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RESUMEN

El comportamiento del consumidor ha sido un tema que cada vez seduce con mayor
intensidad a los distintos investigadores del marketing y a un grupo no menor de
empresarios que estan siempre buscando nuevas alternativas y orientaciones para
gestionar de manera eficaz sus organizaciones. A través del tiempo se han generado
diferentes teorias que intentan explicar de manera integral, el verdadero proceso que
se genera en una persona cuando se enfrenta a una decision de consumo. Del mismo
modo, se han propuesto diferentes modelos explicativos gue incorporan un conjunto
de variables influyentes, las cuales se tienden a agrupar en dimensiones generales
que facilitan su entendimiento. En este contexto, se reconocen como principales
dimensiones influyentes a las de caracter interno y externo de una persona, siendo
esta Ultima la que manifiesta una menor cantidad de estudios e investigacion. Por
ello el propdsito general de este trabajo, es describir las variables externas que
tienen influencia en las decisiones de consumo de ropa y articulos deportivos entre
los jovenes, asi como revisar comparativamente las diferencias de tales variables
entre jovenes de dos ciudades del pais. Se realizd un estudio exploratorio-descriptivo,
utilizdndose informacién secundaria propia del tema central, asi como la aplicacién de
una encuesta elaborada para extraer informacion descriptiva de dos grupos de jovenes
de las ciudades de Los Angeles y Punta Arenas. A través del estudio se logrd identificar
las principales diferencias entre las variables de la dimension externa, que influyen en
las decisiones de consumo.
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ABSTRACT

The study of consumer behavior increasingly seduces not only market researchers
but also entrepreneurs who are constantly seeking new alternatives and guidelines
to effectively manage their businesses. Over the decades, different theories have
developed in an attempt to comprehensively explain the genuine consumer decision
making process. Likewise, varied explanatory models incorporating sets of influential
variables have arisen and have been organized into more general dimensions in order
to ease the understanding of the theories. In this context, major influential dimensions
have been recognized as internal and external features of a person, the latter of
which having received a lesser amount of studies and research. Therefore, the overall
purpose of this work is to describe the external variables which influence consumer
decisions among young people in the purchase of clothing and sporting goods, as well
as compare the differences of these variables between young people in two different
cities. To do this, an exploratory-descriptive study was conducted using secondary
information of the central theme, as well as the implementation of an elaborate survey
to extract descriptive information from the two groups of young people in the cities of
Los Angeles and Punta Arenas. Through the study the main differences between the
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external variables that influence consumer decisions were able to be identified. sport

INTRODUCCION

A medida que transcurre el tiempo se sostiene cada
vez mas que el conocer y comprender el origen del
comportamiento del consumidor, de cuéles son los
elementos que mas influyen en sus decisiones de
consumo, son uno de los desafios mas importantes
del marketing, por lo tanto, de las personas que di-
rigen y gestionan las organizaciones. Como dicen
Narver y Slater (1990), una empresa enfocada al
mercado es aquella que se esfuerza por, entre otras,
comprender las necesidades y comprometerse con la
entrega de algo de valor a los consumidores.

Es asi como en este esfuerzo se observa la genera-
cién de modelos con enfoque axiomatico, transitando
hacia otros, donde el enfoque de base se relaciona
con aspectos de naturaleza propiamente humana.
Por esto, es que en la literatura se hace referencia a
estudios del comportamiento del consumidor desde
aquellos que se reconocen con el nombre de conven-
cionales o tradicionales, hacia otros donde conocer
y comprender los distintos procesos cerebrales del
consumidor, cobra importancia.

Se observa también que la cantidad y variedad de
articulos deportivos que se adquieren en nuestro
pais tiende a aumentar de manera sostenida, sobre
todo, en los grupos jovenes de la poblacién. Pero,
asumiendo que en el proceso de decision de compra
influyen factores internos y externos (incluyen accio-
nes comerciales de las empresas existentes en una
industria), la pregunta que se plantea es: ¢qué varia-
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bles de los respectivos factores son (es) las que méas
intervienen en la decisién de compra de ellos? Como
dicen los nuevos modelos, ¢qué variables asociadas
a factores externos del consumidor son las mas re-
levantes?

El objetivo general del presente trabajo es describir
algunas variables representativas del factor externo,
que influyen en la decisién de compra de articulos de-
portivos por parte de jovenes entre 18 y 25 afios de
las ciudades de Los Angeles y Punta Arenas, Chile.
Por su parte, los objetivos especificos son identificar
y especificar variables descriptivas de los jévenes en-
cuestados, asi como describir y analizar comparati-
vamente las variables que influyen en el consumo de
articulos deportivos por parte de los jovenes de las
ciudades de Los Angeles y Punta Arenas.

MARCO TEORICO

El comportamiento del consumidor

Desde el ano 1966, cuando Kelvin John Lancaster
planted lo que se denominé la nueva teoria de la
demanda de los consumidores, en el &mbito organi-
zacional, progresivamente se ha tomado mayor con-
ciencia acerca de la importancia del consumidor y del
mercado en las decisiones estratégicas y operativas
de las empresas. Como sefialan Hernandez, Estrada y
Torres (2013), es a partir de los afios 60, posterior a
la segunda guerra mundial cuando el concepto toma
mas fuerza y la relacién entre oferta y demanda cam-
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bia, lo cual lleva a las organizaciones a orientar su
enfoque de ventas hacia el consumidor. Desde esa
época, se observa tanto en el plano académico como
en el empirico, una preocupacién mas manifiesta
acerca de focalizar sus acciones en las personas que
son parte de una industria. Asi como sefialan Lam-
bin, Galluci y Sicurrelo (2009), la empresa debe estar
totalmente orientada al mercado y debe integrar las
cuatro orientaciones en su practica de negocio. Estos
autores mencionan como orientaciones a grupos par-
ticipantes en la actividad econdmica representados
por los clientes, los competidores, los distribuidores y
los recomendadores. El énfasis de este planteamien-
to se condice con el hecho de que no basta mirar solo
al cliente, sino que también al resto de los actores
relevantes de una industria para perfilar posibles de-
cisiones empresariales.

En todo caso, las investigaciones han orientado sus
estudios en las personas, los consumidores o los
clientes, debido a que son los que representan las po-
tenciales demandas de productos o servicios de las
empresas. Por ello, a partir de fines del siglo XX, son
cada vez mas las disciplinas de las ciencias sociales
que se dirigen su mirada, recursos y esfuerzos a in-
vestigar a las personas como actores centrales de las
conductas en los mercados. En este sentido, se re-
conoce hoy dia, por ejemplo, a la neurociencia como
una de las que lleva la vanguardia en estas investiga-
ciones y generacion del conocimiento. Asi como dice
Braidot (2012), en la actualidad, las investigaciones
provenientes de las neurociencias estan registrando
un gran avance para ayudarnos a comprender y me-
jorar los procesos de toma de decisiones, como asf
también la conducta de las personas frente al consu-
mo de bienes y servicios. Esto implica que la ciencia
avanza hacia el entendimiento de los procesos celu-
lares y moleculares que se desarrollan en el cerebro
humano. Entonces, se entiende que, bajo una mirada
de la gestiéon de una empresa, la preocupacion de
los principales tomadores de decisiones tiende, pau-
latinamente, a enfocarse al conocimiento de lo que
ocurre en las personas cuando se enfrentan a una
eleccién de consumo.

El recoger datos e intentar conocerlos y comprender-
los, implica generar una adecuada base de informa-
cion que favorezca la inteligencia de negocios, ya que
permite orientar adecuadamente los escasos recur-
s0s que gestionan las empresas. Asi como sefialan
Sergueyevna y Mosher (2013), el estudio del compor-
tamiento del consumidor es una de las dreas que en
el terreno del marketing ha concentrado mayores es-

fuerzos desde el dmbito cientifico. O como indica Ruiz
(2001), el marketing puede ser considerado como
una ciencia del comportamiento, en la que el objetivo
basico es explicar las relaciones de intercambio. Por
consiguiente, comprender las necesidades y deseos
de las personas consumidoras, asi como definir cudl
es la mejor manera para satisfacerlas, resulta ser un
ingrediente estratégico para la gestion de una orga-
nizacion. Bajo la mirada del proceso de disefio de un
plan de marketing, en la gran mayoria de los modelos
existentes, sus primeras etapas dicen relacion con la
investigacion de lo que ocurre en el mercado (para
el caso de una nueva empresa) o al contexto exter-
no de una empresa (para el caso de una existente)
en el cual se desenvuelve. Si tomamos en cuenta el
proceso de disefio del plan comercial de Burk (2004),
se identifica que la segunda etapa corresponde a lo
que denomina comprension de los mercados vy de los
consumidores; instancia que nos da a entender que
dentro de los marcos de la gestién comercial de una
empresa, antes de analizar y definir qué decisiones
comerciales se van a adoptar, se debe tener informa-
cién y conocimiento de lo que ocurre en el entorno de
una empresa, especificamente, de los consumidores
individuales u organizacionales potenciales. En este
sentido, el comportamiento pasado, presente y futuro
de una persona, se convierte en un elemento relevan-
te para la toma de decisiones de una empresa.

De acuerdo a Solomon (2008), el comportamiento del
consumidor corresponde al estudio de los procesos
que intervienen cuando una persona o grupo selec-
ciona, compra, usa o desecha productos, servicios,
ideas o experiencias para satisfacer necesidades
y deseos. O como mencionan Rodriguez, Casazza,
Campa y Cavarrubias (2012), corresponde al conjunto
de actividades que las personas efectlian al obtener,
consumir y disponer de productos y servicios.

En consideracién de las anteriores, se reconoce en-
tonces que una persona desde que le surge una ne-
cesidad, efectda un conjunto de acciones, dinamicas,
de mayor 0 menor envergadura, que lo llevan a saciar
su deseo.

A través del tiempo este ha sido un tema estudiado
por diferentes disciplinas, generandose un cimulo de
conocimientos relacionados con teorfas: econémicas
(macro y microeconomia), del aprendizaje, de la psi-
cologia (experimental, clinica, social), del psicoanali-
sis y socioldgicas, entre otras. Desde una mirada ne-
tamente utilitaria (economia) se ha transitado a una
multidisciplinaria e integradora. Estas han incorpora-
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do el andlisis de diferentes factores condicionantes
del comportamiento, que han permitido comprender
la conducta de consumo de una manera mas amplia
y profunda.

Otras teorfas también se han propuesto diferentes
modelos representativos de la conducta del consumi-
dor, lo que ha permitido orientar las investigaciones
sobre esta materia. De acuerdo a Rivera, Arellano y
Molero (2000), se pueden reconocer modelos parcia-
les y modelos globales. Estos Gltimos se enfocan a
explicar las fases de un proceso de decision de com-
pra, asi como identificar y comprender las variables
que influyen en la conducta de consumo. Los mas
tradicionales y que han sido explorados en la litera-
tura, son los modelos de Nicosia (que relaciona ac-
titudes, motivaciones y experiencias), el modelo de
Howard-Seth (que hace referencia a variables de en-
trada, construcciones perceptuales, construcciones
de aprendizaje y variables exdgenas), y el modelo de
Engel-Kollat-Blackwell (que considera inputs, proceso
de informacion, proceso de decision y variables influ-
yentes). Ademas, se conocen otros modelos, como el
propuesto por Schiffman y Lazar (2010), el cual cons-
ta de tres partes: input (entrada), proceso y output
(salida), cada una de las cuales considera un conjunto
de elementos constitutivos como se muestra en la
figura 1.

Como se observa en el modelo, la conducta de una
persona no esta directamente relacionada a un factor

particular o nimero limitado de variables influyentes.
Mas bien, gracias a los estudios interdisciplinarios, se
sabe que estan presentes multiples factores que in-
teracttian entre si. Como dicen Hernandez, Estrada y
Torres (2013), el comportamiento del consumidor no
esta definido como un simple intercambio (compra/
venta), sino que un conjunto de fuerzas sociales, cul-
turales y psicoldgicas, motivan al consumidor a tomar
una decision de compra. Desde esta perspectiva, son
tres los factores genéricos que normalmente se re-
conocen como influyentes en la toma de decisiones:
los internos, los externos o del entorno vy, los especi-
ficamente relacionados con las acciones comerciales
(variables), que realizan las empresas que compiten
en una determinada industria.

Si bien es la propia persona la que analiza y decide
qué adquirir, no son pocas las veces que su compor-
tamiento puede estar asociado a influencias de ele-
mentos externos e incontrolables, que constituyen
los denominados factores externos. Peter y Olson
(2006), hablan del ambiente del consumidor, que in-
fluye en la manera de pensar, sentir y actuar de los
consumidores.

Este factor puede ser considerado relevante, sobre
todo si lo relacionamos con la situacién actual de los
ambientes del consumidor, los cuales tienen como
caracteristica principal el hecho de ser cada vez mas
cambiante. Algunos reconocen al siglo XXI como la
era de la complejidad y del caos, donde las trans-

Influencias externas
Esfuerzos dela empresa Medioambiente sociocultural
- 1. Producto 1. Familia
2| 2. Promoddn 2. Fuentesinformales
= 3. Predio 3. Otrasfuentesno comerdales
4. (analesde distribucion 4. (lasesocial
5. Subculturay cultura
Proceso de toma de decisiones del consumidor s
1. Motivacion
Reconocimiento de la necesidad 2. Percepdion
° :
< 3. Aprendizaje
=4 Blisqueda pre-compra 4. Personalidad
[«
5. Actitud
Evaluacion delas alternativas 4
Experiencia
Comportamiento post-decision I
E Compra 5
*2' 1 Pprueba Evaluacion
S ! . Post-compra
2. Comprarepetida

Figura 1. Modelo de comportamiento del consumidor. Fuente: Schiffman y Lazar (2010).
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formaciones son gravitantes y significativas, mo-
dificando las costumbres y los hébitos de consumo
tradicional. Se habla, por ejemplo, de una transicion
desde la sociedad de la informacién a la sociedad del
conocimiento, de la economia convencional hacia la
economia digital, de la sociedad multicultural, de la
plurabilidad de los estilos de vida, etc. Todos concep-
tos que de una u otra manera nos dan a entender
que el sistema en el cual interacta el ser humano,
el consumidor, esta cambiando poco a poco. Como
sefiala Himmelstern (2007), los tiempos cambian y
los horizontes se ensanchan, y las empresas cada vez
actian con mayor ahinco en mercados mas amplios y
globalizado. Idelfonso Grande en su texto, “Marketing
Cross cultural” (2004), habla del comportamiento de
los consumidores localizados en diferentes espacios
geograficos y culturas distintas, dando a entender la
importancia de conocer las diversas culturas para que
las empresas puedan adaptarse a los mercados.

Bajo esta perspectiva, los factores externos o del
entorno reflejan estas transformaciones, razén por la
cual se ha profundizado en estudios de esta materia,
tratando de comprender con mayor propiedad cuéles
son las variables que influyen en el comportamien-
to de los consumidores. En términos generales, los
diferentes modelos globales, asi como el modelo de
Shiffman y Lazard, consideran un conjunto equivalen-
te de variables influyentes en la conducta del consu-
midor, tales como: la cultura (y subcultura), la clase
social, los grupos de referencia, la familia y fuentes
no comerciales (circunstancias o situaciones de com-
pra).

Respecto a la cultura, Henao y Cdrdoba (2007) sefa-
lan que la cultura es el conjunto complejo que incluye
los conacimientos, las creencias, el arte, la ley, la mo-
ral, las costumbres v las restantes capacidades y ha-
bitos adquiridos por el hombre como miembro de una
sociedad. Por su parte, una subcultura dice relacién a
grupos de personas que comparten valores creencias
y comportamientos. Del mismo modo, como mencio-
nan Dubois y Rovira (1998), las clases sociales son
agrupaciones particulares de gran envergadura que
representan macrocosmos de las agrupaciones sub-
alternas, de los cuales la unidad esta fundada sobre
su supra-funcionalidad, su resistencia a la penetra-
cion de la sociedad global, su incompatibilidad radical
entre ellos, su estructuracidn impuesta que implica
una consciencia colectiva predominante y las obras
culturales especificas. Segin McCarthy y Perreault
(1993), los grupos de referencia son las personas
cuya opinién se tiene en cuenta cuando un individuo

se forma actitudes ante un determinado tema. Un
tipo particular de grupo de referencia es la familia, la
cual representa a las personas que tienen una influen-
cia directa en las decisiones de consumo de unos de
sus integrantes. Bajo esta perspectiva, constituye un
grupo de pertenencia de tipo primario.

El deporte y el consumo

La difusion e implementacion de la préctica depor-
tiva es una de las areas que caracteriza el continuo
cambio de la sociedad del siglo XXI. Constituye un
elemento social influenciado por las diferentes trans-
formaciones que se han ido generando en la comu-
nidad. Asi como indica Capretti (2011), sus cambios
permanentes y novedosos crean espacios diversos
donde circulan ofertas y demandas de productos y
servicios deportivos que producen impactos decisi-
vos en la cultura de las sociedades. No era comin
ver a diferentes grupos de personas practicando al-
gln deporte, asi como hoy dia es méas factible ob-
servar. Hace pocas décadas atras, se limitaba parti-
cularmente a ciertos sectores de la poblacion, cuyas
caracteristicas socioecondmicas asi lo permitian y a
un nmero limitado de deportes y lugares donde se
practicaba. En cambio, actualmente esto se ha multi-
plicado de manera sostenida, generandose un nuevo
orden y sistema deportivo. Como sefialan Medina y
Sénchez (2003), muchas de estas nuevas practicas
lidico-deportivas se realizan en espacios colectivos
no convencionales, deportivizando, de este modo, la
ciudad. Recalcan estos autores que aparece el fend-
meno de los deportes urbanos: el empleo de la ciudad
(calles, plazas, edificios, aceras, etc.) para la realiza-
cién de practicas fisico-deportivas como footing y las
carreras populares; el ciclismo; o bien la utilizacién
del territorio urbano. Del mismo modo, las razones
por la practica del deporte se han amplificado, encon-
trandose situaciones que van desde la entretencidn,
mejorar la condicién de saludad, hasta el compartir
con amigos. No solamente se justifica por el gusto
del deporte y la actividad fisica propiamente tal. Ya
no son los deportes tradicionales (futbol, basquetbol,
voleibol, gimnasia, etc.) los que se practican, sino que
también se han dado a conocer nuevas formas que
paulatinamente han sido incorporadas en la pobla-
cion. Entre otras se pueden nombrar la danza, el yoga,
el pilates, el taichi, el fitness, el running, el outdoor,
entre otros.

Todo este movimiento social, se ha visto reflejado en
un incremento en el uso de articulos y ropa deportiva,
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no tan solo en aquellos que efectivamente practican
habitualmente alglin deporte, sino que también como
una prenda de vestir de uso regular. Muchas perso-
nas las usan en la vida diaria, tanto por la comodidad
y calidad de los productos, como por el valor simbgli-
co de exclusividad que tienen algunas de las marcas
mas reconocidas. La variedad de estos productos,
de las marcas y de las empresas que compiten dia a
dia, llenan los escaparates de los retails, asi como se
enfrentan en novedosas campafas publicitarias que
no dejan indiferente a la sociedad. Como sefialaba
Chetman (2014), el crecimiento de la practica de-
portiva en Chile, acompafada de una fuerte actividad
promocional de las principales marcas ha hecho que
las ventas de ropa y calzado deportivos haya aumen-
tado aproximadamente un 5% al afio. Por su parte,
Rodrigo Errazuriz, Gerente General de The North Face
para Chile y Per( (Errdzuriz, 2012), que el mercado
outdoor alcanzé facturaciones de US$200 millones en
Chile, registrdndose crecimientos equivalentes a un
25% anual. Sostenia que el mercado del outdoor ha
crecido de manera significativa, generandose oportu-
nidades atractivas en los deportes no convencionales
como el montafismo, el trekking y el running.

Por ello, a las tradicionales marcas conocidas en el
mercado local, se ha sumado un importante nimero
de nuevas marcas, observandose un conjunto no me-
nor de empresas y marcas que compiten por los di-
ferentes grupos objetivos, tales como: Nike, Brooks,
Adidas, Columbia, Reebok, Everlast, Merrel, The
North Face, Cat, entre otras. De acuerdo a la revista
Gestion (2014), en términos de consumo per capita,
nuestro pais lidera la compra de ropa deportiva en La-
tinoamérica, desplazando a paises como Argentina y
Brasil. El consumo de ropa del pais fue de US$72 per
capita, a diferencia de US$66 y US$55 en los otros
paises.

Del mismo modo, no menos interesante ha sido la
tendencia de las principales empresas de articulos
deportivos, las cuales segun la Organizacion Mundial
de la Propiedad Intelectual (2012), cada vez efec-
tlan mayores inversiones en investigacion y desa-
rrollo (I4-D) para sorprender a sus clientes &vidos de
nuevas propuestas deportivas. El resultado de esto
ha sido una convergencia cada vez mayor entre la
tecnologia y la ropa deportiva inteligente, elementos
representativos de la Ultima innovacion de la moda de
articulos deportivos del mundo.

Sibien el mayor interés por la practica de deportes ha
sido notorio en Chile, no lo es en igualdad de propor-
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ciones segun los rangos de edad de la poblacién. De
acuerdo a un estudio realizado a nivel nacional por la
Universidad de Concepcion (2012), existe una clara
y mayor tendencia en los jévenes de entre 18 y 25
afios a demostrar interés por el deporte y su préctica
efectiva, que en otros rangos etarios de la poblacidn.
En estos su intencionalidad fue de un 42.5%, identifi-
candose en el estudio una escala descendente en los
otros rangos de edad, que va desde un 36.6% (entre
26 a 35 afos) a un 16,1% (entre 56 y 65 afios). Del
mismo modo, se observd un mayor interés en los
hombres (37.2%) que en las mujeres (23.3%).

Bajo una perspectiva del sedentarismo, en el mismo
estudio se identificé que los habitantes de la region
del Biobio, a pesar de ser un valor alto, mostraban
menores tendencias al sedentarismo (83.6%) que los
habitantes de la region de Magallanes (31.1%). Con-
tinuando, la regién de Magallanes presenté el mayor
porcentaje de no préctica (84.5%), y la regién del Bio-
bio el sexto lugar (73.5%).

MATERIALES Y METODOS

Tipo de investigacion

La investigacion fue de tipo exploratorio-descriptivo,
debido a que determina el grado de asociacion de los
factores exdgenos en las decisiones de consumo de
articulos deportivos por parte de los jovenes, materia
sobre la cual no se conoce informacidn.

A su vez, es transversal simple ya que se efectud un
levantamiento de datos y posterior descripcion para
un momento dado del tiempo.

El método de investigacion fue de tipo cuantitativo,
ya que se recogié un conjunto de datos que permi-
tieron describir los factores que mas influyen en las
decisiones de consumo de articulos deportivos, prin-
cipalmente de caracter externo.

Técnicas de recoleccién de datos

Informacién secundaria: revision de literatura, ba-
sada en articulos de revistas cientificas de caracter
nacional e internacional. Lo anterior, complementado
con informacién especifica de la industria en estudio.

Informacién primaria: se disefié un cuestionario que
se aplicd de manera directa a una muestra de la po-
blacion objetivo determinada.
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Poblacién objetivo de estudio: la poblacion en es-
tudio estd compuesta por alumnos de la Universidad
Santo Tomas, sede Los Angeles, y de la Universidad
de Magallanes, sede Punta Arenas, pertenecientes a
la carrera de Ingenieria Comercial, practicantes o no
practicantes de deportes. El tamafio de la poblacién
es de 200 individuos, el cual se compone de un 64%
(127) de estudiantes de la Universidad de Magallanes
y un 32% (63) de estudiantes de la Universidad Santo
Tomés, sede Los Angeles. Esto considerando todas
las promociones de cohorte en cada institucion.

Sistema de muestreo: el sistema que se utilizé fue el
no probabilistico, por conveniencia.

Composicién y seleccion final de la muestra: de
acuerdo a la facilidad de acceso de los alumnos y la
cercania espacial hacia los investigadores, se selec-
ciond un 26% del total de la poblacion, lo que se tra-
dujo en un total de 52 estudiantes, correspondiendo
a 25 encuestados en la ciudad de Los Angeles, y 27
encuestados en Punta Arenas.

Instrumento

La encuesta se estructurd con preguntas de seleccion
mdltiple, dicatémicas y escalamiento. El cuestionario
final quedé organizado en 28 preguntas, las cuales
fueron subclasificadas en dimensiones y subdimen-
siones de acuerdo al modelo socioldgico de Com-
portamiento de Compra, planteado por (Schiffman,
2008). Las dimensiones consideradas son: Ambiente
Sociocultural, Clase Social, Esfuerzos del Marketing
Mix, Grupos de Referencia y Familia. Ademas, se
incluyeron preguntas de caracterizacion socio-demo-
grafica de la muestra en estudio.

Validacion del Instrumento: se efectud un proceso de
muestreo piloto, el cual consistié en aplicar un primer
disefio de la encuesta a una muestra de estudian-
tes de ambas ciudades (30 en total), y asi obtener
retroalimentacion respecto de la estructura de las
preguntas, omisiones u otro elemento relevante para
una optimizacién del cuestionario y su posterior apli-
cacion. En este proceso se hicieron observaciones de
forma, asf como sugerencias para agregar elementos
importantes.

Como apoyo al proceso anterior, el cuestionario fue
revisado (validacién de expertos) y retroalimentado
por Juan Fernando Meza Quiroza, coordinador de
investigacion y postgrado de la Universidad Santo
Tomas, Los Angeles, quién planted algunas observa-

ciones que fueron atendidas en su totalidad.

Método de analisis de datos: los datos primarios le-
vantados fueron codificados y procesados a través
del Software SPSS, versién 14.0. Su aplicacion per-
mitid un analisis simple de correlacién de variables,
elaboracion de figuras, tablas y presentacion de un
modelo simple de comportamiento de variables.

RESULTADOS Y DISCUSION

A continuacion, se exponen los resultados expresa-
dos en términos cualitativos. En un primer apartado
se exponen los resultados generales los cuales entre-
gan una aproximacion global hacia el objetivo inicial-
mente trazado. De esta forma, se procedid a descom-
poner los objetivos especificos en variables y éstas
a su vez, en dimensiones o sub-variables de andlisis
para facilitar la lectura y comprension de los mismos.

Asi mismo, el andlisis de las variables se acompafia
de diversas tablas y figuras que permiten la descrip-
cion de los datos recogidos y por ende desarrollar un
analisis de contenido e interpretativo.

Posteriormente, se presentan las conclusiones ge-
nerales del trabajo, estableciendo los alcances vy
proyecciones del mismo en futuras investigaciones
dentro del rea.

A. Resultados Generales: relacionados con la inves-
tigacion bajo un punto de vista global (ambos grupos
de encuestados), se tiene la siguiente caracterizacion
relevante de los encuestados: (a.1) edad de los alum-
nos: predominio de alumnos de 21 afios (30%), 23
anos (18%) y 20 afios (10%); (a.2) nivel académico:
predominio de alumnos de cuarto (36%) y quinto afio
(22%).

Dimension |
Variable 1 - cultural: (a.3) importancia del deporte:
un 76% (38% mas) senala que el deporte es muy
importante o importante; (a.4) causas de no practi-
car deporte: un 47% de los encuestados sefiala no
tener habito de practicar deporte; (a.5) tipo de de-
portes que se practica: los mas recurrentes son la
gimnasia (14%), el running (10%), el baby fdtbol
(10%), el treking (8%) y el outdoor (6%); (a.6) lugar
donde se practica: gimnasio (42%), parques (18%),
calle o via ptblica (14%); (a.7) frecuencia de practica:
una vez a la semana (38%), es la opcién con mayor
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respuesta positiva entre los encuestados; (a.8) ho-
ras que se practica: cerca de 1 hora (76%); (a.9) la
marca de moda: un 48% sefiala indiferencia respecto
a la importancia de que la marca esté de moda, y
un 4% muy importante y un 26%, importante; (a.10)
los valores de la comunidad: un 50% sefala que es
indiferente respecto a la influencia de los valores
existentes en la comunidad, un 26% sefala que es
importante y un 8%, muy importante; (a.11) la mar-
ca como reflejo del nivel socioecondmico: un 40% se
muestra indiferente, a un 26% le es importante y a un
25 muy importante.

Variable 2 - Subcultura: (a.12) pertenencia a un pue-
blo originario: de aprecia que un 20% si pertenece, y
un 74% no pertenece a un pueblo originario; (a.13)
pueblo originario al que se pertenece: predomina la
mapuche con un 16%; (a.14) situacién de emigran-
tes: un 22% sf proviene, y un 54% no proviene; (a.15)
colonia de emigrantes: la de mayor relevancia es la
espafola (8%).

Dimension Il

Clase Social: (a.16) nivel de ingresos de la familia:
se concentra entre rangos de $310 mil a $600 mil
pesos chilenos y mayor a $1.200.000 mil (ver tabla
1); (a.17) nivel de educacion de la familia: profesio-
nal (28%), medio técnico profesional (22%), técnico
de nivel superior (20%), medio cientifico humanista
(10%).

Dimensién Il

Grupo de Referencia y de Familia: (a.18) pertenen-
cia a organizacion deportiva: un 74% manifiesta no
pertenecer. Un 26% sf; (a.19) influencia en la decision
de compra: un 60% manifiesta que ninguno y tan solo
un 32%, que los amigos; (a.20) influencia de algin fa-
miliar: la mama (22%), seguido por los primos (14%).

Tabla 1. Nivel de ingresos familiares.

Un 52% manifiesta que ninguno de ellos influye.

Dimensién IV

Elementos del Mix Comercial: (a.21) importancia de
la marca: sefiala como muy importante e importante
con un 62% (10% més 52%) de las respuestas, asi-
mismo, indiferente con un 20%, y poco importante
un 14%; (a.22) marcas con mayor preferencia son:
Adidas (40%), Nike (20%) y Marmot (12%); (a.23)
marcas de menor preferencia son: Diadora con 24%,
Brooks con un 18%, Converse con un 14% y Puma
con 10%; (a.24) atributos destacados de marcas pre-
feridas: son durabilidad (38%), funcionalidad (20%),
disefio (18%), prestigio (16%); (a.25) marcas que
se recomendarian: Adidas (42%), Nike (18%), North
Face (12%), Salomon (8%); (a.26) marcas a no re-
comendar: son Diadora (20%), Brooks (16%), Puma
(14%); (a.27) importancia del precio en la compra:
muy importante e importante 78%, indiferente (14%).
Para los jovenes esta variable es de alta sensibilidad,
dado su presupuesto y blsqueda permanente de
ofertas y promociones; (a.28) otros factores impor-
tantes al decidir la compra: variedad de productos
(50%), disponibilidad en la tienda (22%), experiencia
de compra (8%); (a.29) gasto promedio mensual: los
rangos mas sobresalientes son entre 31 mil a 40 mil
pesos (26%), entre 21 mil a 30 mil pesos (24%) vy
entre 10 mil a 20 mil pesos (24%).

B. Resultados Comparativos: (b.1) edad de los
alumnos: en ambos casos la edad predominante es
21 afos (28% y 32%, respectivamente), luego sigue
la edad de 23 afios (20% v 16%, respectivamente);
(b.2) nivel académico: en Los Angeles, predominio
de alumnos de cuarto afio (44%) vy tercer afio (32%).
Punta Arenas, predominio alumnos de quinto ano
(32%) y cuarto afio (28%) (ver figura 2.a).

Rango de ingresos (pesos chilenos) Frecuencia Porcentaje
Menor a 300 mil 8 16
301 mil - 600 mil 11 22
601 mil - 900 mil 10 20
901 mil - 1 millén 200 mil 8 16
Mayor a 1 millén 200 mil 11 22
No sabe 2 4

Fuente: elaboracién propia.
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25

23

s

T T T T T
60 40 20 00 20 40 60 80

80 .
(a) Frecuencia

Los Angeles Punta Arenas

Qué tan importante es para
usted practicar deportes?

Fauy importarte

Figura 2. (a) Distribucion de edad de los alumnos, (b) importancia del deporte. Fuente: Elaboracion propia.

Dimensién |

Variable 1 - cultura/:, (b.3) importancia del deporte:
en la ciudad de Los Angeles, un 32% sefala que es
muy importante y un 44%, importante. Punta Arenas,
un 44% sefala que es muy importante y un 32%, im-
portante. En la figura 2.b se observa una mayor pro-
porcion en la ciudad de Punta Arenas; (b.4) causas de
no practicar deporte: un 37.5% sefala en la ciudad
de los Angeles no tener habito de practicar deportes,
en cambio en la ciudad de Punta Arenas representa
un 67% de los encuestados. En los Angeles un 38%
manifiesta no tener tiempo. En Punta Arenas, un 33%
indica no tener motivacion; (b.5) tipo de deportes que
se practica: por su parte, los deportes practicados
con mas recurrencia son: en Los Angeles, la gimna-
sia (20%), el running (16%), el outdoor (12%), baby
fatbol (8%). En Punta Arenas, el baby futbol (16%),
treking (12%) y gimnasia (12%) y la opcién otros que
alcanza un 56%. Se observan importantes diferencias
del tipo de deporte que se practica en cada una de
las ciudades; (b.6) lugar donde se practiga: de acuer-
do a la figura 3.a, en la ciudad de Los Angeles son:
gimnasio (32%), parques (28%), calle o via publica
(20%). En Punta Arenas, se practica mayoritariamen-
te en el gimnasio (56%). Se denota una diferencia
entre ambas ciudades; (b.7) frecuencia de practica:
la frecuencia semanal con que se practica el deporte
es en Los Angeles, una vez a la semana (48%), dos
veces por semana (24%) y tres veces por semana
(24%). En Punta Arenas, la frecuencia semanal con
que se practica el deporte es una vez a la semana
(29%), dos veces por semana (29%) y tres veces por
semana (20%). Aca también se destaca una diferen-
cia importante. (b.8) Horas que se practica: en Los
Angeles es 1 hora (80%) y 3 horas (20%) y en Punta
Arenas es de 72% y 20%, respectivamente. No existe
una gran diferencia. (b.9) La marca de moda: respec-

to a la importancia de que la marca esté de moda,
los encuestados de la ciudad de Los Angeles sefialan
que en un 60% es indiferente y un 36% importante.
En Punta Arenas un 32% lo considera indiferente, un
24% poco importante, un 16% nada de importante vy
un 20% importante. Se observa una diferencia en tér-
minos de que es mayor la indiferencia en la ciudad de
Los Angeles; (b.10) los valores de la comunidad: en
la figura 3.b se indica su importancia en el momento
de adquirirse un producto deportivo de marca. En la
ciudad de Los Angeles un 56% se muestra indiferente
y un 24% lo estima importante. Para el caso de Punta
Arenas, un 44% se manifiesta indiferente y un 28%
lo estima importante. Se observa una leve diferencia
para el caso de Punta Arenas, denotandose que los
jovenes son menos indiferentes que en el caso de
Los Angeles; (b.11) la marca como reflejo del nivel
socio economico: en la figura 3.c se observa que en
Los Angeles un 36% lo considera importante, un 32%
indiferente y un 24% nada de importante. Para el caso
de Punta Arenas, un 48% es indiferente, y un 29% lo
considera nada de importante. Se identifica una dife-
rencia entre ambas ciudades, siendo en Punta Arenas
mayor la cantidad de jévenes que dicen indicar que
son indiferentes o que no es importante que se refleje
el nivel socioeconémico.

Variable 2 - Subcultura: (b.12) pertenencia a un
pueblo originario: en ambas ciudades el nivel de per-
tenencia es bajo, registrandose un 16% en el caso
de Los Angeles y 24% en la ciudad de Punta Arenas;
(b.13) tipo de pueblo originario al que se pertenece:
en ambas ciudades predomina el mapuche; (b.14) si-
tuacion de emigrantes: en Los Angeles, un 20% de
los encuestados proviene de un ndcleo familiar de
emigrantes, y un 52% no proviene (un 28%, no sabe).
En Punta Arenas, un 24% si proviene y, un 20% no
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sabe. Un 56% no proviene. No se observan diferen-
cias estadisticas relevantes; (b.15) colonia de emi-
grante de mayor relevancia: en ambas ciudades es la
espafiola (ver figura 3.d).

Dimensién Il

Clase Social: (b.16) nivel de ingreso de la familia: en
la tabla 2 se observa que en Los Angeles el nivel de
ingreso mas reiterado se encuentra entre los rangos
de 301 mil pesos a 600 mil pesos. En Punta Arenas,
mayor a 1 millon 200 mil pesos y entre 601 mil y 900
mil pesos.
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Dimension Il

Grupo de Referencia y de familia: (b.17) pertenen-
cia a organizacion deportiva: en ambas ciudades pre-
domina la no pertenencia, con una breve excepcion
en la ciudad de Los Angeles, donde 8% manifiesta
si pertenecer (figura 4.a); (p.18) influencia en la de-
cision de compra: en Los Angeles, los amigos pre-
dominan en un 20%, compafiero de universidad un
4% y ninguno un 72%. En Punta Arenas, los amigos
predominan en un 40%, compafero de universidad un
4% y ninguno un 56% (figura 4.b); (b.19) influencia de
algtin familiar: en Los Angeles la mama en un 24%,
el papa en un 8%, hermanos un 4%, primos un 4%
y ninguno un 60%. Para el caso de Punta Arenas, los
hermanos influyen en un 24%, la mama en un 20%, el

Punta Arenas
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Figura 3. (a) lugar donde se practica el deporte; (b) importancia de los valores; (c) importancia de las marcas deportivas; (d)

pertenencia a pueblos originarios. Fuente: elaboracion propia.

Tabla 2. Nivel de ingresos familiares por ciudad.

Rango de ingresos (pesos chilenos) Los Angeles (%) Punta Arenas (%)
Menor a 300 mil 20 12
301 mil - 600 mil 32 12
601 mil - 900 mil 20 20
901 mil - 1 millén 200 mil 16 16
Mayor a 1 millén 200 mil 8 36
No sabe 4 4

Fuente: elaboracién propia.
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papa en un 12%, y ninguno un 44% (figura 4.c).

Dimension IV

Elementos del Mix Comercial: (b.20) preferencia
de marca: en Los Angeles son, Adidas (36%), Nike
(24%), North Face (12%), Salomon y Marmot (un 8%
cada una). En Punta Arenas son Adidas (44%), Nike
(16%), Marmot (16%), North Face (8%), Lippi (8%)
(figura {l.d); (b.21) marcas de menor preferencia:
en Los Angeles Diadora (24%), Brooks (20%), Puma
(16%) y Converse (12%). En Punta Arenas, Diadora
(24%), Brooks (16%) y Converse (16%) (figura 5.a);
(b.22) atributos destacados de marcas preferidas: en
la ciudad de Los Angeles, durabilidad (40%), disefio
(24%), funcionalidad (20%). En Punta Arenas, durabi-
lidad (36%), funcionalidad y prestigio (20% cada uno);
(b.23) atributos menos destacados: en Los Angeles,
disefio (40%), prestigio (20%), durabilidad (12%),
funcionalidad (8%). Para el caso de Punta Arenas,
la situacion es disefio (20%), funcionalidad (20%),
precio (12%) y durabilidad (8%); (b.24) marcas a re-
comendar: de acuerdo la figura 5.b, en Los Angeles,
Adidas (40%), Nike (20%), Salomon (12%). En Punta
Arenas, Adidas (44%), Nike (16%), North Face (16%)
y Marmot (8%); (b.25) factores importantes al deci-
dir la compra: En Los Angeles, variedad de productos
(48%), disponibilidad en la tienda (28%), disponibili-

Los Angeles Punta Arenas
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Figura 4. (a) pertenencia a una organizacion deportiva; (b) influencia de grupos; (c) influencia de la familia, (d) pref-
erencia de marcas deportivas. Fuente: elaboracién propia.

dad en tiendas de especialidad (24%). Para el caso
de Punta Arenas, variedad de productos (52%), dis-
ponibilidad en la tienda (16%), experiencia de compra
(16%) (figura 5.d); (Q.ZG) gasto promedio mensual:
en la ciudad de Los Angeles predominan los rangos
de 10 mil a 20 mil pesos y (32%) vy, 31 mil a 40 mil pe-
s0S (28%). En Punta Arenas, son los rangos de 21 mil
a 30 mil pesas (36%) y, 31 mil a 40 mil pesos (24%),
tal como se indica en la tabla 3.

De acuerdo a lo anterior, es en la ciudad de Punta Are-
nas donde los jévenes incurren en un nivel de gasto
mayor para la compra de ropa deportiva.

CONCLUSIONES

Bajo una perspectiva general, se observa que los j6-
venes tienden a considerar el deporte como una ac-
tividad importante y que no son las actividades tradi-
cionales las Unicas que se practican en la actualidad.
Cada vez se incorporan mas deportes que se relacio-
nan con el aire libre, como son el running, el treking y
el outdoor; en este sentido se aprecia una importante
motivacion hacia el deporte, lo que esta en linea con
las tendencias globales de la sociedad nacional e in-
ternacional. A diferencia de lo que se podria presumir,
existe una relativa indiferencia respecto a laimportan-
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Tabla 3. Nivel de gasto promedio mensual en productos deportivos.

Rango de ingresos (pesos chilenos) Los Angeles (%) Punta Arenas (%)
10 mil -20 mil 32 16
21 mil - 30 mil 12 36
31 mil - 40 mil 28 24
41 mil - 50 mil 12 12
Mas de 50 mil 12 -
No sabe 4 12
Fuente: elaboracién propia.
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Figura 5. (a) marcas menos preferidas; (b) marcas a recomendar; (c) marcas a no recomendar; (d) factores de im-
portancia en la decision de compra. Fuente: elaboracidn propia

cia de la marca de moda, en el momento de decidir la
compra de articulos deportivos, asi como la influencia
de los valores de la comunidad. Bajo un punto de vista
de los grupos de referencia, se destaca el hecho de
que los jovenes no son influenciados por aquellos con
los cuales constantemente se relacionan, en cambio,
bajo un punto de vista de la influencia de la familia, in-
teresante resulta ver la mayor incidencia de la mamé
en las decisiones de compra, que otros integrantes
del grupo familiar. Por su parte, bajo un punto de vista
del mix comercial de las empresas que interact(ian
en el mercado, la marca y el precio si son relevantes
para los jovenes, y que los atributos de los productos
deportivos que méas sobresalen son la durabilidad y la
funcionalidad.

En términos comparativos, en las ciudades de Los
Angeles y Punta Arenas es interesante observar algu-
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nas diferencias tales como el lugar donde se practica
el deporte; el mayor nivel de indiferencia por parte de
los jovenes, es de la ciudad de Punta Arenas respecto
a la importancia de la marca como reflejo del nivel
socioecondmico, asi como una mayor influencia de
los amigos que en el caso de los jovenes de la ciudad
de Los Angeles. Respecto a la influencia de la familia,
son los hermanos los que influyen con mayor intensi-
dad en los jovenes de Punta Arenas.

En general y de acuerdo a las variables externas plan-
teadas en la presente investigacion y a la luz de los
primeros resultados obtenidos (no concluyentes), son
las variables de tipo socio-cultural y las relacionadas
con el ambiente comercial del marketing (mix), las
que tienden a tener una mayor preponderancia en las
decisiones de consumo de los jévenes de ambas lo-
calidades.
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IMPLICANCIAS DE LA
INVESTIGACION

La investigacion respecto al comportamiento del con-
sumidor, constituye un desafio permanente no solo
para quienes investigan, sino también para las em-
presas. En el presente trabajo fue presentado como
referencia de estudio, el modelo tradicional de los
factores externos e internos que determinan decisio-
nes de compra en los individuos. No obstante, para
efectos de delimitar la investigacion, se determing
analizar solo aquellas variables externas que pueden
influir directa o indirectamente en las decisiones de
compra de los seres humanos.

Sabido es que los seres humanos somos animales
que nos enfrentamos a diversos estimulos y situa-
ciones, dependiendo del entorno y contexto en que
nos desenvolvemos. Esto, sin duda, hace cada vez
mas complejo, pero también mas necesario conocer
en mayor profundidad no solo aquellas variables ex-
ternas, sino también todo el componente interno del
consumidor (emociones, reacciones, disonancias, re-
sonancias, recuerdos, visibilidad, acciones y todo tipo
de conductas).

Las empresas, en especial las areas de marketing,
deben focalizar sus esfuerzos con mayor profundidad
y frecuencia en el estudio de la conducta de compra
de las personas. No bastan las encuestas, sesiones
de grupo o entrevistas; se requiere tener una mirada
mas profunda, adoptar una postura estratégica con
mayor fineza para investigar al mercado o consumidor
y también para el disefio e implementacion de estra-
tegias de marketing mas efectivas y orientadas en
360 grados al consumidor.

Desde el punto de vista de los factores externos, se
propone para futuras investigaciones el método de la
Etnografia del Consumidor, como una forma de acer-
carse a la realidad de este, de su entorno, vivencias
y experiencias. Siempre complementado con herra-
mientas tradicionales de exploracion y conocimiento
profundo de las decisiones de compra.

Se propone para futuras investigaciones, ampliar el
espectro de consumidores dentro de la muestra, de
modo de posibilitar un analisis mas profundo, siempre
comparando entornos diferentes como lo fueron las
ciudades de Los Angeles y Punta Arenas respectiva-
mente; asi como también focalizar el trabajo en jove-
nes que practican algin tipo de deporte y/o0 estudian

alguna carrera relacionada con la salud y/o actividad
fisica.

Del mismo modo, profundizar el estudio tedrico-bi-
bliografico que permita asociar con mayor precision
las variables que se deben asociar a cada una de las
dimensiones que representan al factor externo de in-
fluencia en las decisiones de consumo. Esto Ultimo
resulta ser una suerte de limitante de este tipo de
estudios, lo cual debe reforzarse en futuras investi-
gaciones.
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