideran que no hay consenso sobre su definicién, pero los
investigadores mas recientes sobre el tema la definen como una respuesta
emocional que proviene del juicio cognitivo (Yu & Dean, 2001). En tercer lugar esta
la variable de la confianza hacia la marca, esta ha sido definida como un sentimiento
de seguridad en el consumidor al momento de interactuar con la marca, todo basado
en una percepcion de empresa responsable por los intereses y el bienestar del
consumidor (Delgado-Ballester, Munuera-Aleman, & Yague, 2003), ademas la
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literatura explica que las experiencias positivas con una persona, tienden a
favorecer el aumento de la confianza (Hur, Kim, & Kim, 2014).

Como ultima variable se encuentra la lealtad que es la variable de mayor interés en
esta investigacion varios autores la describen como un componente esencial de la
estrategia comercial de una empresa y su éxito (Sahin, Zehir, & Kitapci, 2011), a
cerca de este concepto existen varias definiciones, una de ellas hace referencia a
gue la lealtad es la fuerza de la marca adquirida en el tiempo a través de la buena
voluntad y el reconocimiento (Vitez, 2013) y otros investigadores aseguran que la
lealtad es un nivel que refleja una actitud favorable del consumidor basada en una
urgencia satisfecha (Harris & Goode, 2004).

A continuacion se presentan algunos estudios y publicaciones realizadas que se
tomaron como referencia para la presente investigacion. Inicialmente se encuentra
el estudio sobre calidad, lealtad y conciencia de marca de (Yoo, Donthu, & Lee,
2000).

Figura 1. Modelo Estructural InvestigacionYoo, Donthu y Lee
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Fuente: (Yoo, Donthu, & Lee, 2000)

En dicha investigacion se realiz6 un muestreo probabilistico y se envié un
cuestionario por correo a 569 estudiantes universitarios, posteriormente se hizo un
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analisis factorial exploratorio y confirmatorio y se implementé el software LISREL,
los resultados encontrados confirman que la calidad percibida y la lealtad estan
positivamente relacionados con el valor de marca. Por otro lado estéa el estudio de
(Taylor, Steven, Celuch, & Goodwin, 2004) a cerca de confiabilidad, valor de marca,
lealtad, satisfaccidn, resistencia al cambio y afinidad a la marca, se realizé un
muestreo aleatorio enviando el cuestionario por correo a 2380 personas con un
incentivo de 1 USD, al final se recibieron 303 encuestas respondidas, se aplicé el
coeficiente alfa de Cronbach para verificar la confiabilidad del cuestionario y para el
analisis de los datos se aplicaron ecuaciones estructurales, los resultados arrojaron
gue el valor de marca y la confianza son los antecedentes mas importantes, tanto
para el comportamiento como para las actitudes de lealtad del cliente.

Adicionalmente se encontro el estudio realizado por (Aguayo, Arriagada, & Possel,
2007) sobre la lealtad a las marcas y la reputacion de las marcas de la industria
automotriz.

Figura 2. Modelo estrutural Investigacion Aguayo, Arriagada y possel.
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En esa otra investigacion se realizé un muestreo no probabilistico seleccionando a
301 individuos que residen en la Region Metropolitana de Santiago de Chile de entre
25y 40 afos a los cuales se les aplico un cuestionario, el tipo de analisis realizado
fue descriptivo y los resultados reflejan la combinacién de las variables antes
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mencionadas y su efecto en la lealtad final. También se tom6 como referencia el
articulo publicado por (Fallah, Eskandari, Adab, Takdehghan, & Sepasi, 2017) el
cual hace un analisis acerca de la lealtad a la marca de un club deportivo y la
percepciéon de calidad, se realiz6 un muestreo aleatorio de 700 aficionados, se
aplico el coeficiente alfa de Cronbach para verificar la confiabilidad del cuestionario,
se normalizaron las variable por medio del test de Kolmogorov-Smirnov vy
posteriormente se obtuvo el coeficiente de Pearson, los resultados concluyen que
las percepciones de calidad de servicio y las expectativas en los eventos deportivos
predicen la lealtad de los fanaticos del equipo.

Continuando con el marco referencial se tomé el estudio de (Mabkhot, Shaari, &
Salleh, 2017).

Figura 3 Modelo de Investigacion Mabkhot, Shaari y Salleh

[ Brand Image

Brand Loyalty ]

[ Brand Personality

Fuente: (Mabkhot, Shaari, & Salleh, 2017)

A este respecto, las variables definidas fueron la Imagen de marca, lealtad hacia la
marca, confianza y personalidad de la marca, el modelo del estudio es reflexivo, se
elaboré un cuestionario en escala Likert y luego se aplicé el coeficiente alfa de
Cronbach para aplicar el cuestionario a 330 personas, para el analisis de los datos
se aplicaron Minimos cuadrados parciales y se empleé el software SmartPLS 3.0,
en general, los resultados sugieren que los clientes son leales cuando las
compafiias de marcas de automoviles ofrecen una buena imagen y calidad,
satisfacen las necesidades de sus clientes, también se tuvo en cuenta el estudio de
(Slaba, 2019), el cual consistié en determinar los factores influyentes en la lealtad
del cliente hacia las marcas de teléfonos moviles en Republica Checa, este estudio
tuvo una muestra de 350 clientes a los cuales se les aplicé un cuestionario y para
su analisis se llevo a cabo un estudio de correlacion y de regresion, en conclusion
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se revelo una correlacion positiva entre la confianza, la satisfaccion y la calidad
percibida con niveles de lealtad superiores al 95%.

Como referencia también se tomo el estudio realizado por (Nesheli & Zargar, 2015)
en el cual se analiz6 la relacion entre el valor de marca y la lealtad hacia las marcas
deportivas, este estudio se llevo a cabo en una universidad de Teheran del Sur, se
tuvo como muestra a 380 estudiantes a los cuales les dieron varios cuestionarios
gue cumplieron con una confiabilidad de entre 0.82 y 0.86 de acuerdo al Alfa de
Cronbach, fue una investigacion de tipo correlacional, posteriormente trataron los
datos en el software SPSS 16 y los resultados indicaron que existe una relacién
positiva significativa entre el valor de una marca deportiva y la lealtad hacia la misma
influyendo directamente en la intension de compra del consumidor, adicionalmente
se tuvo en cuenta el estudio de (Saritas & Penez, 2017) acerca del comportamiento
del consumidor, lealtad de marca y satisfaccion, en el cual se llevo a cabo una
encuesta mediante muestreo por conveniencia a 500 personas, en la cual se
implementd la escala Likert y que también fue probado luego de obtener el
coeficiente alfa de Cronbach, los datos fueron tratados en el software STATA 14,
los resultados del estudio confirman que la lealtad a la marca esta inversamente
relacionada con el precio e infieren que las empresas deben centrarse en
estrategias para que las personas con bajos ingresos sean leales a sus marcas.

Finalmente se tuvieron en cuenta articulos en los que se hizo el analisis de
correlacién de Spearman o de las correlaciones candnicas existentes entre la lealtad
a una marca, independientemente de los productos o servicios que ofrezca, y
variables como la satisfaccion, la calidad, confianza y el valor de marca, este tipo
de analisis de correlacion es una técnica estadistica de analisis multivariante
introducida por Harold Hotelling en 1936 y se utiliza para los conjuntos de variables,
especialmente cuando se desea estudiar la relacion entre ambos conjuntos con el
fin de validar las hipotesis a cerca de la relacion entre las variables anteriormente
expuestas y la lealtad del consumidor. Uno de estos referentes fue el estudio de
(Martinez, 2014) acerca de la lealtad hacia los destinos turisticos, tuvo una muestra
de 384 j6évenes de Tenerife, se realizé un analisis descriptivo y discriminante y
posteriormente a los resultados se les realiz6 el andlisis de las correlaciones
canonicas.

Otra de la referencias se tomo del estudio de (Cruz, Estrada, & Rodriguez, 2013),
este estudio tuvo como objetivo medir la influencia de la calidad del servicio sobre
la lealtad del consumo de sus clientes, la muestra se realiz6 mediante muestreo por
conveniencia, no probabilistico y se conté con 100 clientes, fue una investigacion
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de tipo descriptiva y posteriormente se realizé un analisis de correlacién con el
coeficiente de Spearman para la comprobacion de las hipétesis y se determind que
existe un correlacion significativamente alta entre la calidad del servicio y la lealtad
de los consumidores. Por ultimo se tuvo en cuenta el estudio realizado por
(Seyedreza, Hessam, & Behzad, 2012) el cual consisti6 en analizar la relacién
existente entre la calidad en el servicio prestado y la lealtad de los clientes hacia
dicha empresa de Software en Iran, la muestra incluyo a seis grandes empresas
clientes del software y utilizaron la correlacion candnica para medir la relacion
existente entre los grupos de variables y dentro de los resultados se determiné una
correlacion significativamente positiva.

5.2 MODELO TEORICO

Diferentes autores en estudios realizados ha determinado que la lealtad de marca
esta relacionada de manera positiva con el valor de marca (Yoo, Donthu, & Lee,
2000) ya que dependen la una de la otra de su existencia. Al igual que se ha
demostrado que asi como el valor de marca, la satisfaccion esta directamente
relacionada de manera positiva con la intencion de compra del consumidor y la
lealtad hacia la marca (Cronin, Brady, & Hult, 2000). Otros autores también
aseguran que la confianza es un indicador importante de la calidad y solo cuando
una persona confie en la marca podra percibir que existe una alta calidad, una
relacion que carece de confianza es poco probable que sea percibido como de alta
calidad (Muafi, 2016).

Tomando en consideracion las relaciones definidas a partir de la revision
bibliografica realizada, se propone el siguiente modelo tedrico que incorpora las
hipétesis que se encuentran en la tabla 1

Tabla 1 Hipotesis propuestas

HIPOTESIS
H1 | Hay una relacion positiva entre la calidad y el valor de marca.
H2 | Hay una relacion significativa y positiva entre la satisfaccion y el valor
de marca.
H3 | Hay una relacion positiva entre la confianza y el valor de marca.
H4 | Hay una relacion significativa y positiva entre el valor de marca y la
lealtad

Fuente: Propia
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A continuacién se presenta un grafico con el modelo estructural de la investigacion:

Figura 4. Modelo estructural de la investigacion

— N

Calidad
X ) H1
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Confianza

N J

Fuente: propia

En el gréafico anterior se puede observar el modelo estructural de la investigacion, el
cual se disefi6 teniendo en cuenta las hipotesis propuestas, las cuales se disefiaron
a partir de las relaciones existentes entre las variables de calidad, satisfaccion,
confianza, valor de marca y lealtad, encontradas en la revision bibliogréfica
anteriormente realizada.

6. MARCO METODOLOGICO

6.1 TIPO Y DISENO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion es de tipo cuantitativa correlacional, ya que se pretende
estudiar la relacion existente entre las variables de satisfaccion, valor de marca,
confianza, calidad y lealtad (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010).
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6.2 POBLACION

La poblacién objetivo incluyé a personas de entre 18 y 60 afos, que fueran
consumidores deportivos de cualquiera de las 20 localidades de la ciudad de
Bogot4, es decir, personas que compran ropa deportiva para realizar algun tipo de
actividad fisica.

6.2.1 Criterios de inclusion y de exclusién:

Dentro de los criterios de inclusion se tuvo en cuenta que fueran Hombres y mujeres
gue practicaran deporte frecuentemente y que debido a esto gasten su dinero
comprando ropa y articulos de marcas deportivas, en cuanto a los criterios de
exclusion, se tuvo en cuenta que no fueran personas menores de edad.

6.3 MUESTRA

La muestra fue de 300 personas, elegidas por muestreo no probabilistico por lo que
esta no representa la poblacion, la técnica de muestro no probabilistico
implementada fue el muestreo por conveniencia (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2010), esto debido a la falta de recursos y para no generar costos al
momento de recolectar la informacion con la aplicacion del cuestionario.

6.4 INSTRUMENTO DE MEDICION

En cuanto a la recoleccion de datos, las variables se midieron en escala Likert de
cinco puntos, en la Tabla 2 se muestra el instrumento elaborado con base en
cuestionarios aplicados en estudios anteriores sobre la lealtad (Mabkhot, Shaari, &
Salleh, 2017) y (Aguayo, Arriagada, & Possel, 2007). El cuestionario consta de 15
items, agrupados en 6 secciones. Inicialmente esta la parte del perfil demogréfico
donde se realizan preguntas sobre la edad género, nivel de escolaridad, situacion
Laboral, promedio Ingresos mensuales, estado civil y lugar de residencia,
posteriormente los 5 constructos: satisfaccion, valor de marca, confianza, calidad y
lealtad. EIl instrumento se aplicd de manera personal en lugares como canchas y
parques en donde practiguen deportes y de manera virtual, enviando el link por
correo y redes sociales a personas que practicaran algun deporte con frecuencia y
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gue fuera mayor de edad, el formato del cuestionario real aplicado se puede ver en
el anexo. A continuacién se presenta el instrumento disefiado con las preguntas que
se tuvieron en cuenta para cada variable,

Tabla 2. Constructo

Seccion Constructo ftem

- Esta es una de las mejores marcas
deportivas que yo he comprado

- Esta marca ha  satisfecho
adecuadamente mis expectativas

- Comparado con otras marcas
deportivas, ésta da la mayor
satisfaccion

- [Esta marca deportiva tiene una

2 Satisfaccion

3 Valor de marca _
buena reputacion.

- Esta marca muestra consistencia
entre lo que dice y lo que realmente
hace.

4 Confianzaenlamarca - Esta marca deportiva nunca me
decepciona.

- Esta marca es seria y honesta.

- Esta marca deportiva jamas
buscaria obtener ventajas
engafando a sus clientes.

5 Calidad producto - El desempefio de los productos de
esta marca es excelente

- Esta marca ofrece garantia de sus
productos

- Los productos de esta marca
deportiva son duraderos

6 Lealtad Conductual - A pesar de existir una amplia gama

de marcas deportivas, yo siempre
compro esta marca.

- Si a mi me gusta una marca
deportiva, dificilmente compro otra
sélo para probar algo diferente
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- He estado con esta marca
deportiva durante mucho tiempo

- Planeo continuar confiando en esta
marca deportiva por largo tiempo

- Hablo bien de esta marca deportiva
con otras personas.

Fuente: Adaptado de (Aguayo, Arriagada, & Possel, 2007), (Mabkhot, Shaari, &
Salleh, 2017).

6.6 TECNICAS DE ANALISIS DE DATOS

Para el analisis de datos inicialmente se calculé el coeficiente alfa de Cronbach, el
cual estima la confiabilidad del instrumento de medicion, si se obtiene 0.25 en el
coeficiente, indica baja confiabilidad; si el resultado es 0.50, la fiabilidad es media o
regular. En cambio, si supera el 0.75 es aceptable, y si es mayor a 0.90 es elevada
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010). De esta manera, el instrumento arrojo
un valor de confiabilidad del 0.95 por lo que el cuestionario tiene una confiabilidad
elevada. Posteriormente se analizaron los datos demograficos recolectados en el
cuestionario con los cuales se pudo caracterizar al consumidor deportivo de la
ciudad de Bogota y también establecer las caracteristicas que hacen que una marca
deportiva sea preferida sobre las otras, seguido de esto se analizaron las preguntas
en escala tipo Likert determinando el coeficiente de correlacion de Spearman, ya
gue era necesario aplicar un analisis de correlacion de tipo no paramétrico debido
a que los datos no tenian una distribucion normal ya que los valores del sesgo y la
curtosis, como se aprecia en la Tabla 12, estaban fuera del rango de -2 a +2
(Fontana, 2009), indicando desviaciones significativas de la normalidad; El
coeficiente de Spearman es una medida de correlacion para variables en un nivel
de medicién ordinal; los individuos u objetos de la muestra pueden ordenarse por
rangos, ambos coeficientes varian de —1.0 (correlacién negativa perfecta) a +1.0
(correlacion positiva perfecta), considerando el 0 como ausencia de correlacion
entre las variables (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010), para esto se trataron
los datos en el software Statgraphics, posteriormente se hizo un andlisis de las
correlaciones candnicas obtenidas para cada par de variables por cada hipotesis y
con todo esto poder aceptar o rechazar las hipotesis propuestas.

6.7 PROCEDIMIENTOS

Seguidamente, se presenta la tabla 3 la cual relaciona los objetivos propuestos en
la investigacién con respecto a las actividades desarrolladas y la descripcion de lo
gue se realiz6 para dar cumplimiento a cada uno de ellos.
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Tabla 3. Cumplimiento de objetivos

OBJETIVO

PROCEDIMIENTO

Caracterizar el consumidor deportivo
de la ciudad de Bogota.

Se analizaron los datos
demograficos obtenidos con la
aplicacion del cuestionario.

Identificar las marcas deportivas
preferidas por parte de los
consumidores deportivos de la

ciudad de Bogota.

Se analizaron los resultados
obtenidos de la pregunta a cerca de
la marca preferida, para la cual se
dieron 19 opciones de marca,
segmentando los resultados de
acuerdo al género y a los ingresos
mensuales.

Adaptar una escala de medicién de la
lealtad de los consumidores de
Bogotéa hacia las marcas deportivas.

A partir de la revision bibliografica se
diseio, aplicé y analizo el
cuestionario, especialmente las
preguntas tipo Likert, ademas se
plante6 un modelo tedrico
compuesto por cuatro hipotesis las
cuales fueron posteriormente
comprobadas con los resultados
obtenidos del cuestionario.

Medir el grado de satisfaccion de los
consumidores deportivos de la
ciudad de Bogota sobre las marcas
deportivas.

Se analizaron las respuestas
obtenidas especificamente para la
variable satisfaccion y se realizaron
tablas cruzadas para su analisis.

Estudiar la correlacion existente entre
las variables de satisfaccion, valor de
marca, confianza, calidad y lealtad
hacia las marcas deportivas.

Inicialmente se realizo el analisis de
los datos obtenidos por medio de la
correlacion de Spearman y
posteriormente se obtuvo la
correlacion canonica por cada grupo
de variables.

Fuente:

Propia
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7. RESULTADOS

7.1 CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

En este punto, se presenta el andlisis de los datos demograficos obtenidos con el
fin de caracterizar al consumidor deportivo de la ciudad de Bogota. Las variables a
analizar son las siguientes: Geénero, edad, estado civil, nivel de escolaridad,
ocupacion, localidad en la que reside e ingresos mensuales.

Tabla 4. Género

Frecuencia Frecuencia Frecuencia

Relativa Acumulada
Mujer 156 0.5200 156
Hombre 144 0.4800 300

Fuente: propia

Del total de la muestra 156 de las personas fueron mujeres, lo cual representa el
52% de la muestra y las 144 restantes fueron hombres con un 48% de patrticipacion.

Tabla 5. Edad
Frecuencia Frecuencia
Relativa
Entre 18y 24 20 0.0667
Entre 25y 34 65 0.2167
Entre 35y 44 79 0.2633
Entre 45y 54 80 0.2667
Entre 54 y 60 56 0.1867

Fuente: Propia
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Con respecto a la edad se crearon cinco rangos, el primero para personas entre los
18 y los 24 afios el cual solo representa el 6.67% de la muestra, luego esta las
personas entre 25 y 34 afios, este cont6é con un 21.67% de participacién, seguido
del rango de entre 35y 44 afios el cual tuvo una frecuencia de 79 personas, es decir
el 26.33% de la muestra, posteriormente el rango de las personas de entre 45y 54
afios fue el rango de mayor frecuencia con un total de 80 encuestados y un
porcentaje de participacion del 26.67% y finalmente el rango para las personas entre
54 y 60 afios el cual representa el 18.67% de la muestra.

Tabla 6. Estado Civil

Frecuencia | Frecuencia
Relativa
Soltero 113 0.3767
Casado 85 0.2833
Unidn Libre 67 0.2233
Viudo 14 0.0467
Separado 21 0.0700

Fuente: Propia

En relacion con el estado civil el 113 de los encuestados son solteros, es decir el
37.67% de la muestra, siguen los casados con 85 personas encuestadas que
representan el 28.33% de la muestra, luego estan las personas en union libre con
un 22.33% de participacion, seguidos de las personas viudas con u 4.67% de
participacion y finalmente los separados que representan el 7% de la muestra.

Tabla 7. Nivel de Escolaridad

Frecuencia | Frecuencia
Relativa
Bachiller 45 0.1500
Técnico 32 0.1067
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Tecndlogo 56 0.1867

Pregrado Universitario 124 0.4133

Posgrado 43 0.1433
Fuente: Propia

Para medir esta variable se determinaron cinco niveles de estudio los cuales fueron:
bachiller, técnico, tecnélogo, pregrado universitario y posgrado, el de mayor
frecuencia fue el nivel de Pregrado universitario con un total de 124 personas
encuestadas lo cual representa el 41.33% de la muestra, seguido del tecnélogo con
un 18.67% de participacion, el nivel de menor frecuencia fue el de técnico con una
representacion del 10.67% de la muestra.

Tabla 8. Ocupacion

Frecuencia | Frecuencia
Relativa
Empleado 168 0.5600
Independiente 67 0.2233
Estudiante 47 0.1567
Pensionado 18 0.0600

Fuente: Propia

De acuerdo con la ocupacion, la mayoria de los encuestados son empleados con
un total de 168 personas, las cuales representan el 56% de la muestra, seguido de
las personas independientes con un 22.33% de participacion, la ocupacion con
menor frecuencia fue la de pensionado con tan solo 18 personas, es decir el 6% de
la muestra.

30



Figura 5. Localidad en la que residen
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Fuente: propia

Con respecto a la localidad de residencia, se tuvieron en cuenta las 20 localidades
de la ciudad de Bogota, la de mayor frecuencia fue la localidad de Engativa con un
total de 76 personas encuestadas, las cuales representan el 25.33% de la muestra,
seguido de la localidad de Kennedy con un 11% de participacion, la localidad con
menos participacion fue la de Sumapaz con tan solo el 0.67% de la muestra.

Tabla 9. Ingresos Mensuales

Frecuencia [Frecuencia
Relativa

Menos de un salario minimo 65 0.2167
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Un Salario Minimo ($828.116) 56 0.1867
Entre $829.000 y $3'000.000 147 0.4900
Entre $3'000.000 y $5'000.00 27 0.0900
Més de $5'000.000 5 0.0167

Fuente: Propia

Para el nivel de ingresos mensuales se determinaron 5 rangos, desde menos de un
Salario Minimo hasta mas de 5’000.000 de pesos, la mayoria de la muestra es decir
147 personas respondieron que tienen ingresos mensuales de entre $829.000 y
$3’000.000, esto representa el 49% de la muestra, el rango con menos frecuencia
fue el de mas de $5°000.000 el cual representa tan solo el 1.67% de la muestra.

7.2 DATOS DE COMPRA MARCA PREFERIDA

A continuacion se presentan los resultados obtenidos acerca de cual es su marca
de ropa deportiva preferida, es importante aclarar que antes de esta pregunta, se
realizo una pregunta filtro, de tal manera que, de aqui en adelante las personas que
contestaran la encuesta fueran Unicamente consumidores deportivos, para esta
pregunta se eligieron las 19 marcas mas reconocidas y con mayores ventas.
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Figura 6. Marcas
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La marca que de acuerdo a los datos anteriores es la preferida por parte de la
mayoria de las personas encuestadas es Nike con una frecuencia de 85 personas,
la cual representa el 28.33% de la muestra, seguida de Adidas con un 25% de
participacion correspondiente a 75 personas y en tercer lugar la marca Reebok con
34 personas las cuales representan el 11.33% de la muestra.

7.2.1 Tablas cruzadas

Tabla 10. Frecuencias para Marca Preferida por Género

MARCA MUJER| HOMBRE | TOTAL
POR FILA
Adidas 43 32 75
14.33% 10.67% 25.00%
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Nike 40 45 85
13.33% | 15.00% 28.33%
Puma 6 17 23
2.00% 5.67% 7.67%
Reebok 23 11 34
7.67% 3.67% 11.33%
Lotto 6 6 12
2.00% 2.00% 4.00%
Under Armour 7 3 10
2.33% 1.00% 3.33%
New Balance 8 4 12
2.67% 1.33% 4.00%
Umbro 3 7 10
1.00% 2.33% 3.33%
Kappa 5 4 9
1.67% 1.33% 3.00%
Speedo 3 3 6
1.00% 1.00% 2.00%
Diadora 2 2 4
0.67% 0.67% 1.33%
NBA 1 1 2
0.33% 0.33% 0.67%
Punto Blanco 4 0 4
1.33% 0.00% 1.33%
Joma 0 1 1
0.00% 0.33% 0.33%
Asics 1 0 1
0.33% 0.00% 0.33%
Le Cog Sportif 1 1 2
0.33% 0.33% 0.67%
Wilson 1 4 S
0.33% 1.33% 1.67%
Columbia 1 2 3
0.33% 0.67% 1.00%
The North 1 1 2
Face 0.33% 0.33% 0.67%
Total por 156 144 300
columna 52.00% | 48.00% 100.00%

Fuente: Propia

En la anterior tabla se puede observar la frecuencia y el porcentaje de preferencia
para cada marca por cada género. De acuerdo a esto se determind que la marca
preferida para las mujeres fue Adidas con el 14.33% de los votos y la marca
preferida por los hombres fue Nike con un 15% de participacion.
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Tabla 11. Frecuencias para Marca Preferida por Ingresos Mensuales

Menos Un Salario Entre Entre Mas de
Marca de un Minimo $829.000y | $3'000.000 | $5'000.000 Total
Sa}la}rio ($828.116) | $3'000.000 | y $5'000.00 por fila
minimo
Adidas 10 19 43 3 0 75
3.33% 6.33% 14.33% 1.00% 0.00% 25.00%
Nike 9 16 50 9 1 85
3.00% 5.33% 16.67% 3.00% 0.33% 28.33%
Puma 6 7 10 0 0 23
2.00% 2.33% 3.33% 0.00% 0.00% 7.67%
Reebok 9 5 17 3 0 34
3.00% 1.67% 5.67% 1.00% 0.00% 11.33%
Lotto 5 2 4 1 0 12
1.67% 0.67% 1.33% 0.33% 0.00% 4.00%
Under 5 1 3 1 0 10
Armour 1.67% 0.33% 1.00% 0.33% 0.00% 3.33%
New 7 2 3 0 0 12
Balance 2.33% 0.67% 1.00% 0.00% 0.00% 4.00%
Umbro 5 1 3 0 1 10
1.67% 0.33% 1.00% 0.00% 0.33% 3.33%
Kappa 3 0 3 2 1 9
1.00% 0.00% 1.00% 0.67% 0.33% 3.00%
Speedo 0 0 3 3 0 6
0.00% 0.00% 1.00% 1.00% 0.00% 2.00%
Diadora 1 1 2 0 0 4
0.33% 0.33% 0.67% 0.00% 0.00% 1.33%
NBA 1 1 0 0 0 2
0.33% 0.33% 0.00% 0.00% 0.00% 0.67%
Punto 0 0 3 1 0 4
Blanco 0.00% 0.00% 1.00% 0.33% 0.00% 1.33%
Joma 1 0 0 0 0 1
0.33% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.33%
Asics 1 0 0 0 0 1
0.33% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.33%
Le Coq 0 0 0 2 0 2
Sportif 0.00% 0.00% 0.00% 0.67% 0.00% 0.67%
Wilson 2 1 1 1 0 5
0.67% 0.33% 0.33% 0.33% 0.00% 1.67%
Columbia 0 0 1 1 1 3
0.00% 0.00% 0.33% 0.33% 0.33% 1.00%
The 0 0 1 0 1 2
North 0.00% 0.00% 0.33% 0.00% 0.33% 0.67%
Face
Total por 65 56 147 27 5 300
Columna | 21.67% 18.67% 49.00% 9.00% 1.67% 100.00%

Fuente: Propia
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En la tabla previa, se puede observar la frecuencia y el porcentaje de preferencia
para cada marca segun los ingresos mensuales. A partir de esto se determiné que
las personas que tienen ingresos mensuales iguales 0 menores a un salario minimo
prefieren la marca Adidas, lo que representa el 23,96% de las personas que cuentan
con estos ingresos, y para los que tienen ingresos mayores al salario minimo se
observé que su marca preferida es Nike, es decir, el 33,51% de las personas que
cuentan con ese nivel de ingresos.

7.3 ANALISIS DE SATISFACCION

Para evaluar y medir la variable de satisfaccién se estipularon tres items. A
continuacién se presentan las gréaficas con los resultados correspondientes a cada
uno de ellos

Figura 7. Histograma primer item: Esta es una de las mejores marcas deportivas
gque yo he comprado

De las mejores marcas deportivas que he

comprado.
180 165
160
140
120
926

100
80
60
40 20
20 6 13
R - ||

Totalmente en Parcialmente en Indiferente Parcialmente de Totalmente de

desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Fuente: Propia

Como se puede observar 165 personas estuvieron totalmente de acuerdo con que
su marca preferida ha sido una de las mejores marcas deportivas que ha probado
hasta el momento, esto representa el 55% de los consumidores deportivos
encuestados, seguido del 32% que esta parcialmente de acuerdo.
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Figura 8 Histograma segundo item: Esta marca ha satisfecho adecuadamente mis
expectativas.
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Fuente: Propia

Con respecto al segundo item, el 50%, es decir 150 encuestados, esta parcialmente
de acuerdo con que su marca preferida ha satisfecho adecuadamente sus
expectativas y 114 personas correspondientes al 38% de consumidores
encuestados, estan totalmente de acuerdo.

Figura 9. Histograma tercer item:Comparado con otras marcas deportivas, esta
me da la mayor satisfaccion.
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37



Finalmente en este item se observa que 134 consumidores deportivos encuestados
estan totalmente de acuerdo con que su marca preferida es la de mayor satisfacciéon
comparada con las otras marcas presentes en el mercado, esto representa el 45%
de los encuestados y el 41% de las personas que participaron en la investigacion
estuvo parcialmente de acuerdo.

7.4 PRUEBAS ESTADISTICAS DE LA LEALTAD DEL CONSUMIDOR

En este numeral se presentan las pruebas estadisticas realizadas y su analisis para
la comprobacion de las hipotesis, para esto se trataron los datos en el software
Statgraphics, inicialmente se realizd un analisis multivariado para conocer mas
acerca de los tipos de datos que se tenian que analizar y ademas saber de qué
manera tenian que ser tratados y que analisis estadistico realizar. Los resultados
obtenidos de este primer analisis indicaron que los datos no tenian una distribucion
normal debido a que los valores del sesgo y la curtosis, como se aprecia en la Tabla
12, los cuales son parametros para determinar la distribucién de las frecuencias,
(Fontana, 2009) estaban fuera del rango de -2 a +2, lo que indica desviaciones
significativas de la normalidad, por lo que para su adecuado estudio era necesario
realizar un analisis de correlacion pero de tipo no paramétrico (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2010). Es por esto que la prueba que se realizo fue un
analisis de correlacion de Spearman.

Tabla 12. Valores de Sesgo y Curtosis por cada item de las variable.

Sesgo Curtosis
VARIABLE ITEM Estandarizado | Estandarizada
3.1 Mejor marca 1171 934
eportiva
... | 1.2 marca satisface 877 6.68
SATISFACCION expectativas : :
1.3 Esta es de mayor -10.65 8.71
satisfaccion
VALOR DE 2.1 Buena Reputacion -7.51 1.78
MARCA 2.2 Coherencia marca -7.18 2.38
CONFIANZA | 3.1 Nunca decepciona -8.65 4.33
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3.2 Marca seria 'y -8.00 3.90
honesta
3.3 Jamés engafa a
clientes -9.24 5.43
4.1 Desempefio
excelente 9.97 6.58
CALIDAD 4.2 Ofrece Garantia -8.46 5.25
4.3 Productos
duraderos -11.15 9.37
5.1 Siempre compra -6.93 1.20
esta
5.2 Dificilmente prueba 787 3.74
otra marca
5.3 Lleva tiempo con
LEALTAD | esta marca 789 2.92
5.4 Planea seguir con .78 291
esta marca
5.5 Habla bien de la .9.27 707
marca

Fuente: Propia

Para realizar el analisis anteriormente mencionado se tuvo en cuenta la
interpretacion de los siguientes valores de correlacion (Matinez, Tuya, Martinez,
Perez, & Canovas, 2009):

Figura 10. Interpretacidon de valores de correlacion.

Correlacién negativa perfecta................................ -1
Correlacion negativa fuerte moderada débil............... -0,5
Ninguna comalacion........cccnmmnmisissmnissisaens 0
Correlacion positiva moderada Fuerte...................... +0,5
Correlacion positiva perfecta...........cccevevveininnnneee. +1'

Fuente: (Matinez, Tuya, Martinez, Perez, & Canovas, 2009)
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7.4.1 Analisis Correlacion de Spearman:

Inicialmente se presentan los resultados obtenidos de las correlaciones de
Spearman para cada una de las hipétesis con sus respectivos analisis.

Tabla 13. Correlacion de Spearman y significancias entre variables hipotesis 1

VALOR DE MARCA

2.2 Esta marca
2.1 Esta marca muestra

H 1 deportiva tiene | consistencia entre
una buena lo que dice y lo
reputacion. gue realmente

hace.

4.1 El mpefi I

producotlgz?jepeest;) :12.[‘2:1 es 0.442 0.410
o 0.000 0.000
< |excelente
% 4.2 Esta marca ofrece garantia 0.473 0.425
6 de sus productos 0.000 0.000

4.3 Los productos de esta 0.402 0.363

marca deportiva son duraderos 0.000 0.000

Fuente: Propia

Las variables relativas a esta primera hipotesis son Calidad y Valor de marca, la
mayor correlacion de Spearman para este par de variables fue de 0.473, lo que
significa una correlacién positiva moderada (Matinez, Tuya, Martinez, Perez, &
Céanovas, 2009), los valores en rojo son los valores de significancia, los cuales como
se menciond anteriormente para todas las correlaciones de todas las hipétesis
fueron menores a 0,05, tomado en cuenta lo anterior, se determina que H1: Hay
una relacioén positiva entre la calidad y el valor de marca, es una hipoétesis valida.
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Tabla 14. Correlacion de Spearman entre variables hipétesis 2 (Satisfaccion y

Valor de marca)

VALOR DE MARCA
2.2 Esta marca
2.1 Esta marca |muestra
H 2 deportiva tiene consistencia entre
una buena lo que dice y lo
reputacion. gue realmente
hace.
1.1 Esta es una de las mejores
marcas deportivas que ythe 0.399 0.373
Z | comprado 0.000 0.000
O
2 1.2 Esta marca ha.satlsfecho 0.325 0.365
.(_}_) adecuad_amente mis 0.000 0.000
— |expectativas
] et 0226 0262
. L 0.000 0.000
mayor satisfacciéon

Fuente: Propia

Las variables concernientes a esta segunda hipotesis son Satisfaccion y Valor de
marca, la mayor correlacion de Spearman para este par de variables fue de 0.399,
lo que significa una correlacion positiva moderada. (Matinez, Tuya, Martinez, Perez,
& Canovas, 2009) Teniendo en cuenta lo anterior, se determina que H2: Hay una
relacion significativa y positiva entre la satisfaccion y el valor de marca, también es

una hipotesis valida.

Tabla 15. Correlacién de Spearman entre variables hipotesis 3 (Confianza y Valor

de marca)

VALOR DE MARCA

H3

2.1 Esta marca
deportiva tiene muestra

2.2 Esta marca
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una buena consistencia entre
reputacion. lo que dice y lo
gue realmente
hace.
3.1 Esta marca deportiva nunca 0.370 0.365
< | me decepciona. 0.000 0.000
E 3.2 Esta marca es seria 'y 0.414 0.341
E honesta. 0.000 0.000
= ————
S e et lemas
~ . 0.000 0.000
engafando a sus clientes.

Las variables correspondientes a esta primera hipétesis son Confianza y Valor de
marca, la mayor correlacion de Spearman para este par de variables fue de 0.414,
lo que significa una correlacion positiva moderada. (Matinez, Tuya, Martinez, Perez,
& Céanovas, 2009). Teniendo en cuenta lo anterior, se determina que H3: Hay una
relacion positiva entre la confianza y el valor de marca, al igual que las hipotesis

Fuente: Propia

anteriores es valida.

Tabla 16. Correlacién de Spearman entre variables hipotesis 4 (Lealtad y Valor de

marca)

VALOR DE MARCA

H4

2.1 Esta marca
deportiva tiene

2.2 Esta marca
muestra
consistencia entre

esta marca

una buena lo que dice y lo
reputacion. gue realmente
hace.
< |5-1Apesar de existir una
F |amplia gama de marcas 0.325 0.338
j deportivas, yo siempre compro 0.000 0.000
-l
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5.2 Si a mi me gusta una
marca deportiva, dificiimente 0.326 0.359
compro otra sélo para probar 0.000 0.000
algo diferente

5.3 - He estado con esta marca

deportiva durante mucho 0.301 0.308

o 0.000 0.000

tiempo

o oo marea deporiva por 0.340 0.292
- P P 0.000 0.000

largo tiempo

5.5 Hablo bien de esta marca 0.405 0.366

deportiva con otras personas 0.000 0.000

Fuente: Propia

Las variables correspondientes a esta primera hipotesis son Lealtad y Valor de
marca, la mayor correlacion de Spearman para este par de variables fue de 0.405,
lo que significa una correlacion positiva moderada. (Matinez, Tuya, Martinez, Perez,
& Céanovas, 2009). Es importante aclarar que para la variable lealtad existian 10
items pero debido a las bajas correlaciones que presentaban los otros 5 items y
para su validacion, estos fueron eliminados.

7.4.2 Anélisis correlaciones canonicas.

Posteriormente se hizo un andlisis de las correlaciones candnicas obtenidas para
cada par de variables por cada hipotesis y con todo esto poder aceptar o rechazar
las hipétesis propuestas, para todas las correlaciones los resultados fueron
significativos a un nivel menor a 0.05 (p < 0.05) lo cual indica que existe menos del
5% de posibilidad de error al aceptar la hipotesis o la correlacion (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2010) y que la informacion aportada es estadisticamente
significativa (Rodriguez & Mora, 2001). A continuacion las tablas con los conjuntos
de correlaciones obtenidos.
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Tabla 17. Conjuntos de correlacion Canonica entre variables hipotesis 1 (Calidad y

Valor de marca)

Conjunto Correlagic’)n
Canodnica |Valor-P
1 .610 .000
2 .033 .852

Fuente: Propia

La correlacién can6nica mayor obtenida para este par de variables pertenecientes
a la primera hipotesis fue de 0.610, es decir, moderada fuerte con una significancia
menor al 0.05.

Tabla 18. Conjuntos de correlacién canonica entre variables hipotesis 2
(Satisfaccion y Valor de marca)

Conjunto Correlac.;ién
Canodnica | Valor-P
1 .589 .000
2 147 .039

Fuente: Propia

La correlacién candnica mayor obtenida para este par de variables pertenecientes
a la segunda hipotesis fue de 0.589, es decir, moderada fuerte con una significancia
menor al 0.05.
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Tabla 19. Conjuntos de correlacion Canonica entre variables hipotesis 3
(Confianza y Valor de marca)

. Correlacion | Valor-
Conjunto Lo
Candnica P
1 597 0.000
2 .083 0.362

Fuente: Propia

La correlacién can6nica mayor obtenida para este par de variables pertenecientes
a la tercera hipotesis fue de 0.597, es decir, moderada fuerte con una significancia
menor al 0.05.

Tabla 20 Conjuntos de correlaciéon Candnica entre variables hipétesis 4 (Lealtad y
Valor de marca)

Conjunto Correllac.non Valor-P
Canonica

1 .584 0.000

2 .263 0.022

Fuente: Propia

La correlacién candnica mayor obtenida para este par de variables pertenecientes
a la cuarta hipotesis fue de 0.584, es decir, moderada fuerte con una significancia
menor al 0.05.

Seguidamente se presenta una tabla con los resultados generales de las
correlaciones candnicas mayores obtenidas.
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Tabla 21. Correlaciones canénicas de las cuatro hipétesis

RRELACION
HIPOTESIS C%ANONEAO
1 0.610
2 0.589
3 0.597
4 0.584

Fuente: Propia

Como se puede observar las correlaciones canonicas para las cuatro hipotesis
fueron positivas moderadas fuertes.

Figura 11. Modelo estructural de la investigacion con correlacion canonica por

hipotesis
e —
(¢ » )
Calidad 0610
———
e —
. ., Valor de
Satisfaccion marca
—
pr——
Confianza

”{

Fuente: Propia

Este grafico resume los resultados obtenidos de las correlaciones canonicas para
cada hipotesis, teniendo en cuenta los resultados presentados anteriormente se
puede afirmar que todas las hipétesis fueron validadas dado que en las 4 hipotesis
uno o dos de los valores-P es menor a 0.05, lo cual indica una correlacion
estadisticamente significativa con un nivel de confianza del 95.0%.
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8. IMPLICACIONES GERENCIALES

A continuacion se presentan algunas recomendaciones de las implicaciones que
pueden tener los resultados obtenidos tanto en las marcas conocidas actualmente
como las menos conocidas asi como los emprendimientos de marcas deportivas.

La calidad de los productos, sin duda se ha convertido en una de las variables mas
importantes al momento de lograr generar valor de marca y asi poder captar mas
consumidores leales a la misma, es muy probable que por esto las personas sigan
prefiriendo las grandes y mas reconocidas marcas antes que a las nuevas en el
mercado o hasta las nacionales, porque existe la creencia de que a mayor precio,
mayor calidad en los productos.

Adicionalmente se observa que los consumidores deportivos que participaron en la
presente investigacion estan altamente satisfechos con la marca deportiva que
actualmente consumen, esto por un lado es muy importante, Gtil y gratificante para
las marcas preferidas, en el caso de esta investigacion Adidas y Nike, ya que
primero ratifica el posicionamiento que han logrado a través de los afios debido a la
calidad, confianza y valor de marca generado y segundo porque al identificar que
las variables anteriormente mencionadas son las que los clientes prefieren, y son
las que generan en ellos la intencidon de compra, la investigacion sirve de guia para
gue estas marcas sigan fortaleciendo esas variables o0 aspectos en sus productos y
no tal vez enfocarse en algo que no sea importante para el consumidor. Por otro
lado para marcas que estan surgiendo con sus lineas deportivas o emprendimientos
de marcas deportivas seria un reto muy grande el lograr captar clientes, ya que al
estar tan satisfechos con una marca, la probabilidad de que los consumidores
prueben una marca nueva es muy reducida, para lograrlo deberan explorar tal vez
otros aspectos o valores agregados como lo son el disefio y las materias primas
ecoldgicas, los cuales son aspectos cada vez mas importantes en la actualidad al
momento de elegir un producto.

Por dltimo es importante tener en cuenta que la lealtad hacia una marca esta
determinada por un conjunto de variables y aspectos relacionados y no por un solo
motivo, por lo que es vital poder abarcar y cumplir con todas las variables, es decir,
elaborar productos de calidad muy probablemente genere satisfaccion en los
clientes y esta satisfaccion a su vez generara la confianza necesaria para que la
marca cada dia se mas valiosa, significativa e importante para el cliente, logrando
asi generar una relaciéon de lealtad.
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9. CONCLUSIONES

El objetivo principal de la presente investigacion fue analizar la lealtad de los
consumidores hacia las marcas deportivas en la ciudad de Bogota, asi pues, el
aporte principal de este trabajo consistié en la adaptacién de una escala de medicion
de la lealtad de los consumidores hacia las marcas deportivas, de forma tal que,
tanto la escala de medicion como los resultados obtenidos sean un recurso para las
marcas deportivas, esto con el fin de mejorar la produccién de sus productos y
fortalecer las variables analizadas en el presente documento. Es importante aclarar
gue los datos y resultados obtenidos hacen referencia Unicamente a la muestra ya
que al haber implementado un muestreo no probabilistico por conveniencia,
principalmente debido a que no se contdé con los recursos para pagar dinero a
cambio de la resolucion del cuestionario, la muestra no representa a todo la
poblacién de Bogota sino Unicamente a las 300 personas que participaron en la
investigacion. Las conclusiones que se derivan de este trabajo de investigacion son
las que se exponen a continuacion.

En un primer momento, teniendo en cuenta los datos demograficos obtenidos, se
logro realizar la caracterizacion del consumidor deportivo promedio de la ciudad de
Bogota, se encontré que este consumidor deportivo en su mayoria es mujer, tiene
entre 45 y 54 afos, es soltero, trabaja como empleado, y tiene ingresos mensuales
de entre $829.000 y $3°000.000.

Por otro lado se concluye que las personas que tienen ingresos mensuales iguales
0 menores a un salario minimo prefieren la marca Adidas, mientras que aquellos
gue tienen ingresos mayores al salario minimo prefieren la marca Nike y
adicionalmente se encontré que las mujeres prefieren la marca Adidas, mientras
gue los hombres prefieren la marca Nike.

Seguido de esto, se determiné a partir de los datos recolectados sobre la variable
satisfaccion, que aproximadamente el 46% de los consumidores deportivos
encuestados, estan totalmente satisfechos con la marca que eligieron al inicio del
cuestionario, es decir, su marca preferida y en promedio el 41% de los
consumidores se encuentra solo parcialmente satisfecho con su marca preferida.

Finalmente en cuanto a la correlaciéon existente entre las variables de satisfaccion,
valor de marca, confianza, calidad y lealtad hacia las marcas deportivas se logro
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comprobar cada una de las cuatro hipotesis, ya que se encontré que todas las
hipotesis tuvieron una correlacion canonica moderada fuerte, con valores que
oscilan entre 0.584 y 0.610, con niveles de significancia menores al 0.05 indicando
gue existe menos del 5% de posibilidad de error al aceptar la hipotesis, soportando
asi el modelo planteado y dando respuesta a la pregunta de investigacion,
concluyendo que existe una influencia, es decir, una relacién positiva entre la
calidad, la satisfaccién y la confianza para con el valor de marca y a su vez una
relacion positiva entre el valor de marca y la lealtad del consumidor deportivo.
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ANEXOS

Anexo 1 Cuestionario aplicado
Estudio de lealtad del consumidor deportivo

La presente encuesta tiene como fin recolectar Informacion para

una investigacion realizada como parte de un trabajo de grado

de la Facultad de Ingenieria Industrial de la Universidad Santo

Tomas, el objetivo es analizar la lealtad que tienen los

consumidores deportivos hacla las marcas que venden ropa

deportiva en la cludad de Bogotd. Gracias por diligenciar la

encuesta, no tomara mas de 5 minutos D w

@ LveRsinaSayroToas

D

Datos demograficos
Género

1. Mujer

2. Hombre

Edad
1. Menor de 18
2. Entre 18y 24

3. Entre25y34

4. Entre3Sy4s
S. Mayor de 45
Estado Civil
) Soltero
Casado
Unién Libre
Viudo
) Separado
R
O Técnico
O Tecndlogo

O Pregrade universitario

O Posgrado
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Ocupacion

| Empleado

| Independiente

| Estudiante

) Pensionado

Localidad en la que reside *

1

10

12

13,

14

15,

16.

17,

18.

19,

20.

1. Usaquén

2 Chapinero

3. Santa Fe

4. San Cristobal

5. Usme

6. Tunjuelito

7. Bosa

8 Kennedy

9. Fontibdn

10. Engativé

11. Suba

12. Barrios Unidos

13. Teusaquillo

14. Los Mértires

15. Antonio Narifio

16. Puente Aranda

17. La Candelaria

18. Rafael Uribe Uribe

19. Ciudad Bolivar

20. Sumapaz
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Ingresos Mensuales

Menos de un Salario minemo

Un Salario Minimeo ($828.116)

Enire SEXZ9.000 y 53 000.000

Enire 53'000.000 y 55'000.000

Mas dé 55000.000

(Es usted un consumider de marcas deportivas? ”

£

hal

— n‘ﬁ. ﬁ' DIA}QHA

5"5'“__..... FJOIMNA oot
e > 4 Qs M
SRSSdo [T Wikson

¢;Cual de las siguientes marcas deportivas es su preferida?

1.

Adidas

Nike

Puma

Reebok

Lotio

Under Armour

New Balance

Umbrao

Kappa

10. Speedo

11

Diadora

55



12. NBA

13. Punto Blanco
14. Joma

15. Asics

16. Le Cog Sportif
17, Wilson

18. Columbia

19. The Morth Face

Escala de medicion de lealtad

A continuacion usted encuentra una serie de enunciados agrupados en seis partes. Todas las
partes son una serie de afirmaciones relacionadas con la satisfaccion, el valor, la confianza, la
calidad y la lealtad hacia la marca deportiva que usted anteriormente eligid. Para cada una de
las partes, es necesario que, por favor, lea cada afirmacion y sefiale la opcidn que usted
considera concuerda con su percepcion en una escala (Likert) de 1 a 5, en donde:

5 = Totalmente de acuerdo.

4 = Parcialmente de acuerdo.

3 = Indiferente.

2 = Parcialmente en desacuerdo.
1 = Totalmente en desacuerdo.

Satisfaccion del consumidor *

Esta es una de las

mejores marcas

deportivas que yo O O O O O
he comprado

Esta marca ha
atisfech
2d£ue;j;mente O O O O O

mis expectativas

Comparado con
otras marcas

deportivas, ésta O O O O O

da la mayor
satisfaccion
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Valor de la marca deportiva *

1 2

Esta marca

deportiva tiene

una buena O O
reputacian.

Esta marca
muestra

consistencia

entre lo que dice O O
y lo que

realmente hace.

Conflanza en la marca deportiva *

1 2

Esta marca

deportiva nunca O O

me decepciona.
Esta marca es
seria y honesta. O O

Esta marca
deportiva jamas

buscaria O O
obtener ventajas

enganando a

sus clientes.

Calidad de los productos *

1 2

El desempefio
de los

productos de O O

esta marca es
excelente

Esta marca

ofrece garantia
de sus o o

productos

Los productos

de esta marca

deportiva son O O
duraderos



Lealtad Conductual *

A pesar de

exiglir una

amplia gama de

marcas O
deportivas, yo

SisMmpre comproe

gata marca.

Sia mi me
gusta una
marca

deportiva,
dificilmente O
compro ofra

salo para probar
alge diferente

He estada con

egta marca

deportiva O
durante mucha

tismpo

Flameso

continuar

corfiando en

esta marca O
depertiva por

large tiempao

Hablo bien de

esta marca

deportiva con O
ofras personas

SBuelo incentivar

8 mis amigos y

parientes para

que compran O
productos de

esta marca

deportiva
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Lealtad Afectiva *

La continua
dizponibilidad de
egta marca
deportiva me da
tranquilidad

Deade que compreé
productos de esta
marca departiva,
na la he guerido
cambiar

Siento una fuerte
lealtad haciz estz
rmarca deportiva

Me gustaria que
esta marca
deportiva estuviera
en el mercado
permanentements

Siento una
Conexion
emocional con
eata marca
deportiva.
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