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Resumen
El presente estudio tuvo como objetivo determinar los factores que influyen en la decision de compra de
suplementos deportivos en los usuarios de gimnasios del cantén Quito. Se empled un enfoque
cuantitativo con un alcance descriptivo y un disefio no experimental, transversal. Mediante una
encuesta y el analisis de datos en el software SPSS, se recopilé informacidn sobre diversos factores

como incentivos de compra y preferencias de los consumidores.

Los resultados revelaron una variedad de factores que influyen en la decisién de compra de
suplementos deportivos en los usuarios de gimnasios del cantdn Quito. Estos factores estan
relacionados con los objetivos y necesidades individuales de los consumidores. Se encontrd que la
influencia de los grupos de referencia varia segun la edad de los consumidores. Los deportistas
reconocidos son mas influyentes para los consumidores jévenes, mientras que los entrenadores y la
familia tienen mayor influencia en los consumidores de mayor edad. La marca, el lugar de compray el

empagque del suplemento deportivo no son factores prioritarios en la decision de compra.

En conclusidn, este estudio contribuye a comprender mejor el comportamiento del consumidor de
suplementos deportivos y proporciona informacion relevante para las empresas del sector. Estos
hallazgos pueden ayudar a desarrollar estrategias de marketing mds efectivas y satisfacer las
necesidades y preferencias de los consumidores, lo que a su vez podria aumentar la rentabilidad de las

empresas dedicadas a la venta de suplementos deportivos en el cantén Quito.

Palabras clave: suplementos deportivos, decision de compra, usuarios de gimnasios, factores de

infuencia.
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Abstract
This study aimed to determine the factors influencing the purchasing decision of sports supplements
among gym users in the Quito canton. A quantitative approach with a descriptive and non-experimental,
cross-sectional design was employed. Through a survey and data analysis using SPSS software,

information was gathered on various factors such as purchase incentives and consumer preferences.

The results revealed a variety of factors influencing the purchasing decision of sports supplements
among gym users in the Quito canton. These factors are related to the individual objectives and needs of
consumers. It was found that the influence of reference groups varies according to consumers' age.
Recognized athletes have a greater influence on younger consumers, while trainers and family have a
higher influence on older consumers. Brand, place of purchase, and packaging of the sports supplement

are not prioritized factors in the purchasing decision.

In conclusion, this study contributes to a better understanding of consumer behavior regarding sports
supplements and provides relevant information for businesses in the sector. These findings can help
develop more effective marketing strategies and meet the needs and preferences of consumers,
ultimately increasing profitability for companies involved in the sale of sports supplements in the Quito

canton.

Keywords: sports supplements, purchase decision, users of gyms, influencing factors.
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Capitulo |

Planteamiento Del Problema
En razén de que, el suplemento deportivo consigue el incremento de masa muscular, la
reduccidn del indice de grasa corporal, completar la alimentacion y la mejora del rendimiento fisico, se
constituye en una ayuda ergogénica nutricional, ya que produce una afectacidn al sistema nervioso. En
consecuencia, existen varios tipos de suplementos deportivos con el fin de satisfacer los aspectos
mencionados y también clasificados de acuerdo al momento en que podrian consumirse, como: antes,

durante y después del entrenamiento (Munoz, Ochoa, Diaz, Ramirez, & Gémez, 2021).

De acuerdo a Mordor Intelligence (2022) en funcidn de que, se ha creado mayor conciencia
respecto a la salud, el mundo de la nutricidon deportiva se incrementado y consecuencia de esto también

el consumo de suplementos deportivos

La tendencia clave del mercado se basa en el aumento de la participacidn de usuarios en los
gimnasios por el creciente énfasis de mantenerse en forma, saludable y participar en clubes de
gimnasios, esto contribuye al crecimiento de la industria. El mercado global es en gran medida

competitivo por lo cual las empresas buscan ofrecer ofertas innovadoras (Mordor Intelligence , 2022).

En Ecuador el mercado también esta creciendo, existe acerca de 916 establecimientos
dedicados a la venta de suplementos, motivandolos a poner en practica diversas técnicas de mercadeo

para lograr impulsar la compra del producto (Guafia, 2022).

Existe un gran mercado de suplementos deportivos lo cual obliga a las empresas a conocer al
consumidor para poder llegar al mismo, destacar de la competencia y mantenerse en el mercado, se
considera de gran importancia comprender cudles son los factores que influyen en la decisién de

compra del consumidor para que la empresa pueda establecer estrategias de mercadeo adecuadas.



Finalmente, es necesario resaltar que en el caso de que no se llegase a identificar los factores
que influyen en la decisién de compra de suplementos deportivos en el cantdn Quito, se revelaria

dificultades para las empresas encargadas de comercializarlos debido al actual mercado competitivo.
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Figural
Arbol de problemas

Formulacion Del Problema
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Los consumidores compran suplementos
deportivos que le permitan satisfacer las
necesidades.

Dado a la creciente conciencia sobre la
importancia del fitness y salud, las
empresas que venden suplementos
deportivos enfrentan una competencia
intensa.

Desarrollo de estrategias de marketing
efectivas, conocer los factores que
influyen en la decisién de compra permite
a las empresas desarrollar estrategias
adecuadas.

¢Cudles son los factores que influyen en la decision de compra de suplementos deportivos
entre los consumidores del cantdn Quito, y cdmo pueden las empresas utilizar esta
informacién para diferenciarse de la competencia y mantenerse en el mercado en constante

crecimiento?

Busqueda de mejor apariencia fisica y
rendimiento deportivo.

Mayor conciencia sobre la importancia de
la salud.

Influencia de la industria y los gimnasios.




23

Justificacion
En la investigacidn se conocera los factores que influyen en la decisién de compra de
suplementos deportivos en los usuarios de gimnasios del cantén Quito para esto se tomara en cuenta el

analisis a personas de 20 a 39 afios que asisten al gimnasio y consumen suplementos deportivos.

La realizacidon de esta investigacion es significativa tanto para el ambito empresarial como para
el académico. En referencia al ambito empresarial la investigacién permitira la recoleccién de
informacién del publico objetivo de un sector que crece en Ecuador y los resultados estaran disponibles
para todos los establecimientos dedicados a la venta de suplementos deportivos en el pais, sirviendo
como herramienta para establecer estrategias de marketing que permitan destacar sobre la

competencia e incrementar los resultados positivos en sus ventas.

Para el ambito académico, la investigacidn se encontrara en el repositorio de la Universidad de

las Fuerzas Armadas "ESPE" y se podra utilizar en el desarrollo de investigaciones futuras.
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Objetivos
Objetivo General
Determinar los factores que influyen en la decisidon de compra de suplementos deportivos en los

usuarios de gimnasios del canton Quito.

Objetivos Especificos
- Comparar los diversos factores como incentivo de compra y determinar si estos influyen en la
decisiéon de la misma de suplementos deportivos en usuarios de gimnasios del cantén Quito.
- Analizar los factores que inciden en la decisién de compra de suplementos deportivos en
usuarios de gimnasios del cantdn Quito.
- Plantear una propuesta de indicadores sobre los factores que influyen en la decisién de compra

de suplementos deportivos.

Determinacion De Variables

En la presente investigacidon se consideraron las siguientes variables:

- Variable dependiente: Decisién de compra

- Variable independiente: Factores de influencia de compra
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Tabla1l
Operacionalizacion de variables
Variables Dimension Subdimensiones Indicadores Instrumento
Etapa de vida y edad (teoria ciclo de vida del consumidor) Ed.ad )
Etapa del ciclo de vida
Ocupacion (teoria ciclo de vida del consumidor) Situacion Laboral
Situacion econdmica (teoria ciclo de vida del consumidor) Ingresos aproximados
Personales Encuesta
Estilo de vida Hzi\b!tos de compra
Habitos deportivos
. Aversidn al cambio
Personalidad, auto concepto
Cultura y subcultura Sector de residencia
Culturales ] ) . Encuesta
Clase social Nivel de educacion
) Influencia por parte de
Variable ) , . . . deportistas reconocidos,
independiente: Grupos de referencia (teoria de la influencia social) compafieros y/o amigos de
referencia y pertenencia . .
-Factores que Sociales ( Fa\r/nFi)Iia ) gimnasio, entrenador, expertos Encuesta
influyen en la en suplementos deportivos,
compra familia
Estatus y Papel Estatus deportivo
L , s Razoén de consumo de
Motivacidn (teoria de pirdmide de Maslow) .
suplemento deportivo
Creencias hacia consumo de
. . suplementos deportivos,
Creencias y actitudes tPt d t F]: .
actitudes ante referencias Encuesta

Psicolégicos

Percepcién Suplementos deportivos

negativas de suplementos.

Percepcién hacia los
suplementos deportivos y sus
beneficios



Aprendizaje

Experiencia de compra

26

Reconocimiento de la necesidad

Variable Comportamiento
dependiente:  del consumidor: Busqueda de informacion
Decision de proceso de
compra compra

Evaluacion de alternativas

Decisidon de compra y comportamiento post-compra

Estimulos y motivacion

Fuentes personales
Fuentes comercial
Fuente publica
Fuente experiencial
Atributos intrinsecos y
extrinsecos

Recomendaciones del producto

Encuesta
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Capitulo I

Marco Tedrico Referencial

Marco Tedrico
Se analizaran las teorias del ciclo de vida del consumidor, la influencia social y la pirdmide de
Maslow, que seran complementadas en el modelo de factores que influyen en la compra (social,
psicoldgico, personal y cultural) y el modelo de decision de compra. Esta perspectiva integrada permitira
una comprensién mas profunda de los factores que influyen en el comportamiento de compra de los

consumidores y en el proceso de toma de decisiones.

Teoria De La Influencia Social

De acuerdo a Solomon et al. (2017), la teoria de la influencia social consiste en la incidencia que
tienen los amigos, figuras publicas, familiares, lideres religiosos y medios de comunicacién sobre las
acciones, pensamientos y emociones de una persona, aunque estas puedan tener una repercusion
positiva o negativa en ellas. Mencionada teoria manifiesta que, en marketing las decisiones del
consumidor se veran influenciadas por las ideas y el proceder de diferentes personas dentro de su

entorno. Seglin menciona el autor, existen tres tipos de influencia:

- lLainfluencia normativa describe la incidencia explicita o implicita por parte del grupo de
referencia y pertenencia hacia el consumidor, para que este se adapte a las expectativas sociales
y normas establecidas.

- lainfluencia informativa menciona la implicacién que tiene la informacion que el consumidor
busca y adquiere de su entorno para la toma de decisidon de compra.

- lainfluencia identitaria manifiesta la forma en que en la mayoria de ocasiones las personas

buscan obtener su identidad social al encontrar la aprobacion de los demds respecto a cada acto



28

que realicen o actitudes que tomen frente a las de su entorno social, con el fin de sentirse parte

de un grupo determinado.

Al referirnos a la decisién de compra de un producto, su marca y el lugar de compra, cabe

mencionar que, los grupos de referencia y pertenencia pueden influir de manera mayoritaria.

Respecto a la decisién de compra del consumidor y cémo influyen en la misma las preferencias,
ideas y forma de actuar de los grupos de referencia y pertenencia, indica que, la persuasion,
identificacion, imitacién o presion social son la manera en la cual se presenta la influencia social

(Schiffman y Kanuk, 2016).

La teoria de la influencia social permite comprender como el comportamiento del consumidor y sus
decisiones de compra se ve persuadido por los grupos de referencia y pertenencia, siendo una

herramienta util para el desarrollo de estrategias de marketing.

Teoria Del Ciclo De Vida Del Consumidor

De acuerdo a Kotler (2016), para poder comprender los diferentes factores sociales y personales
gue influyen en la decisidon de compra del consumidor, es necesario considerar a la teoria del ciclo de
vida del consumidor como un instrumento con un alto valor, en razén de que, esta teoria sustenta que,
para la decisién de compra de una persona hay que prestar mucha atencién a las diferentes etapas de su

vida, ademas de factores como sus necesidades, sus ingresos, estado civil, edad o su educacién.

Segun Schiffman y Kanuk (2015), la edad juega un papel importante en las decisiones de compra
y en las motivaciones de la misma, los consumidores jovenes buscan pertenecer a un grupo y expresar
su identidad, mientras que, las personas de mayor edad consideran importante encontrar comodidad y

seguridad.
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Asi también, los ingresos de una persona son un elemento importante para su decisién de
compra, en funcién de que, para los consumidores que tienden a comprar productos costosos y de
mayor calidad, es sencillo deducir que poseen mayores ingresos econémicos y que ademas, estdn en
condiciones de pagar por servicios y productos que no solo satisfagan sus necesidades sino también su
nivel social, consecuentemente, quienes tienen ingresos inferiores tienden a adquirir productos de

menor calidad (Kotler, 2016).

Segun Kotler (2016), el estado civil ejerce también una influencia en la decisién de compray su
motivacion, los solteros muestran una inclinacion hacia la independencia econémica y la autoexpresion,
mientras que, los consumidores casados son motivados por las necesidades de su familia. Ademas, los
solteros exhiben mayor interés por productos de ocio y entretenimiento, por el contrario, las personas

casadas podrian interesarse en productos para su hogar (Shiffman y Kanuk, 2015).

Finalmente, para poder entender la percepcién del consumidor es importante observar el nivel
de educacion del mismo, en razdén de que, una persona con educacién superior podria ser mds exigente
y critico en su compra con el fin de satisfacer incluso una necesidad como la calidad (Solomon et al.
2019), asimismo, este tipo de consumidores suelen tener mayor conocimiento o estar mejor informados

respecto a productos y servicios, por lo cual, esto podria influir en su decision de compra.

La teoria del ciclo de vida del consumidor proporciona informacién acerca de aspectos
personales y sociales que influyen en la decisién de compra, por lo cual, tomar en consideracion
elementos como la edad, estado civil, nivel de educacidn e ingresos, seran fundamentales para crear

estrategias de marketing.

Teoria De La Piramide De Maslow
Maslow (1943) en su postulado de la teoria de la jerarquia de necesidades, explica que, las

necesidades de una persona deben ser cumplidas sobre |la base de un orden prioritario, es decir,
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satisfaciendo en primer lugar necesidades bdsicas y en orden ascendente hasta llegar a un estado de
autorrealizacion; sin embargo, en ciertos casos es posible que la persona se enfoque mas en el
cumplimiento de una necesidad que se encuentra en un nivel jerarquico superior antes de cumplir con

necesidades de nivel inferior.

De acuerdo a Steen el al., (2016) en el ambito deportivo y la nutricién, la aspiracién de alcanzar
un optimo rendimiento deportivo, aumentar masa muscular y reducir grasa corporal se pueden
relacionar a la necesidad de autoestima y autorrealizacién, el anhelo de incrementar masa muscular y
disminuir grasa corporal se vincula a estas necesidades ya que generan satisfaccion y un sentido de logro
personal. De igual forma se puede considerar como una necesidad de autoestima y autorrealizacion el

conseguir mejorar el rendimiento deportivo dentro de un gimnasio (Huang et al., 2015).

En funcidn de que, la necesidad de una persona de completar su alimentacién puede ser
considerado como un factor esencial para su éxito en el deporte, la misma es considerada dentro del
primer nivel como una necesidad basica (Maslow, 1943); en tal virtud, una disminucidon en la calidad
nutricional de un deportista puede repercutir en la bajo rendimiento deportivo y efectos perjudiciales

en su composicién corporal.

De acuerdo a Hagger y Chatzisarantis (2016), en el ambito deportivo, cumplir con las
necesidades psicolégicas mencionadas impulsan una mayor motivacion, incrementando el compromiso
con el entrenamiento y mejorando su rendimiento. Ademas, los autores mencionan el papel importante
gue desempefian los entrenadores para satisfacer las necesidades. Por ejemplo, en el caso de la

necesidad social, promueven la interaccidn social y sentido de pertenencia a un grupo.

La teoria de la jerarquia de necesidades de Maslow es esencial para conocer las posibles

necesidades y motivaciones de las personas que asisten al gimnasio.
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Factores que influyen en la compra
De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) los factores que se consideran que influyen en la

decisién de compra son los factores culturales, sociales, personales y psicolégicos.

Figura 2
Factores que influyen en la compra

— Culturales

— Sociales

— Psicologicos

— Personales

Factores que influyen en la compra

Nota. Adaptado de Fundamentos de Marketing (p.130) por Kotler y Armstrong, 2013.

Factores culturales
Cultura Y Subcultura

Segun Novoryta (2011) la cultura es un fendmeno exclusivo del ser humano, cada cultura tiene
rasgos propios que van a variar dependiendo de diversos factores destacando la localizacién geografica.
Novoryta también sefiala que las culturas tienen modelos de comportamiento caracteristicos, pero
puede existir una cultura “peculiar” dentro de una "dominante” y a esto se lo designa como subculturas
las cuales se denominan a partir de la agrupacién de personas que comparten las mismas creencias,

opiniones, gustos, aficiones y vestimenta similar.
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De acuerdo con Mora (2020) en la cultura van a influir diversos factores los cuales se dividen en
tres niveles: nivel supranacional, grupal y nacional. De esta manera, el mismo autor, menciona que en el
nivel supranacional se veran reflejadas las dimensiones culturales que afectan a las sociedades como
fronteras internacionales y las interculturales; en el nivel grupal, se verdn reflejadas las subdivisiones de
una sociedad, aqui intervienen las subculturas y finalmente, en el nivel nacional estan las costumbres

compartidas que representan el caracter nacional de cada pais.

Conforme a Huallanca y Giraldo (2022) en algunas investigaciones a mercados muy delimitados
no se diferencia el factor cultura y subcultura ya que se desarrolla en un mismo espacio, para
operacionalizar esta variable si la investigacién es en un mismo distrito se debe preguntar por el lugar de

residencia del individuo.

Clase Social

Segun Alvarado, Cox, y Tapia (2019) las clases sociales son segmentos de la sociedad que
comparten costumbres, elementos culturales y nivel econdmico. Estas partes de la sociedad se pueden
dividir en criterios econdmicos y no econdmicos. Los criterios econédmicos dividen a los individuos de
acuerdo a la cantidad de recursos que perciban; asi, mientras mas recursos posea pertenecera a la clase
alta, menos ingresos cuenten serd clase baja y la clase media se encontrara entre las dos clases. En
cuanto a la clasificacion no econdmica se basa en: el tipo de vivienda, nivel de instruccion y en algunos

casos segun los autores la ocupacion.

Conforme a Camacho (2018) las clases sociales son reveladas como relaciones dindmicas que
comprenden dimensiones como la educacion y la economia; las cuales en mercadotecnia estan
estrechamente relacionadas con la capacidad de compra del consumidor/comprador y los productos

que ellos escogen.
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De acuerdo a una encuesta de Estratificacion del Nivel Socioecondmico realizada por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (2011) la clase media y clase alta cuenta con los siguientes tipos de

vivienda:

- Suite de lujo, cuarto(s) en casa de inquilinato, departamento en casa o edificio, casa/villa
- Mientras que la clase media baja y baja con los siguientes tipos de vivienda:

- Mediagua, rancho, choza/covacha y otros.

En la encuesta también se toma en consideracion el nivel de educacion del jefe del hogar (sin
estudios, primaria incompleta, primaria completa, secundaria incompleta, secundaria completa, hasta 3
afios de educacion superior, 4 o mas anos de educacidn superior (sin postgrado) y post grado) el cual
permite tener una idea de los ingresos que perciben, mientras mas alto sea el nivel de educacidén mas se

acerca a una clase social alta.

Factores sociales
Grupos De Referencia

De acuerdo a Falcén (2016) los grupos de referencia son modelos a seguir en el que el
comprador o consumidor busca imitar actitudes o conductas. Dentro del marketing es importante
conocer el lider de opinién perteneciente al grupo y cudl es su influencia para el segmento objetivo ya
gue son utilizados para emitir mensajes, generalmente estos grupos influyen en la decisién de una

marca. Existen dos grupos: grupos de referencia y grupos de pertenencia.

Los grupos de referencia: exponen al consumidor a estilos de vida, actitudes, concepto personal

y comportamientos nuevos que influyen de manera fuerte en la eleccidon de productos y marcas.

Los grupos de pertenencia pueden ser primarios y secundarios. Los primarios, influyen de forma

directa al consumidor ya que estdn en constante interaccién de manera informal; ejemplo, la familia y
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amigos. Los secundarios, cuentan con una interaccién menor pero mas formal; ejemplo, los

profesionales.

Conforme a Herrera (2018) es importante operacionalizar este factor con preguntas de la

opinidn acerca de un producto y el lugar para adquirirlo que tiene el grupo de referencia del comprador.

Lo que una empresa necesita saber acerca de los grupos de referencia es si alguien influye en la

decisién final de compra. (Lopez y Rizzo, 2018, como se cité en Huallanca y Giraldo, 2022)

Segun Caballero et.al (2014) Los grupos de referencia incluyen: los amigos/compafieros, familia

y expertos los cuales se definen de acuerdo al tipo de producto.

Segln Huallanca y Giraldo (2022) los grupos de referencia en el ambito deportivo incluyen:

companferos de gimnasio, entrenadores y deportistas reconocidos.

Familia
Conforme a Caisa, et al., (2019) en razén de que, los miembros de la familia son el grupo mas
influyente en una persona los autores establecen que dentro del mercado de consumo, la familia es la

organizacién de compra mas significativa.

Segun Canchala (2014) la participacién de la familia varia segln la categoria del producto;

ademas, influye altamente en el comportamiento del comprador.

Estatus Y Papel
Conforme a Huallanca y Giraldo (2022) estos factores intervienen de manera directa en la

compra ya que se relacionan con las necesidades y gusto de los productos.
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De acuerdo a Villanova, et al., (2015) para medir este factor en el ambito de suplementos
deportivos se le incluye la variable del estatus deportivo que presenta el comprador o consumidor el

cual puede ser: amateur, semi-profesional y profesional.

Segun Sandoya (2021) la persona que practica un deporte por solo pasatiempo o por salud, sin
percibir ningln tipo de remuneracién por esa actividad, siendo parte o no de un club deportivo, es
considerado deportista amateur. Acorde al Departamento de Cultura y Politica Lingtiistica del Gobierno
Vasco (2020) un deportista es semi-profesional cuando participa en competiciones profesionales o semi-
profesionales y por ultimo de acuerdo a Sicilia (s.f) el deportista profesional es aquel que hace del

deporte materia de trabajo recibiendo una remuneracién.

Factores personales
Etapa De Vida Y Edad

Conforme a Alvarado, Lopez y Garcia (2018) Ya que, de acuerdo a la edad y a la etapa de vida de
la persona, se evalua los diferentes periodos del ciclo de vida del individuo, el mismo va a adquirir sean
servicios o bienes, dependiendo de sus gustos o edad, es por eso también que, los autores establecen

que, incluso el estado civil va a influir.

Segun el Cédigo Civil. Codificacién No. 2005-010. Art 332 en Ecuador el estado civil corresponde

a: soltero, viudo, casado, unién de hecho, divorciado.

De acuerdo a Zuazo (2018) el género, la edad y la etapa de vida influyen de manera profunda en
las motivaciones de compra y los gustos del cliente. Existe una gran relacién entre la edad del
consumidor y el producto, a su vez, el patrén de consumo de individuos de una misma edad y género, de
acuerdo a la Organizacién Mundial de la Salud (2018) a pesar de que, el género guarda relacion con el

sexo biolégico de una persona, no corresponde de forma obligatoria a todas su categorias, es por eso
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que, se determinan los géneros masculino, femenino, etcétera . El ciclo de vida familiar se divide en 8

etapas (Millis, 1977, como se citd en Gutiérrez, 2019)

- Formacién de pareja y creacion de la familia: cuando la persona ha dejado a su familia de origen.

- Parto temprano: la edad del primer hijo va desde los 0 hasta los 2 afios y medio.

- Familia con hijos preescolares: el primer hijo tiene hasta 6 afios de edad.

- Familia con hijos escolares: el primer hijo tiene hasta 13 afios de edad.

- Familia con hijos adolescentes: el primer hijo tiene hasta 20 afios de edad.

- Salir del centro familiar: esta etapa comprende desde que el primer hijo deja el hogar hasta que
el ultimo hijo también lo abandona.

- Familia madura: todos los hijos abandonaron el hogar.

- Maduracién familiar: esta etapa comprende desde la jubilacién de uno de los esposos hasta el

fallecimiento de ambos.

Ocupacion
Segun Alvarado et al. (2019), la ocupacidn esta relacionada con el nivel de ingresos, esta
condiciona las actividades y relaciones sociales; asi, es posible conocer de acuerdo a la ocupacion la

capacidad de consumo y gustos de un individuo.

Conforme a Castro y Ramos (2021) la ocupacion es el papel que desempefia un individuo en la
sociedad, cominmente a cambio de un pago. De acuerdo a Huallanca y Giraldo (2022) la medicién de
esta variable se puede dar por diversas segmentaciones como: estudiante, trabajador, jubilado, inactivo,
otros. El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2012) menciona que para la clasificacion de
ocupaciones de Ecuador se ha considerado como base la clasificacidn internacional uniforme de

operaciones de la "OIT” - Organizacidn internacional de trabajo que cuenta con los siguientes grupos:

- Directores y gerentes



Profesionales cientificos e intelectuales

Técnicos y profesionales del nivel medio

Personal de apoyo administrativo

Trabajadores de los servicios y vendedores de comercios y mercados
Agricultores y trabajadores calificados agropecuarios, forestales y pesqueros
Oficiales, operarios y artesanos de artes mecanicas y de otros oficios
Operadores de instalaciones y maquinas y ensambladores

Ocupaciones elementales

Ocupaciones militares

Situacién econémica

37

Conforme a Chuquilin, Flores, y Lezcano (2020) es importante tomar en cuenta la variable “ingresos”

en este factor y de acuerdo a Huallanca y Giraldo (2022) estas variables afectan en la eleccion de la

tienda y productos a comprar, para medir este factor se toma en consideracién la clase social con sus

diversas variables que se analizaron en el factor clase social.

A nivel nacional dentro de la economia se puede distinguir seis clases socioeconémicas (Kantar, s.f,

como se citd en La Hora, 2021):

Indigencia: ingresos mensuales del hogar menores a $160.

Pobre: ingresos mensuales del hogar entre a $161 hasta $321.

Clase vulnerable: ingresos mensuales del hogar entre $322 hasta $802.
Clase media baja: ingresos mensuales del hogar entre $803 hasta $1605.
Clase media alta: ingresos mensuales del hogar entre $1606 hasta $4012.

Clase acomodada: ingresos mensuales del hogar de $4013 o mas.
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Estilo De Vida

La interrelacidn que existe entre las condiciones de vida, de acuerdo a los aspectos
socioculturales y condiciones de vida, con los patrones de conducta individuales, es lo que se establece
como el estilo de vida (Organizacion Mundial de la Saludo, 2003, como se cité en Suescun, et al., 2016).
Segun Alvarado et al. (2018) el estilo de vida se encuentra determinado por la cantidad de ingresos
econdmicos, de esta manera, si el individuo tiene ingresos menores a otros no va a tener acceso a

bienes y servicios que se localizan por encima de su nivel socioecondmico.

Conforme a Caisa, et al., (2019) el modo de vida se va a definir a través de: intereses, actividades
y opiniones, de esto va a depender la respuesta que el comprador tenga para adquirir un producto que
no se adapte a su estilo de vida o con sus intereses, ademas el estilo de vida va a condicionar las
necesidades del individuo. Es por ello que para los mercaddlogos es importante conocer el estilo de vida
de un grupo debido a que les permite dirigir la marca hacia el mismo para obtener un mayor éxito en su

lanzamiento y aceptacion.

Conforme a Huallanca y Giraldo (2022) en los consumidores de suplementos deportivos se debe
averiguar los habitos de compra para ello se debe investigar: ¢ Qué compran?, ¢Cuando? y éPor qué?

(relacionado con el factor motivacién).

Personalidad Y Autoconcepto

De acuerdo a Arenas (2018) entre las caracteristicas psicolégicas que diferencian a las personas
encontramos: la personalidad y el auto concepto, mismas que se encuentran directamente relacionadas
con el comportamiento de compra ya que los consumidores compran productos que vayan acorde a su

personalidad.

Segun Tintaya (2019) la personalidad constituye la parte mas global de la parte subjetiva de un

individuo debido a que abarca; por un lado, aspectos que se pueden observar como: conductas,



39

relaciones con los otros, habitos y costumbres. Por otro lado, aquello que no se puede observar como lo

que siente, cree y piensa una persona.

El auto concepto se determina de acuerdo a una propia percepcidn cognitiva en relacién con el
pensamiento consciente que una persona tiene de si misma, y la cual, se empieza a construir a partir de
la adolescencia e influye en la autoestima y la propia satisfaccién como persona (Sailema, 2017, como se

cité en Ruiz, 2020).

De esta forma se puede concluir que en el factor personalidad y auto concepto se debe tomar
en cuenta caracteristicas de la personalidad del individuo: interés de la persona por la cultura fitness y la
aversioén a los cambios en donde se debe evaluar la tendencia del individuo hacia la compra de
productos nuevos y la autoimagen (preocupacion por la imagen fisica, se puede relacionar con el factor

motivacion) (Huallanca y Giraldo, 2022).

Factores Psicologicos
Motivacion

De acuerdo a Moreno et al., (2021) la motivacién se puede identificar de acuerdo a la pirdmide
de Maslow en donde se encuentran las necesidades fisioldgicas, de seguridad y tranquilidad, sociales,

autoestima y autorrealizacién.

Segun Rodriguez (2020) la motivacidn aparece por una insatisfaccidn, es una fuerza que impulsa
a obtener algo que deseamos, otra teoria de motivacidn pertenece a Sigmund Freud, menciona que los

impulsos psicoldgicos son inconscientes y no se logra entender las propias necesidades.

De acuerdo a Rodriguez, Crovetto, Gonzalez, Morant, & Santibafiez (2011) en estudios acerca de
suplementos deportivos este factor (motivacion) debe ser medido en base a lo que el consumidor quiere

conseguir tras consumir los productos.
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Segun Mufioz et .al (2021) las personas consumen suplementos deportivos para: mejorar el

rendimiento, incrementar masa muscular, reducir grasa corporal y completar la alimentacién.

Aprendizaje

Conforme a Torres (2022) es un sistema de informacién almacenada internamente recopilada a
través del tiempo y permite tomar decisiones al individuo. Segin Moreno, Ponce, y Moreno (2021) el
aprendizaje se da a través de la experiencia en la compra y en el consumo del producto o servicio. Y de
acuerdo a Urbina y Vasquez (2018) el aprendizaje son los cambios que el consumidor presenta en su
comportamiento y se obtiene a través de la experiencia que previa. Asi, se puede concluir que el
aprendizaje consiste en cambios en la conducta de un individuo a través de la informacién que adquirié

previamente, en el caso de suplementos deportivos y que experiencia tuvo el consumidor al adquirirlos.

Percepcion

Conforme a Alarcén (2019) la percepcion es la forma que el consumidor tiene para deducir las
sensaciones que se presentan, esto se logra a través de los receptores sensoriales con el objetivo de
darles un significado. De esta forma, se puede explicar en tres dimensiones: constructiva, sensorial,
afectiva. De tal manera la percepcidn al ser una funcién mental posibilita al organismo recibir, elaborary
convertir informacién del exterior en totalidades organizadas y llenas de significado para el consumidor.

(Ribera, Arellano y Molero, 2009 como se cité en Garcia y Gastulo, 2018).

Creencias Y Actitudes
Conforme a Moreno et al., (2021) son sentimientos y juicios que el consumidor forma los cuales

pueden ser influenciados por anuncios publicitarios o las creencias respecto a una marca.
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Segun Ruiz y Vicente (2018) son descritas por sentimientos en contra o a favor de un producto o
persona. Ruiz y Vicente también mencionan que las actitudes se veran influenciadas por las ultimas

novedades de consumo, es importante que la empresa se adapte a eso.

“En la compra de suplementos deportivos es importante conocer el pensamiento del comprador

hacia el suplemento™ (Huallanca y Giraldo, 2022).

De acuerdo a Diaz (2015) menciona que las personas para cumplir sus objetivos estéticos
consumen el suplemento deportivo, el consumo de suplementos deportivos puede ser responsable del
dafo renal, también puede darse una disminucién de densidad dsea por pérdida de calcio lo que
provoca el aumento de posibilidad de fracturas y osteoporosis. Ademds, menciona que dentro de las

ayudas ergogénicas ilegales se encuentran diferentes formas de dopaje.

Comportamiento del consumidor
Proceso De Compra
De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) el proceso de decisién de compra inicia con reconocer
las necesidades y finaliza en como la persona se siente después de realizar la compra, las empresas

desean estar implicadas en todo el proceso de decisidon de compra.
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Figura 3
Proceso de decision de compra
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Nota. Adaptado de Fundamentos de Marketing (p.142) por Kotler y Armstrong, 2013.

Reconocimiento De La Necesidad
Segln Monferrer (2013) el proceso comienza cuando el individuo reconoce una necesidad
mediante estimulos internos o externos (publicidad, articulos, alguien del entorno), es decir, distingue

una diferencia entre su estado actual y el deseado.

Busqueda De Informacion

Conforme a Miranda y Vasquez (2019) es posible que, el comprador no se informe respecto a un
producto determinado y si en realidad el impulso para comprar es alto y encuentra un producto que se
encuentre a su alcance que satisfaga su necesidad, lo va a adquirir en ese momento, sin embargo,

también puede informacién sobre productos que lo satisfagan.
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De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) los compradores obtienen informacidn de varias
fuentes: personales (vecinos, familia y amigos), comerciales (vendedores y publicidad), publicas (medios
de comunicacion, redes sociales, buscadores en internet) y experienciales (manipular el producto).
Generalmente el consumidor recibe la mayor cantidad de informacién por fuentes comerciales que son

controladas por mercaddlogos, las fuentes mas eficaces son las personales.

Evaluacion De Alternativas

Segun Kotler y Armstrong (2013) los compradores a través de la evaluacidn de alternativas
tienen actitudes hacia las marcas, en esta evaluacidn se utiliza un pensamiento légico y calculos
cuidadosos, sin embargo, no todos los compradores realizan esta evaluacion. Los mercadélogos deben
estudiar a los compradores para conocer como estos evaltan las distintas alternativas de marcas para

tomar medidas que influencien en la decisién del comprador.

De acuerdo a Izquierdo (2021), los atributos intrinsecos (propios del producto) y extrinsecos
(caracteristicas asociadas al producto, pero no forman parte del mismo) del producto juegan un papel
fundamental en la evaluacién de alternativas. Los atributos intrinsecos son: olor, sabor, forma, sonido,
brillo, textura, color. Los atributos extrinsecos son: etiqueta con informacién nutricional, vendedor,
marca, lugar de origen, precio, empaque y certificados de calidad (Ferngvist y Ekelund, 2014 como se
citd en Izquierdo, 2021). En la presente investigacion se ha tomado en cuenta los atributos intrinsecos:
sabor y olor. De los atributos extrinsecos fueron considerados todos, debido a las caracteristicas propias

de los suplementos deportivos.

Decisién De Compra
Conforme a Kotler y Armstrong (2013) la decisién de los consumidores es comprar la marca mas
preferida pero entre la intencidn de compra y la decisidn se ve atravesada por dos factores: actitud de

los demas (si alguien importante para el comprador considera que se deberia comprar otra marca) y los
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factores situacionales inesperados (se da cuando existen acontecimientos de improviso como cambios
en la economia del comprador, cambios de precio de la competencia, experiencias negativas de grupos

de referencia).

Comportamiento Post-compra

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) lograr la satisfaccidn se consigue cuando el rendimiento
percibido del producto es mayor a las expectativas del mismo por parte del consumidor, la satisfaccion
es clave para que la empresa construya relaciones rentables con el mismo ya que ellos adquirirdn
nuevamente el producto, tendran comentarios positivos del producto, lo comentaran con otras

personas y su atencidn con la competencia se verd reducida.

Marco legal
Los siguientes articulos de la constitucion respaldan el presente trabajo de investigacion debido
a que parte de los derechos del buen vivir buscan la salud, recreacién, deporte por lo tanto los

suplementos permiten el desarrollo integral del ser humano cuidando dichos elementos.

Art. 24.- Las personas tienen derecho a la recreacion y al esparcimiento, a la practica del

deporte y al tiempo libre.

Art. 381.- El Estado protegerd, promoverd y coordinard la cultura fisica que comprende el
deporte, la educacion fisica y la recreacion, como actividades que contribuyen a la salud, formacion y
desarrollo integral de las personas; impulsara el acceso masivo al deporte y a las actividades deportivas
a nivel formativo, barrial y parroquial; auspiciara la preparaciéon y participacién de los deportistas en
competencias nacionales e internacionales, que incluyen los Juegos Olimpicos y Paraolimpicos; y

fomentara la participacion de las personas con discapacidad (Asamblea Nacional Constituyente, 2018).
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También la Ley del Deporte, Educacion Fisica y recreacidn respalda la investigacidn con el

siguiente articulo:

Art. 6.- Autonomia. - Se reconoce la autonomia de las organizaciones deportivas y la
administracion de los escenarios deportivos y demas instalaciones destinadas a la practica del deporte,
la educacidn fisica y recreacion, en lo que concierne al libre ejercicio de sus funciones. Las
organizaciones que, manteniendo su autonomia, reciban fondos publicos o administren infraestructura
deportiva de propiedad del Estado deberdn enmarcarse en la Planificacion Nacional y Sectorial,
sometiéndose ademas a las regulaciones legales y reglamentarias, asi como a la evaluacion de su gestion
y rendicidn de cuentas. Las organizaciones deportivas que reciban fondos publicos responderan sobre
los recursos y los resultados logrados a la ciudadania, el gobierno auténomo descentralizado

competente y el Ministerio Sectorial (Asamblea Nacional Constituyente, 2010).
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Marco Referencial

Tabla 2
Marco Referencial

Nombre del estudio Pais Autor Ao Analisis/Resumen Link

Posterior a un andlisis
cualitativo y cuantitativo se
evidencioé que entre los

Principales factores que influyen en la o . o .
P 9 ¥ factores con mayor incidencia https://repositorioacademico.upc.ed

decisién de compra de Multivitaminicos Alcéntara .
del tipo Over The Counter (OTC), en Rodriguez en la compra de un producto - u.pe/bitstream
. P o . Peru , guezy 2019 son: entorno sociocultural /handle/10757/628182/Alc%c3%alnt
mujeres de 25 a 39 afios de nivel Sanchez de .
. o . . (recomendaciones ara_RA.pdf
socioecondmico B de Lima Metropolitana, Olarte . . .
en el 2019 familiares), motivacion ?sequence=3&isAllowed=y

psicoldgica-personal (temas
estéticos) y los medios de
comunicacion.

Incluyd en sus objetivos
determinar los factores que
influyen en el proceso de
decisién de compra de los
consumidores de la empresa
y se determind que en una
gran parte de los
compradores influyen las
recomendaciones de
familiares, el precioy la
satisfaccién de las
necesidades.

https://repositorio.uss.edu.pe/bitstre
am/handle/20.500.12802/7660/Hua

mM%c3%aln%20Cubas%20Heberth%?2
OEnrique.pdf?sequence=1&isAllowed

=y

Analisis del consumidor en el proceso de
decisién de compra de los clientes de la Peru Huaman 2020
empresa el Ofertdn Eirl. - Chiclayo 2018




Estudio exploratorio de los factores que

afectan el comportamiento del

consumidor de suplementos deportivos.
Caso de estudio: Corporacién Universe
Nutrition, consumidores del Cercado de

Lima

Peru

Huallanca y
Giraldo

2022

Se establecieron como
objetivos determinar cobmo
afectan los factores
culturales, sociales,
personales y psicolégicos en
el comportamiento de los
consumidores. Se enfatizé
que efectivamente la cultura,
subcultura, clase social,
precio, la familia incluso
entrenadores constituyen la
principal fuente de
recomendacion del consumo
para los deportistas ademas
de edad, situacion
econdmica, motivacion,
percepcién, aprendizaje y,
creencias y actitudes.

47

https://tesis.pucp.edu.pe/repositorio
/bitstream/handle/20.500.12404/21
535/HUALLANCA_SOLANO_GIRALDO
_SARMIENTO_ Lic..pdf?sequence=1&i
sAllowed=y

Factores decisivos de compra del
consumidor: un acercamiento para
empresas de produccién y servicios

Ecuador

Caisa,
Maldonado y
Miranda

2019

En el estudio se determind la
importancia de conocer y
considerar los factores
sociales, culturales,
personales y psicolégicos
para la presentacion de un
producto ya que, los factores
permiten establecer y aplicar
estrategias para influenciar la
compra conociendo la
informacidn del consumidor.

https://uctunexpo.autanabooks.com
/index.php/uct/article/download/15
5/158/




Factores que mas influyen en el proceso
de decision de compra de los
consumidores de Gatorade en jovenes de
Chiclayo

Peru

Miranday
Vasquez

2019
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Tomando en consideracion
todos los factores
(personales, psicoldgicos,
culturales y sociales) en el
estudio se determiné que los
mas influyentes son: la
ocupacion del consumidor es
estudiante, su estilo de vida
gira en torno a actividades
escolares, el género que
mayor consume el producto
es el masculino, poseen una
percepcién de la bebida como
rehidratante y se dejan
influenciar por sus amigos
cercanos (grupo de
pertenencia).

https://tesis.usat.edu.pe/bitstream/2
0.500.12423/2147/1/TL_MirandaCha
vezCarlos_VasquezRamirezlvan.pdf
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Marco Conceptual
Amateur
Segun la Real Academia Espafiola (2005) Amateur es la persona en especial deportista que

realiza una actividad de modo no profesional ni remunerado.

Competitividad
La competitividad es la facultad para conquistar, mantener y ampliar la participacion en el

mercado (Muller, 2005, como se citd en Vazques, 2018)

Algunas empresas que se dedican a la venta de suplementos deportivos mencionan que han
logrado obtener una ventaja competitiva gracias a la calidad del producto con un precio asequible

(Tabares, Aguirre, & Aguilar, 2015).

Comportamiento Del Consumidor

Segun Toscano (2020) el comportamiento del consumidor es la aptitud que tienen las personas
antes, durante la compra y al usar un producto, las empresas deben estudiar el comportamiento para
comprender las necesidades, los gustos y preferencias del consumidor para lograr su satisfaccion y una

recompra.

Ergogénicas Nutricionales
Conforme a Blasco (2016) son un conjunto de ingestas encaminadas a mantener el nivel de
prestacion motora y/o aumentarla, permitiendo minimizar la fatiga sin poner en riesgo la salud del

deportista.
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Fisicoconstructivismo
Es un deporte asociado al levantamiento de pesas, series y repeticiones por cada musculo, la
practica de este deporte ayuda en la construccién y transformacién del cuerpo siguiendo pardmetros

como alimentacién, suplementacion y rutinas (Alcantara, 2019).

Gimnasio
Conforme a Bianchi y Viquez (2019) un gimnasio es un espacio creado para realizar actividades

fisicas diversas relacionadas a la fuerza.

Grasa corporal

La grasa corporal almacena energia y protege los érganos internos, en el cuerpo se almacena:
grasa esencial que protege al cuerpo y grasa almacenada la cual guarda energia para la actividad fisica.
La distribuciéon de la grasa corporal es distinta para mujeres y hombres (Martinez, Sticchi, Goicoechea,

Serrano, y Leyes, 2018).

Masa muscular
Segln Araujo (2020) la masa muscular son fibras que se desarrollan a través del ejercicio
voluntario o involuntario y son importantes para el movimiento del cuerpo, ademas la masa muscular

permite que el cuerpo no se vea flacido.

Mercado
Conforme Kotler y Armstrong (2013) mercado es un conjunto en el que participan los

compradores reales y potenciales de un producto.
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Oferta De Mercado
Segun Kotler y Armstrong (2013) las ofertas de mercado son una combinacién de productos
(bienes o servicios), experiencias o informacion que se ofrece a un mercado con el objetivo de satisfacer

un deseo o una necesidad.

En Ecuador las empresas que destacan en la venta y distribucion de suplementos son
internacionales, las importaciones de estos productos crecen a niveles considerables debido a una

evidente demanda por parte de la sociedad ecuatoriana (Cornejo, 2017).

Proceso De Compra

Segun Kotler y Armstrong (2013) el proceso de compra inicia antes de la compra real e incluso
continua mucho después es por esta razon que los vendedores deben concentrarse en todo el proceso
el cual consiste de 5 etapas: reconocer la necesidad, busqueda de informacién, evaluacion de

alternativas, decision de compra y por ultimo el comportamiento postcompra.

Rendimiento Deportivo

Es el resultado de una actividad deportiva, existe el rendimiento heteropercibido el cual es la
percepcion que tiene una persona externa al deportista, y el rendimiento auto percibido que es el
concepto del rendimiento de los propios deportistas (Martin, 2001, como se cit6é en Bohdrquez,

Delgado, & Fernandez, 2017).

Suplemento Deportivo

De acuerdo a Mufioz, Ochoa, Diaz, Ramirez, & Gomez (2021) los suplementos deportivos son
fuentes, ingredientes, nutrientes alimenticios los cuales son ingeridos de manera adicional a la dieta
habitual en dosis adecuada y efectiva para ser usada en periodos especificos de preparacién deportiva

para incrementar el rendimiento fisico, mejorar adaptaciones al ejercicio, capacidad de recuperacion,
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habilidades, prevencion y correccion de deficiencias nutricionales, asi como auxiliar en la mejora de la

composicion corporal ayudando a los consumidores a entrenar y competir de manera efectiva.

Segun Huallanca y Giraldo (2022) existen tres categorias de suplementos deportivos y dentro de

las mismas existe una variedad de sustancias, pero los mas populares son:

- Productos para la recuperacién y rendimiento: recuperadores del cansancio o fatiga: BCAA,
creatina.

- Complementos nutricionales: macronutrientes como la proteina en polvo, micronutrientes
como los multivitaminicos.

- Productos para el control de peso: quemadores de grasa como la carnitina y suplementos

caldricos como hidratos de carbono.
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Capitulo I

Metodologia

Enfoque De Investigacion

El enfoque cuantitativo al consistir en un conjunto de procesos, se deduce que es secuencial y
probatorio, es por esta razén que, cada fase es sucesiva a la anterior, por lo cual, no es posible evadir el
cumplimiento de algun paso, justamente por el orden a cumplir. Al tener definida una idea es posible
deducir preguntas de investigacion y objetivos, que posterior a realizar una revisién de la literatura se
podrd obtener un marco tedrico. En consecuencia, es necesario recopilar datos que sobre la base de una
medicién numérica y también a un analisis estadistico, se podra probar hipdtesis con el objetivo de

definir parametros de comportamiento (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Para la presente investigacidn se recolectd datos mediante la aplicacidn de encuestas y se

procedid a realizar analisis univariado y bivariado.

Tipologia De Investigacién
Por su finalidad: aplicada

Es indispensable fijar cudl es el objetivo al momento de hacer una investigacion, en el presente
caso se quiere obtener su aplicacién con el fin de que, direccionen o guien en las decisiones que se

generen para procesos.

Por Las Fuentes De Informacidn: Cuantitativa
Fuentes Secundarias
Esta investigacion fue debidamente sustentada en fuentes bibliograficas, mismas que constan

descritas en el marco tedrico referencial y que aportaron con datos relevantes a la investigacion.
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Fuentes Primarias
De acuerdo a las encuestas realizadas, se consiguieron las fuentes primarias, con lo cual se logré
recoger informacién referente a los factores que estan relacionados con la decisidn de compra de los

suplementos deportivos.

Por El Control De Variables: No experimental

Con el objetivo de analizar ciertos cambios de la manera natural en que se producen, se realizan
estudios en los cuales no se influye de manera intencional sobre las variables independientes, esto para
analizar el efecto que las mismas tienen sobre otras variables. En tal virtud, para la investigaciéon no
experimental, no se influye ni manipula las variables independientes, sino que se permite que sucedan a

fin de que, también se generen sus efectos (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Disefio: No Experimental, transversal
Con la finalidad de recopilar datos en un tiempo Unico y especifico se ejecutan lo disefios de
investigacion transversal, esto permite describir las variables y su forma de incidir en la relacién que

tienen entre si en ese tiempo especifico (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Por El Alcance: Descriptivo
El estudio descriptivo permite determinar las caracteristicas, propiedades y perfiles de grupos,

procesos, personas o algln otro acontecimiento al que se pueda realizar un analisis.

En consecuencia, se quiere recolectar informacién de manera conjunta o independiente respecto a las

variables que se mencionan (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Técnicas E Instrumentos Para La Recoleccion De Datos
Para la investigacion se utilizé un muestreo estratificado y un enfoque no probabilistico por

conveniencia para la recoleccién de datos. La seleccién de las personas que participaron en la encuesta
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fue realizada por conveniencia en los gimnasios del cantén Quito seleccionados, es decir, se encuesto

Unicamente a las personas que aceptaron participar.

Calculo De La Muestra

Conforme a Jorquera, Rodriguez, Torrealba, Campos, y Gracia (2022) el segmento de personas
mas frecuente que asiste a gimnasios se encuentra en un rango de edad de 20 a 39 afos. De acuerdo al
oficio presentado por el INEC Oficio Nro. INECINEC- 2021-0291-0 de 29 de julio de 2021 la poblacién en

el cantdn Quito en el 2022 en el rango de edad mencionado es de 981,765.

Tabla 3
Poblacion del cantdn Quito

Cantén Grupo de edad Hombre Mujer Total

Quito 20224 135,339 140,487 275,826
25a29 131,233 137,716 268,949
30a34 112,716 121,193 233,909
35a39 96,092 106,989 203,081

Total 475,380 506,385 981,765

Nota. Adaptado de la Secretaria nacional de planificacion (2021) Oficio Nro. INECINEC- 2021-0291-0 de
29 de julio de 2021

De acuerdo a Bautista, Mejia, Hoyos y Ruiz (2020), el 49,4% de usuarios de gimnasios consumen
suplementos por diversas razones, por lo tanto, la poblacion sera de 484,992. La poblacién total es de
484,992 la cual corresponde a usuarios de gimnasios que consumen suplementos deportivos. La
muestra se obtiene aplicando la férmula de poblaciones finitas. Se aplica un nivel de confianza del 95%,

margen de error del 5%, probabilidad de 50%.

72 pgN 1,962(0,5)(0,5) * 484,992

T IN—1D) + Z2+p=q 0,052 (484,992 — 1) + 1,962 * (0,5)(0,5)

= 383,86 = 384

El tamafio de muestra del estudio es de 384 usuarios de gimnasios del cantén Quito.
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La recoleccion de informacion se dio a través de la aplicacion de encuestas a usuarios de

gimnasios del cantén Quito. La encuesta es una técnica que permite la obtencidn de informacién por

parte de una muestra de individuos acerca de un tema determinado en donde se plantear preguntas

cuantitativas o cualitativas relevantes para la investigacion (Ganga, 2019, como se cité en Oina, 2022)

Validacion De Instrumento

La validacién del instrumento se realizé6 mediante la validacién de expertos.

Validacion De Expertos

Segln Garrote y Rojas (2015), la validacién de expertos es una opinidn de personas que tienen

trayectoria en el tema de investigacidn, reconocidas como expertos por otros y son capaces de otorgar

informacién, juicios y valoraciones.

Tabla 4
Validacion de expertos

N Experto Represen- Compren- Interpre- Claridad Conteni- Observa-
tatividad sién tacion do ciones
1 Juan 3 2,97 2,9 3 3 Modificacién
Carlos Entrenador de preguntas
Salcedo con términos
adecuados.
2 Lic. En 3 2.97 3 3 3
deportes,
Marco entrenador, Modificar
Crespo deportista y opciones de
vendedor de respuesta.
suplementos
deportivos
3 Miguel Deportistade 3 2,80 3 3 3 Cambiar
Rodriguez fisicoculturis enunciados
mo de talla para una
internacional correcta

comprension
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Tabulacién
Se realizd la tabulacion de datos en SPSS codificando y digitando las encuestas para el andlisis

con funciones que ofrece el programa.

Capitulo IV

Tabulacion Y Analisis De La Informacién
Posterior al levantamiento de los datos y de su procesamiento se obtuvieron 384 encuestas que
se realizaron a usuarios de gimnasios del cantdn Quito de las cuales 376 son validas ya que 8 personas

no cumplieron con las preguntas filtro, a continuacién, se presentan los resultados.

Analisis De Resultados

Andlisis Univariado

Se analiza las variables de manera individual.

Pregunta Filtro N.1 ¢Ha comprado suplementos deportivos? En caso de que su respuesta sea "NO”
usted ha finalizado la encuesta.

Tabla 5
¢Ha comprado suplementos deportivos?

é¢Ha comprado suplementos deportivos? En caso de que su respuesta sea "NO™ usted ha
finalizado la encuesta.
N %
Si 380 99,0%
No 4 1,0%
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Figura 4
¢Ha comprado suplementos deportivos?

¢Ha comprado suplementos deportivos? En caso de que su respuesta sea "NO” usted ha finalizado la
encuesta.

Bsi
| I

Analisis

Para la pregunta é¢Ha comprado suplementos deportivos? El 98,96% de los encuestados
respondieron de manera positiva, mientras que el 1,04% de manera negativa.
Pregunta Filtro N. 2 ¢ Usted tiene una edad entre 20 y 39 afios? En caso de que su respuesta sea "NO~
usted ha finalizado la encuesta.

Tabla6
¢Usted tiene una edad entre 20 y 39 afios?

éUsted tiene una edad entre 20 y 39 aiios? En caso de que su respuesta sea "NO™ usted ha
finalizado la encuesta.

N %
Si 376 97,9%
No 4 1,0%
Perdidos Sistema 4 1,0%




Figura 5
¢Usted tiene una edad entre 20 y 39 afios?

¢Usted tiene una edad entre 20 y 39 afios? En caso de que su respuesta sea "NO” usted ha finalizado la
encuesta.

M si
Mo

Anadlisis

Para la pregunta ¢Usted tiene una edad entre 20 y 39 afios? El 98,95% de los encuestados
respondieron de manera positiva, mientras que el 1,05% de manera negativa.
Pregunta 1.1 Edad

Tabla?7
¢Usted tiene una edad entre 20 y 39 afios?

1.1 Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 20a 24 106 27,6 28,2 28,2
25a29 104 27,1 27,7 55,9
30a34 100 26,0 26,6 82,4
35a39 66 17,2 17,6 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1

Total 384 100,0
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Figura 6
Edad
1.1 Edad
W20a24
Wo2sa29
W30 a3
W35a39
Analisis

Se puede observar que el 28,19% de los encuestados se encuentra en un rango de edad entre 20
a 24 afios, con un 27,66% se encuentran entre 25 a 29 aiios, con un 26,60% se encuentran entre 30 a 34
afios y finalmente con un 17,55% se encuentran los encuestados en un rango de edad entre 35 a 39
afios.

Pregunta 1.2 Género

Tabla 8
Género
1.2 Género
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Masculino 223 58,1 59,3 59,3
Femenino 153 39,8 40,7 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1

Total 384 100,0




Figura 7
Género

1.2 Género
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Analisis

Del total de los encuestados el 59,31% pertenece al sexo masculino, mientras que el 40,69%
pertenece al sexo femenino.
Pregunta 2.1 Sector de residencia

Tabla 9
Sector de residencia

2.1 Sector de residencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Norte 127 33,1 33,8 33,8
Sur 125 32,6 33,2 67,0
Centro 124 32,3 33,0 100,0
Total 376 97,9 100,0

Perdidos Sistema 8 2,1
Total 384 100,0




Figura 8
Sector de residencia

2.1 Sector de residencia
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Analisis

Se puede observar que el 33,78% de los encuestados se encuentran en el norte de Quito, el
33,24% se encuentran en el Sur de Quito y finalmente con un 32,98% de los encuestados su sector de
residencia es en el centro de Quito.

Pregunta 1.3 Estado civil

Tabla 10
Estado civil
1.3 Estado civil
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Soltero 238 62,0 63,3 63,3
Casado 97 25,3 25,8 89,1
Divorciado 28 7,3 7,4 96,5
Viudo 3 ,8 ,8 97,3
Unidn de hecho 10 2,6 2,7 100,0
Total 376 97,9 100,0

Perdidos Sistema 8 2,1




Total

384 100,0

Figura 9
Estado civil

1.3 Estado civil

Analisis

W Soltera

M Casado

M Divorciado
Eviudo

M Unisn de hecho
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Se puede observar que el 63,30% de los encuestados son solteros, el 25,80% casados, el 7,45%

divorciados, el 2,66% se encuentran en union de hecho y finalmente con el 0,80% se encuentran los

viudos.

Pregunta 1.4 ¢{Cual es su ocupacion?

Tabla 11
Ocupacion
1.4 ¢{Cual es su ocupacion?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Estudiante 104 27,1 27,7 27,7
Trabajador 223 58,1 59,3 87,0
Inactivo 48 12,5 12,8 99,7
Otro 1 ,3 ,3 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1
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Total 384 100,0
Figura 10
Ocupacion

1.4 ;Cudl es su ocupacién?
B Estudiante
M Trabajador

M inactivo
B Ctro

Analisis

Se puede observar que el 59,31% de los encuestados son trabajadores, el 27,66% estudiantes, el
12,77% se encuentran inactivos y el 0,27% se encuentran en otra ocupacion.
Pregunta 1.5 ¢Cuales son los ingresos mensuales aproximados de su hogar?

Tabla 12
Ingresos mensuales aproximados del hogar

1.5 ¢Cuadles son los ingresos mensuales aproximados de su hogar?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido $161 a 5321 2 ,5 ,5 ,5
$322 a $802 122 31,8 32,4 33,0
$803 a $1605 203 52,9 54,0 87,0
$1606 a $4012 48 12,5 12,8 99,7
$4013 o mas 1 ,3 ,3 100,0

Total 376 97,9 100,0

Perdidos Sistema 8 2,1
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Total 384 100,0
Figura 11
Ingresos mensuales aproximados del hogar

15 ;Cuales son los ingresos mensuales aproximados de su hogar?

5161 a 5321
0.27%
o2 W 5322 3 5802

M 5503 a $1605
W 51606 a $4012
M 54013 0 mas

Analisis

El 53,99% de los encuestados tienen un ingreso del hogar mensual aproximado de $803 a $1605
lo que indica que pertenecen a la clase media baja, el 32,45% tienen ingresos del hogar mensuales
aproximados de $322 a $802 lo que indica que pertenecen a la clase vulnerable, el 12,77% tienen
ingresos del hogar mensuales aproximados de $1606 a $4012 encontrandose en la clase media alta, el
0,53% tienen ingresos de $161 a $321 encontrandose en la clase pobre y finalmente el 0,27% de los
encuestados cuentan con ingresos del hogar mensuales aproximado de $4013 o més encontrandose en
la clase acomodada.
Pregunta 2.2 ¢{Cual es su nivel de educacion?

Tabla 13
Nivel de educacion

2.2 ¢(Cual es su nivel de educacion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
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Valido Secundaria completa 84 21,9 22,3 22,3
Hasta 3 afios de 144 37,5 38,3 60,6
educacion superior
4 0 mas anos de 139 36,2 37,0 97,6
educacion superior (sin
post-grado)

Post grado y otros 9 2,3 2,4 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1
Total 384 100,0
Figura 12

Nivel de educacion

2.2 ;Cual es su nivel de educacion?

Analisis

Acerca del nivel de educacidn se puede observar que el 38,30% tienen hasta 3 afios de

B Secundaria completa

Hasta 3 afios de educacion

superiar

4 o mas afios de educacidn
superior (sin post-grada)

BFost grado y otros

educacion superior, el 36,97% 4 o mas afios de educacidn superior (sin post-grado), el 22,34% cuentan

con la secundaria completa y finalmente el 2,39% de los encuestados cuentan con post grado y otros.

Pregunta 1.6 ¢Vive con su familia de origen? Por familia de origen entendemos al sistema familiar

donde nacemos, es decir, al nucleo familiar de padres e hijos.
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Tabla 14
¢ Vive con su familia de origen?

1.6 ¢Vive con su familia de origen? Por familia de origen entendemos al sistema
familiar donde nacemos, es decir, al nucleo familiar de padres e hijos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vialido Si 213 55,5 56,6 56,6
No 163 42,4 43,4 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1
Total 384 100,0

Figura 13
¢ Vive con su familia de origen?

1.6 ;Vive con su familia de origen? Por familia de origen entendemos al sistema familiar donde nacemos, es
decir, al hucleo familiar de padres e hijos.

W si

Mo

Andlisis
Respecto al item ¢ Vive con su familia de origen? El 56,65% de los encuestados viven con su
familia de origen, mientras que el 43,35% no vive con su familia de origen.

Pregunta 1.7 ¢Tiene Hijos?



Tabla 15
éTiene Hijos?

1.7 éTiene Hijos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 115 29,9 30,6 30,6
No 261 68,0 69,4 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1
Total 384 100,0

Figura 14
¢ Tiene Hijos?

Analisis

1.7 ;Tiene Hijos?
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Respecto al item ¢Tiene hijos? Se puede observar que el 69,41% no tienen hijos, mientras que el

30,59% si tiene hijos.

Pregunta 1.8 ¢Cual es la edad de su hijo/a? En caso de tener mas de uno por favor seleccione la edad

del mayor.
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Tabla 16
éCudl es la edad de su hijo/a?

1.8 ¢Cual es la edad de su hijo/a? En caso de tener mas de uno por favor seleccione la edad del

mayor.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 0 a2 afios y 6 meses de 52 13,5 45,2 45,2
edad
2 afios y 7 meses a 6 afios 37 9,6 32,2 77,4
7 a 13 afos 25 6,5 21,7 99,1
14 a 20 afios 1 ,3 ,9 100,0
Total 115 29,9 100,0
Perdidos Sistema 269 70,1
Total 384 100,0

Figura 15
éCudl es la edad de su hijo/a?

1.8 ;Cual es la edad de su hijo/a? En caso de tener mas de uno por favor seleccione la edad del mayor.

M0 a 2 afios y 6 mesas de edad
M2 afios y 7 meses 3 6 afios
W7 213 afios

14 a 20 afios

Analisis

Se puede observar que de los encuestados que si tienen hijos el 45,22% tienen hijos con una
edad entre 0 a 2 afios y 6 meses de edad, es decir se encuentran en el ciclo de vida familiar “parto
temprano”, con un 32,17% tienen hijos con una edad entre 2 aiflos y 7 meses a 6 afios lo que indica que

se encuentran en el ciclo de vida familiar “familia con hijos preescolares”, con un 21,74% tienen hijos
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con una edad entre 7 a 13 afios encontrandose en el ciclo de vida familia "familia con hijos escolares™ y
finalmente el 0,87% tienen hijos con una edad entre 14 a 20 aifos encontrandose en el ciclo de vida
familiar “familia con hijos adolescentes™.

Pregunta 1.9 {Hace cudnto tiempo asiste al gimnasio?

Tabla 17
¢Hace cudnto tiempo asiste al gimnasio?

1.9 ¢Hace cuanto tiempo asiste al gimnasio?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vialido 2 2 ,5 ,5 ,5
3 3 ,8 ,8 1,3
4 4 1,0 1,1 2,4
5 3 ,8 ,8 3,2
6 14 3,6 3,7 6,9
7 5 1,3 1,3 8,2
8 11 2,9 2,9 11,2
9 4 1,0 1,1 12,2
10 14 3,6 3,7 16,0
11 4 1,0 1,1 17,0
12 34 8,9 9,0 26,1
13 7 1,8 1,9 27,9
14 4 1,0 1,1 29,0
15 10 2,6 2,7 31,6
16 25 6,5 6,6 38,3
17 4 1,0 1,1 39,4
18 63 16,4 16,8 56,1
19 6 1,6 1,6 57,7
20 6 1,6 1,6 59,3
21 5 1,3 1,3 60,6
22 12 3,1 3,2 63,8
23 3 ,8 ,8 64,6
24 29 7,6 7,7 72,3
25 2 ,5 ,5 72,9
26 22 57 5,9 78,7
28 5 1,3 1,3 80,1
30 2 ,5 ,5 80,6

31 4 1,0 1,1 81,6



32 4 1,0 1,1 82,7
33 1 ,3 ,3 83,0
34 4 1,0 1,1 84,0
35 1 ,3 ,3 84,3
36 11 2,9 2,9 87,2
37 1 ,3 ,3 87,5
38 3 ,8 ,8 88,3
41 7 1,8 1,9 90,2
42 13 3,4 3,5 93,6
48 8 2,1 2,1 95,7
60 5 1,3 1,3 97,1
72 3 ,8 ,8 97,9
80 1 ,3 ,3 98,1
82 1 ,3 ,3 98,4
84 1 ,3 ,3 98,7
90 1 ,3 ,3 98,9
120 2 ,5 ,5 99,5
180 1 ,3 ,3 99,7
192 1 ,3 ,3 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1
Total 384 100,0

Tabla 18
Estadisticos ¢ Hace cudnto tiempo asiste al gimnasio?

1.9 ¢Hace cuanto tiempo asiste
al gimnasio?

N Valido 376

Perdidos 8
Media 23,01
Mediana 18,00
Moda 18

Suma 8652




Figura 16

Estadisticos ¢ Hace cudnto tiempo asiste al gimnasio?

Analisis

1.9 ;jHace cuanto tiempo asiste al gimnasio?
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En la pregunta ¢ Hace cuanto tiempo asiste al gimnasio? Se puede observar una gran variedad de

respuestas, sin embargo, se encuentra una moda con 16,76% de 18 meses y una media o promedio de

23 meses.

Tabla 19

¢Hace cudnto tiempo asiste al gimnasio?2

1.9 ¢Hace cuanto tiempo asiste al gimnasio?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Menos de 1 afio (0 a 64 16,7 17,0 17,0
11lmeses)
De 1a2afos(12a23 178 46,4 47,3 64,4
meses)
De 2 a 3 afios (24 a 35 73 19,0 19,4 83,8
meses)
De 3 a 4 afios (36 a 47 37 9,6 9,8 93,6

meses)
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Mas de 4 afios (48 meses 24 6,3 6,4 100,0
en adelante)
Total 376 97,9 100,0

Perdidos  Sistema 8 2,1

Total 384 100,0

Figura 17
¢Hace cudnto tiempo asiste al gimnasio?2

1.9 ;Hace cuanto tiempo asiste al gimnasio?

W enos de 1 afio (0 a 11meses)
MD: 132 afios (12 a 23 meses)
MDe: 2 23 afios (24 3 35 meses)
[EDe 3 a 4 afos (36 a 47 meses)

.Mas de 4 afios (48 meses en
adelante)

Analisis

Como se puede observar en la grafica se agrupd en 4 rangos las respuestas, el 47,34% de los
encuestados asisten al gimnasio hace 12 y 23 meses, el 19,41% asiste hace 24 y 35 meses, el 17,02%
asiste hace menos de un afio, el 9,84% asiste hace 36 y 47 meses y finalmente el 6,38% asiste hace mas
de 48 meses.
Pregunta 1.10 ¢{Qué suplemento deportivo adquiere con mayor frecuencia? Seleccione una opcién

Tabla 20
¢Qué suplemento deportivo adquiere con mayor frecuencia?

1.10 ¢Qué suplemento deportivo adquiere con mayor frecuencia? Seleccione una opcién




Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Proteina en polvo 136 35,4 36,2 36,2
Multivitaminicos 22 5,7 5,9 42,0
Hidratos de carbono 65 16,9 17,3 59,3
Carnitina 49 12,8 13,0 72,3
Creatina 49 12,8 13,0 85,4
BCAA 25 6,5 6,6 92,0
Otros 30 7,8 8,0 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1
Total 384 100,0
Figura 18

¢Qué suplemento deportivo adquiere con mayor frecuencia?

1.10 ;Qué suplemento deportivo adquiere con mayor frecuencia? Seleccione una opcién

Analisis

B Proteina en polvo
B Multivitaminicos

B Hidratos de carbono
E Camitina

M Creatina

WBcAA

M Otros
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En el item ¢Qué suplemento deportivo adquiere con mayor frecuencia? Se puede observar que

el 36,17% de los encuestados adquieren con mayor frecuencia proteina en polvo, el 17,29% hidratos de

carbono, el 13,03% adquieren carnitina y con el mismo porcentaje adquieren creatina, con un 7,98% se



encuentran otros suplementos deportivos, con un 6,65% se encuentran los BCAA y finalmente con un
5,85% se encuentran los multivitaminicos.

Pregunta 1.11 ¢ Con qué frecuencia adquiere suplementos deportivos?

Tabla 21
¢Con qué frecuencia adquiere suplementos deportivos?

1.11 ¢Con qué frecuencia adquiere suplementos deportivos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 20 5,2 53 5,3
2 72 18,8 19,1 24,5
3 80 20,8 21,3 45,7
4 43 11,2 11,4 57,2
5 23 6,0 6,1 63,3
6 111 28,9 29,5 92,8
7 1 ,3 ,3 93,1
8 23 6,0 6,1 99,2
9 2 ,5 ,5 99,7
36 1 ,3 ,3 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1
Total 384 100,0
Tabla 22

Estadisticos ¢ Con qué frecuencia adquiere suplementos deportivos?

1.11 ¢Con qué frecuencia
adquiere suplementos
deportivos?

N Valido 376

Perdidos 8
Media 4,26
Mediana 4,00

Moda 6
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Figura 19
Estadisticos ¢ Con qué frecuencia adquiere suplementos deportivos?

1.11 ;Con queé frecuencia adquiere suplementos deportivos?
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Analisis

En la pregunta ¢Con qué frecuencia adquiere suplementos deportivos? Se puede observar una
gran variedad de respuestas, sin embargo, se encuentra una moda con 29,52% de 6 meses y una media
o promedio de 4 meses.

Tabla 23
Estadisticos ¢ Con qué frecuencia adquiere suplementos deportivos? 2

1.11 ¢Con qué frecuencia adquiere suplementos deportivos?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Menos de 3 meses 92 24,0 24,5 24,5
De 3 a 4 meses 123 32,0 32,7 57,2
De 5 a 6 meses 134 34,9 35,6 92,8
De 7 a 8 meses 24 6,3 6,4 99,2
De 9 0 mas meses 3 ,8 ,8 100,0

Total 376 97,9 100,0

Perdidos  Sistema 8 2,1
Total 384 100,0
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Figura 20
Estadisticos ¢ Con qué frecuencia adquiere suplementos deportivos?

1.11 ;Con qué frecuencia adquiere suplementos deportivos?

B enos de 3 meses
BD:3 a4 meses
WD 5 a6 meses
BED:7 a8 meses
BD: 9 0 mas meses

Analisis

Como se puede observar en la grafica se agrupd en 4 rangos las respuestas, el 35,64% de los
encuestados adquieren suplementos deportivos con una frecuencia de cada 5 a 6 meses, el 32,71%
adquieren con una frecuencia de cada 3 a 4 meses, el 24,47% adquiere con una frecuencia de menos de
3 meses, el 6,38% adquiere con una frecuencia de cada 7 a 8 meses y finalmente el 0,80% adquiere cada
9 0 mds meses suplementos deportivos.
Pregunta 1.12 Qué tan importante es para usted la cultura fitness? La cultura fitness no sélo incluye
una rutina de ejercicios, sino que esta debe ir acompaiiada de una nutricion apropiada, ademas del

descanso necesario, que es vital para la relajacion fisioldgico-mental.
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Tabla 24
Importancia de la cultura fitness

1.12 Qué tan importante es para usted la cultura fitness? La cultura fitness no sélo
incluye una rutina de ejercicios, sino que esta debe ir acompafiada de una nutricion
apropiada, ademas del descanso necesario, que es vital para la relajacion fisioldgico-

mental.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Neutral 41 10,7 10,9 10,9
Importante 258 67,2 68,6 79,5
Muy 77 20,1 20,5 100,0
importante
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1
Total 384 100,0

Figura 21
Importancia de la cultura fitness

1.12 Qué tan importante es para usted la cultura fithess? La cultura fithess no sélo incluye una rutina de
ejercicios, sino que esta debe ir acompanada de una nutricién apropiada, ademas del descanso necesario,
que es vital para la relajacién fisiologico-mental

B Neutral
M importante
B Muy importante

Analisis
Para el item, importancia de la cultura fitness, para el 68,62% de los encuestados es importante,

para el 20,48% es muy importante y finalmente para el 10,90% de los encuestados es neutral.



Con estos resultados se puede concluir que aproximadamente el 90% de los encuestados se
preocupan por cumplir una cultura fitness que incluya la rutina de ejercicios, nutricién apropiada y
descanso necesario.

Pregunta 1.13 ¢{ Al momento de comprar un suplemento deportivo esta dispuesto a comprar uno de
diferente marca al de su anterior compra?

Tabla 25
Cambio de marca de suplemento deportivo

1.13 ¢ Al momento de comprar un suplemento deportivo esta dispuesto a comprar uno de
diferente marca al de su anterior compra?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Totalmente en 3 ,8 8 ,8
desacuerdo
En desacuerdo 51 13,3 13,6 14,4
Ni de acuerdo ni en 176 45,8 46,8 61,2
desacuerdo
De acuerdo 104 27,1 27,7 88,8
Totalmente de acuerdo 42 10,9 11,2 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1

Total 384 100,0
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Figura 22
Cambio de marca de suplemento deportivo

1.13 { Al momento de comprar un suplemento deportivo esta dispuesto a comprar uno de diferente marca al de
su anterior compra?

W Totalmente en desacuerdo

W En desacuerdo

B Ni de acuerdo ni en desacuerdo

B De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

11.17%
11175

Analisis

Para la pregunta ¢ Al momento de comprar un suplemento deportivo esta dispuesto a comprar
uno de diferente marca al de su anterior compra?, se puede observar que el 46,81% de los encuestados
no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 27,66% se encuentra de acuerdo, el 13,56% se encuentra en
desacuerdo, el 11,17% se encuentra totalmente de acuerdo de comprar un suplemento deportivo de
diferente marca al de su anterior compray finalmente el 0,80% de los encuestados se encuentran
totalmente en desacuerdo.

Con estos resultados se puede concluir que aproximadamente el 86% de los encuestados no
tienen problema con cambiar de marca del suplemento deportivo en cada compra.
Pregunta 1.14 ¢{ Al momento de comprar un suplemento deportivo esta dispuesto a comprar en un

lugar diferente al de su anterior compra?
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Tabla 26
Cambio de lugar de compra del suplemento deportivo

1.14 ¢{ Al momento de comprar un suplemento deportivo esta dispuesto a comprar en un lugar
diferente al de su anterior compra?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 3 ,8 ,8 ,8
desacuerdo
En desacuerdo 17 4,4 4,5 5,3
Ni de acuerdo ni en 164 42,7 43,6 48,9
desacuerdo
De acuerdo 148 38,5 39,4 88,3
Totalmente de acuerdo 44 11,5 11,7 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1
Total 384 100,0

Figura 23
Cambio de lugar de compra del suplemento deportivo

1.14 ; Al momento de comprar un suplemento deportivo esta dispuesto a comprar en un lugar diferente al de
su anterior compra?

M Totalmente en desacuerda

0,80% W En desacuerdo
Wi de acuerdo ni en desacuerdo
EDe acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Analisis
Para la pregunta ¢ Al momento de comprar un suplemento deportivo esta dispuesto a comprar

en un lugar diferente al de su anterior compra?, se puede observar que el 43,62% de los encuestados no
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estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 39,36% se encuentra de acuerdo, el 11,70% se encuentra
totalmente de acuerdo, el 4,52% se encuentra en desacuerdo de comprar un suplemento deportivo en
un lugar diferente al de su anterior compra y finalmente el 0,80% de los encuestados se encuentran
completamente en desacuerdo.

Con estos resultados se puede concluir que aproximadamente el 95% de los encuestados no
tienen problema con comprar un suplemento deportivo en un lugar diferente al de su anterior compra.
Pregunta 3.1 La opinidn acerca de los suplementos deportivos por parte de: deportistas reconocidos,
compaiieros y/o amigos de gimnasio, entrenador, expertos en suplementos deportivos y su familia
influyen en su decisién de compra del producto (suplemento deportivo) y/o marca del mismo.

Tabla 27

Influencia de deportistas reconocidos en la decision de compra del producto (suplemento deportivo) y/o
marca del mismo

3.1 La opinidn acerca de los suplementos deportivos por parte de: deportistas reconocidos
influyen en su decision de compra del producto (suplemento deportivo) y/o marca del mismo.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 41 10,7 10,9 10,9
desacuerdo
En desacuerdo 92 24,0 24,5 35,4
Ni de acuerdo ni en 132 34,4 35,1 70,5
desacuerdo
De acuerdo 93 24,2 24,7 95,2
Totalmente de acuerdo 18 4,7 4,8 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1

Total 384 100,0
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Figura 24
Influencia de deportistas reconocidos en la decision de compra del producto (suplemento deportivo) y/o
marca del mismo

3.1 La opinién acerca de los suplementos deportivos por parte de: deportistas reconocidos influyen en su
decision de compra del producto (suplemento deportivo) ylo marca del mismo.

W Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo

M i de acuerdo ni en desacuerdo
E De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Analisis

Para el item, la opinidn acerca de los suplementos deportivos por parte de: deportistas
reconocidos influyen en su decision de compra del producto (suplemento deportivo) y/o marca del
mismo, se puede observar que el 35,11% de los encuestados no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, el
24,73% se encuentra de acuerdo, el 24,47% se encuentra en desacuerdo, el 10,90% se encuentra
totalmente en desacuerdo y finalmente el 4,79% de los encuestados se encuentran totalmente de
acuerdo.
Tabla 28

Influencia de comparieros y/o amigos de gimnasio en la decision de compra del producto (suplemento
deportivo) y/o marca del mismo

3.1 La opinién acerca de los suplementos deportivos por parte de: compafieros y/o amigos de
gimnasio influyen en su decision de compra del producto (suplemento deportivo) y/o marca del
mismo.




Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 2 ,5 ,5 ,5
desacuerdo
En desacuerdo 21 5,5 5,6 6,1
Ni de acuerdo ni en 145 37,8 38,6 44,7
desacuerdo
De acuerdo 167 43,5 44,4 89,1
Totalmente de acuerdo 41 10,7 10,9 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1
Total 384 100,0
Figura 25

Influencia de comparieros y/o amigos de gimnasio en la decision de compra del producto (suplemento

deportivo) y/o marca del mismo

3.1 La opinidén acerca de los suplementos deportivos por parte de: comparieros ylo amigos de gimnasio

influyen en su decisién de compra del producto (suplemento deportivo) ylo marca del mismo.

Analisis

Para el item, la opinidn acerca de los suplementos deportivos por parte de: compafieros y/o

W Totalmente en desacuerdo

W En desacuerdo

Wi de acuerdo ni en desacuerdo

EDe acuerdo

M Totalmente de acuerdo
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amigos de gimnasio influyen en su decisiéon de compra del producto (suplemento deportivo) y/o marca

del mismo, se puede observar que el 44,41% de los encuestados se encuentran de acuerdo, el 38,56%

no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 10,90% se encuentra totalmente de acuerdo, el
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5,59% se encuentra en desacuerdo y finalmente el 0,53% de los encuestados se encuentran totalmente
en desacuerdo.
Tabla 29

Influencia de entrenador en la decision de compra del producto (suplemento deportivo) y/o marca del
mismo

3.1 La opinién acerca de los suplementos deportivos por parte de: entrenador influyen en su
decision de compra del producto (suplemento deportivo) y/o marca del mismo.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido En desacuerdo 1 3 3 3
Ni de acuerdo ni en 34 8,9 9,0 9,3
desacuerdo
De acuerdo 151 39,3 40,2 49,5
Totalmente de acuerdo 190 49,5 50,5 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1
Total 384 100,0

Figura 26
Influencia de entrenador en la decision de compra del producto (suplemento deportivo) y/o marca del
mismo

3.1 La opinidén acerca de los suplementos deportivos por parte de: entrenador influyen en su decision de
compra del producto (suplemento deportivo) ylo marca del mismo.

B En desacuerdo

W Ni de acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo

W Totalmente de acuerdo




Analisis

Para el item, la opinidn acerca de los suplementos deportivos por parte de: entrenador influyen

en su decision de compra del producto (suplemento deportivo) y/o marca del mismo, se puede observar

que el 50,53% de los encuestados se encuentran totalmente de acuerdo, el 40,16% se encuentra de

acuerdo, el 9,04% no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo y finalmente el 0,27% de los

encuestados se encuentra en desacuerdo.

Tabla 30

Influencia de expertos en suplementos deportivos en la decision de compra del producto (suplemento

deportivo) y/o marca del mismo

3.1 La opinidn acerca de los suplementos deportivos por parte de: expertos en suplementos

deportivos influyen en su decisién de compra del producto (suplemento deportivo) y/o marca

del mismo.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 4 1,0 1,1 1,1
desacuerdo
En desacuerdo 53 13,8 14,1 15,2
Ni de acuerdo ni en 189 49,2 50,3 65,4
desacuerdo
De acuerdo 97 25,3 25,8 91,2
Totalmente de acuerdo 33 8,6 8,8 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1
Total 384 100,0
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Figura 27
Influencia de expertos en suplementos deportivos en la decision de compra del producto (suplemento
deportivo) y/o marca del mismo

3.1 La opinion acerca de los suplementos deportivos por parte de: expertos en suplementos deportivos
influyen en su decisién de compra del producto (suplemento deportivo) y/lo marca del mismo.

W Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

BN de acuerdo ni en desacuerdo
B De acuerdo

Ml Totalmente de acuerdo

Analisis

Para el item, la opinidn acerca de los suplementos deportivos por parte de: expertos en
suplementos deportivos influyen en su decision de compra del producto (suplemento deportivo) y/o
marca del mismo, se puede observar que el 50,27% de los encuestados no se encuentran ni de acuerdo
ni en desacuerdo, el 25,80% se encuentran de acuerdo, el 14,10% se encuentra en desacuerdo, el 8,78%
se encuentra totalmente de acuerdo y finalmente el 1,06% de los encuestados se encuentra totalmente
en desacuerdo.
Tabla 31

Influencia de la familia en la decision de compra del producto (suplemento deportivo) y/o marca del
mismo

3.1 La opinion acerca de los suplementos deportivos por parte de: su familia influyen en su
decision de compra del producto (suplemento deportivo) y/o marca del mismo.




Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 48 12,5 12,8 12,8
desacuerdo
En desacuerdo 107 27,9 28,5 41,2
Ni de acuerdo ni en 168 43,8 44,7 85,9
desacuerdo
De acuerdo 47 12,2 12,5 98,4
Totalmente de acuerdo 6 1,6 1,6 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1
Total 384 100,0

Figura 28

Influencia de la familia en la decision de compra del producto (suplemento deportivo) y/o marca del

mismo

3.1 La opinién acerca de los suplementos deportivos por parte de: su familia influyen en su decision de
compra del producto (suplemento deportivo) ylo marca del mismo.

Analisis

B Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo
BN de acuerdo ni en desacuerdo
EDe acuerdo

M Totalmente de acuerdo
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Para el item, la opinidn acerca de los suplementos deportivos por parte de: la familia influye en

su decision de compra del producto (suplemento deportivo) y/o marca del mismo, se puede observar

que el 44,68% de los encuestados no se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 28,46% se
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encuentran en desacuerdo, el 12,77% se encuentra totalmente en desacuerdo, 12,50% se encuentra de
acuerdo, y finalmente el 1,60% de los encuestados se encuentra totalmente de acuerdo.

Pregunta 3.2 El lugar de compra de suplementos deportivos se ve influenciado por: deportistas
reconocidos, compafieros y/o amigos de gimnasio, entrenador, expertos en suplementos deportivos y
su familia.

Tabla 32
Influencia de deportistas reconocidos en la decision del lugar de compra de suplementos deportivos

3.2 El lugar de compra de suplementos deportivos se ve influenciado por: deportistas
reconocidos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 38 9,9 10,1 10,1
desacuerdo
En desacuerdo 78 20,3 20,7 30,9
Ni de acuerdo ni en 164 42,7 43,6 74,5
desacuerdo
De acuerdo 74 19,3 19,7 94,1
Totalmente de acuerdo 22 5,7 5,9 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1

Total 384 100,0
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Figura 29
Influencia de deportistas reconocidos en la decision del lugar de compra de suplementos deportivos

3.2 El lugar de compra de suplementos deportivos se ve influenciado por: deportistas reconocidos.

B Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo

BN de acuerdo ni en desacuerdo
B De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Andlisis

Para el item, el lugar de compra de suplementos deportivos se ve influenciado por deportistas
reconocidos, se puede observar que el 43,62% de los encuestados no se encuentran ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 20,74% se encuentran en desacuerdo, el 19,68% se encuentra de acuerdo, el 10,11% se
encuentra totalmente en desacuerdo, y finalmente el 5,85% de los encuestados se encuentra
totalmente de acuerdo.
Tabla 33

Influencia de compafieros y/o amigos de gimnasio en la decision del lugar de compra de suplementos
deportivos

3.2 El lugar de compra de suplementos deportivos se ve influenciado por: compafieros y/o
amigos de gimnasio.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 2 ,5 ,5 ,5
desacuerdo
En desacuerdo 14 3,6 3,7 4,3




Ni de acuerdo ni en 78 20,3 20,7 25,0
desacuerdo
De acuerdo 104 27,1 27,7 52,7
Totalmente de acuerdo 178 46,4 47,3 100,0
Total 376 97,9 100,0

Perdidos Sistema 8 2,1

Total 384 100,0

Figura 30

Influencia de comparieros y/o amigos de gimnasio en la decision del lugar de compra de suplementos

deportivos

3.2 El lugar de compra de suplementos deportivos se ve influenciado por: compafieros ylo amigos de
gimnasio.

Analisis

B Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo

Wi de acuerdo ni en desacuerdo
EDe acuerdo

B Totalmente de acuerdo
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Para el item, el lugar de compra de suplementos deportivos se ve influenciado por compafieros

y/o amigos de gimnasio, se puede observar que el 47,34% de los encuestados se encuentran totalmente

de acuerdo, el 27,66% se encuentran de acuerdo, el 20,74% se encuentran en una posicién de ni de

acuerdo ni en desacuerdo, el 3,72% se encuentra en desacuerdo, y finalmente el 0,53% de los

encuestados se encuentra totalmente en desacuerdo.
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Tabla 34
Influencia de entrenador en la decision del lugar de compra de suplementos deportivos

3.2 El lugar de compra de suplementos deportivos se ve influenciado por: entrenador.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 1 ,3 ,3 ,3
Ni de acuerdo ni en 23 6,0 6,1 6,4
desacuerdo
De acuerdo 91 23,7 24,2 30,6
Totalmente de acuerdo 261 68,0 69,4 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1
Total 384 100,0

Figura 31
Influencia de entrenador en la decision del lugar de compra de suplementos deportivos

3.2 El lugar de compra de suplementos deportivos se ve influenciado por: entrenador.

B En desacuerdo

B i de acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo

E Totalmente de acuerdo

Analisis
Para el item, el lugar de compra de suplementos deportivos se ve influenciado por

entrenadores, se puede observar que el 69,41% de los encuestados se encuentran totalmente de
acuerdo, el 24,20% se encuentran de acuerdo, el 6,12% se encuentran en una posicién de ni de acuerdo

ni en desacuerdo, y finalmente el 0,27 % de los encuestados se encuentran en desacuerdo.



Con estos resultados se puede concluir que la decisién del lugar de compra del suplemento
deportivo se ve influenciada en gran medida por entrenadores.
Tabla 35

Influencia de expertos en suplementos deportivos en la decision del lugar de compra de suplementos
deportivos

3.2 El lugar de compra de suplementos deportivos se ve influenciado por: expertos en
suplementos deportivos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Totalmente en 3 ,8 8 ,8
desacuerdo
En desacuerdo 37 9,6 9,8 10,6
Ni de acuerdo ni en 190 49,5 50,5 61,2
desacuerdo
De acuerdo 99 25,8 26,3 87,5
Totalmente de acuerdo 47 12,2 12,5 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1

Total 384 100,0
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Figura 32
Influencia de expertos en suplementos deportivos en la decision del lugar de compra de suplementos
deportivos

3.2 El lugar de compra de suplementos deportivos se ve influenciado por:expertos en suplementos
deportivos.

B Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

Wi de acuerdo ni en desacuerdo
B De acuerdo

12,50% W Totalmente de acuerdo

Andlisis

Para el item, el lugar de compra de suplementos deportivos se ve influenciado por expertos en
suplementos deportivos, se puede observar que el 50,53% de los encuestados se encuentran en una
posicion de ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 26,33% se encuentran de acuerdo, el 12,50% se
encuentran totalmente de acuerdo el 9,84% en desacuerdo, y finalmente el 0,80 % de los encuestados
se encuentran totalmente en desacuerdo.

Tabla 36
Influencia de la familia en la decision del lugar de compra de suplementos deportivos

3.2 El lugar de compra de suplementos deportivos se ve influenciado por su familia.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 35 9,1 9,3 9,3

desacuerdo
En desacuerdo 85 22,1 22,6 31,9
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Ni de acuerdo ni en 197 51,3 52,4 84,3
desacuerdo
De acuerdo 46 12,0 12,2 96,5
Totalmente de acuerdo 13 3,4 3,5 100,0
Total 376 97,9 100,0

Perdidos Sistema 8 2,1

Total 384 100,0

Figura 33

Influencia de la familia en la decision del lugar de compra de suplementos deportivos

3.2 El lugar de compra de suplementos deportivos se ve influenciado por su familia.

Analisis

B Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo

BN de acuerdo ni en desacuerdo
B De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Para el item, el lugar de compra de suplementos deportivos se ve influenciado por la familia, se

puede observar que el 52,39% de los encuestados se encuentran en una posicioén de ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 22,61% se encuentran en desacuerdo, el 12,23% se encuentran de acuerdo, el 9,31%

totalmente en desacuerdo, y finalmente el 3,46 % de los encuestados se encuentran totalmente de

acuerdo.

Pregunta 3.3 ¢{Cudl es su estatus deportivo actual?
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Tabla 37
Estatus deportivo

3.3 ¢Cual es su estatus deportivo actual?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Amateur 357 93,0 94,9 94,9
Semi-profesional 19 4,9 51 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1
Total 384 100,0
Figura 34

Estatus deportivo

3.3 ;Cual es su estatus deportivo actual?

B Amateur
M Semi-profesional

Analisis
Se puede observar que el estatus deportivo del 94,95% de los encuestados es amateur, mientras
que, el 5,05% son semi-profesionales.

Pregunta 4.1 ¢{Cuadl es la razén principal por la que compra suplementos deportivos?



Tabla 38

Razdn de compra de suplementos deportivos

4.1 ¢{Cudl es la razon principal por la que compra suplementos deportivos? Seleccione una

opcion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Mejorar el rendimiento 54 14,1 14,4 14,4
deportivo
Incrementar masa 153 39,8 40,7 55,1
muscular
Reducir grasa corporal 74 19,3 19,7 74,7
Completar la 91 23,7 24,2 98,9
alimentacion
Otro 4 1,0 1,1 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1
Total 384 100,0
Figura 35

Razdn de compra de suplementos deportivos

Analisis

M Ctro

4.1 ;Cual es la razon principal por la que compra suplementos deportivos?
B Mejorar el rendimiento deportivo
M ncrementar masa muscular
B Reducir grasa corporal
E Completar la alimentacién

97
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Para la pregunta, ¢Cudl es la razén principal por la que compra suplementos deportivos?, el
40,69% de los encuestados indicéd incrementar masa muscular, 24,20% completar la alimentacidn, el
19,68% reducir grasa corporal, el 14,36% mejorar el rendimiento deportivo y finalmente el 1,06% indicé
otra razon.
Pregunta 4.2 {Su experiencia positiva de un suplemento deportivo le impulsa a comprar un
suplemento deportivo en el futuro?
Tabla 39

éSu experiencia positiva de un suplemento deportivo le impulsa a comprar un suplemento deportivo en el
futuro?

4.2 ¢{Su experiencia positiva de un suplemento deportivo le impulsa a comprar un suplemento
deportivo en el futuro?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en 2 ,5 ,5 ,5
desacuerdo
De acuerdo 112 29,2 29,8 30,3
Totalmente de acuerdo 262 68,2 69,7 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1

Total 384 100,0
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Figura 36

¢Su experiencia positiva de un suplemento deportivo le impulsa a comprar un suplemento deportivo en el
futuro?

4.2 ;Su experiencia positiva de un suplemento deportivo le impulsa a comprar un suplemento deportivo en el
futuro?

W Ni de acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo
B Totalmente de acuerdo

Andlisis
Se puede observar que el 69,68% de los encuestados se encuentran totalmente de acuerdo, el

29,79% se encuentra de acuerdo y finalmente el 0,53% se encuentra en una posicion de ni de acuerdo ni
en desacuerdo.

Pregunta 4.3 ¢{Cual es su percepcidn acerca de la efectividad del consumo de Suplementos deportivos
en relacion a su razon de compra (pregunta 4.1)?

Tabla 40
Percepcion de la efectividad

4.3 ¢{Cudl es su percepcion acerca de la efectividad del consumo de Suplementos
deportivos en relacion a su razén de compra (pregunta 4.1)?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Buena 111 28,9 29,6 29,6
Muy buena 264 68,8 70,4 100,0

Total 375 97,7 100,0
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Perdidos Sistema 9 2,3
Total 384 100,0
Figura 37

Percepcion de la efectividad

4.3 ;Cual es su percepcion acerca de la efectividad del consumo de Suplementos deportivos en relacion a su
razon de compra (pregunta 4.1)7?

B Buena

M uy buena

Anadlisis

Se puede observar que el 70,40% de los encuestados tienen una percepcién muy buena de la
efectividad del consumo de suplementos deportivos y el 29,60% una percepcién buena.
Pregunta 4.4 Por favor seleccione la opcion que se asemeje a sus creencias acerca del consumo de
suplementos deportivos, si no cree en ninguna de las opciones NO debe responder la pregunta y
continue el cuestionario

Tabla 41
Creencias del consumo de suplementos deportivos

4.4 Por favor seleccione la opcidn que se asemeje a sus creencias acerca del consumo de
suplementos deportivos, si no cree en ninguna de las opciones NO debe responder la pregunta
y continte el cuestionario

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
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Perdidos

El consumo de
suplementos deportivos
es responsable de dafio
renal.

Produce disminucién de
la densidad 6sea por
pérdida de calcioy
aumenta la posibilidad de
fracturas y osteoporosis.
El consumo de
suplementos deportivos
es una forma de dopaje.
Sin el consumo de
suplementos deportivos
no puedo conseguir mis
objetivos.

Total

Sistema

47

65
319

1,6

2,3

12,2

16,9
83,1

9,2 9,2

13,8 231

4,6 27,7

72,3 100,0

100,0

Total

384

100,0

Figura 38

Creencias del consumo de suplementos deportivos

4.4 Por favor seleccione la opcidén que se asemeje a sus creencias acerca del consumo de suplementos
deportivos, si ho cree en nhinguna de las opciones NO debe responder la pregunta y continte el cuestionario

Analisis

El consumo de suplementos
deportivos es responsable de
dario renal.

Produce disminucion de la
densidad dsea por perdida de
calcio y aumenta la posibilidad
de fracturas y osteoporosis.

El consumo de suplementos
deportivos es una forma de
dopaje.

Sin el consumo de suplementos
deportivos no puedo conseguir
mis objetivos.



Del total de los encuestados 65 tienen creencias acerca del consumo de suplementos
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deportivos, de los cuales el 72,31% cree que sin el consumo de suplementos deportivos no puede

conseguir sus objetivos, el 13,85% cree que el consumo de suplementos deportivos produce

disminucién de la densidad 6sea por pérdida de calcio aumentando asi la posibilidad de fracturas y

osteoporosis, el 9,23% cree que el consumo de suplementos deportivos es responsable de dafio renal, y

finalmente el 4,62% cree que el consumo de suplementos deportivos es una forma de dopaje

Pregunta 5.1¢Por qué compra un suplemento deportivo?

Tabla 42

¢Por qué compra un suplemento deportivo?

5.1 ¢Por qué compra un suplemento deportivo? Seleccione una opcién

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Valido

Perdidos

Conozco acerca del tema
y sé la necesidad que
tengo para consumir
suplementos deportivos
acorde a mis objetivos

Vi publicidad que asegura
que con el suplemento
deportivo publicitado
lograré mis objetivos

Lei un articulo que
asegura que con el
suplemento deportivo
lograré mis objetivos
Alguien de mi entorno me
comento la efectividad
del consumo de
suplementos deportivos
para lograr mis objetivos
Total

Sistema

46

44

28

258

376

12,0

11,5

7,3

67,2

97,9
2,1

12,2

11,7

7,4

68,6

100,0

12,2

23,9

31,4

100,0

Total

384

100,0
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Figura 39
¢Por qué compra un suplemento deportivo?

5.1 i Por qué compra un suplemento deportivo? Seleccione una opcién

Conozco acerca del tema y sé
la necesidad que tengo para
consumir suplermentos
deportivos acarde a mis
objetivos
Wi publicidad que asegura que
con el suplemento departiva
publicitado lograré mis objetivos
Lei un articulo que asegura que
M con el suplementa deportivo
lograré mis objetivos
Alguien de mi entorno me
comentd la efectividad del
consumo de suplementos
deportivos para lograr mis
objetivos

Andlisis

Se puede observar que el 68,62% de los encuestados indicd que alguien de su entorno le
comento la efectividad del consumo de suplementos deportivos para lograr sus objetivos, el 12,33%
indicé que conocen acerca del tema y saben la necesidad que tienen de consumir suplementos
deportivos acorde a sus objetivos, el 11,70% indicé que vieron publicidad que asegura que con el
suplemento deportivo publicitado lograran sus objetivos y finalmente el 7,45% leyeron un articulo en el
gue asegura que con el suplemento deportivo lograran sus objetivos.

Con estos resultados podemos concluir que aproximadamente el 88% de los encuestados

reconocen su necesidad mediante estimulos externos.
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Pregunta 5.2 Al momento de buscar informacidn para realizar la compra del suplemento deportivo,
¢Cudl es su mayor fuente informativa? Ordene del 1 al 4 siendo 1 su mayor fuente informativay 4 la
menor

Tabla 43
Busqueda de informacion - fuente personal

5.2 Al momento de buscar informacion para realizar la compra del suplemento
deportivo, ¢Cual es su mayor fuente informativa? Fuente personal

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido 1 301 78,4 80,1 80,1
2 36 9,4 9,6 89,6
3 34 8,9 9,0 98,7
4 5 1,3 1,3 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1
Total 384 100,0
Figura 40

Busqueda de informacion - fuente personal

5.2 Al momento de buscar informacion para realizar la compra del suplemento deportivo, ¢ Cual es su mayor
fuente informativa? Fuente personal

Andlisis
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Se puede observar que el 80,05% indicé que la fuente personal es su mayor fuente informativa, el
9,57% indicd que es su segunda fuente informativa, el 9,04% su tercera fuente informativa y finalmente
el 1,33% indico la fuente personal como su ultima fuente informativa.

Tabla 44
Busqueda de informacion — fuente comercial

5.2 Al momento de buscar informacion para realizar la compra del suplemento
deportivo, ¢Cual es su mayor fuente informativa? Fuente comercial

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido 1 28 7,3 7,4 7,4
2 123 32,0 32,7 40,2
3 203 52,9 54,0 94,1
4 22 5,7 5,9 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1
Total 384 100,0
Figura 41

Busqueda de informacion — fuente comercial

5.2 Al momento de buscar informacion para realizar la compra del suplemento deportivo, ;Cual es su mayor
fuente informativa? Fuente comercial

Analisis
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Se puede observar que el 7,45% indicé que la fuente comercial es su mayor fuente informativa, el
32,71% indicé que es su segunda fuente informativa, el 53,99% su tercera fuente informativa y
finalmente el 5,85% indicé la fuente comercial como su ultima fuente informativa.

Tabla 45
Busqueda de informacion — fuente publica

5.2 Al momento de buscar informacion para realizar la compra del suplemento
deportivo, é¢Cual es su mayor fuente informativa? Fuente publica

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido 1 45 11,7 12,0 12,0
2 202 52,6 53,7 65,7
3 121 31,5 32,2 97,9
4 8 2,1 2,1 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1
Total 384 100,0
Figura 42

Busqueda de informacion — fuente publica

5.2 Al momento de buscar informacion para realizar la compra del suplemento deportivo, ¢ Cual es su mayor
fuente informativa? Fuente publica
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Andlisis

Se puede observar que el 11,97% indicd que la fuente publica es su mayor fuente informativa, el
53,72% indicd que es su segunda fuente informativa, el 32,18% su tercera fuente informativa y
finalmente el 2,13% indicd la fuente publica como su ultima fuente informativa.

Tabla 46
Busqueda de informacion — fuente experiencial

5.2 Al momento de buscar informacion para realizar la compra del suplemento
deportivo, ¢Cual es su mayor fuente informativa? Fuente experiencial

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido 1 2 ,5 ,5 ,5
2 15 3,9 4,0 4,5
3 18 4,7 4,8 9,3
4 341 88,8 90,7 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1
Total 384 100,0
Figura 43

Busqueda de informacion — fuente experiencial

5.2 Al momento de buscar informacion para realizar la compra del suplemento deportivo, i Cual es su mayor
fuente informativa? Fuente experiencial

Analisis
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Se puede observar que el 0,53% indicé que la fuente experiencial es su mayor fuente informativa, el
3,99% indicd que es su segunda fuente informativa, el 4,79% su tercera fuente informativa y finalmente
el 90,69% indico la fuente experiencial como su ultima fuente informativa.

Andlisis general pregunta 5.2

Con los resultados obtenidos se puede concluir que la mayor informativa de los encuestados es
la fuente personal, la segunda es la fuente publica, tercera la comercial y finalmente la experiencial.
Pregunta 5.3 Al momento de evaluar las alternativas de compra del suplemento deportivo ¢ Qué
atributos toma en consideracion? Ordene del 1 al 9 siendo 1 el mas importantey 9 el menos
importante

Tabla 47
Atributo sabor del suplemento deportivo

5.3 Al momento de evaluar las alternativas de compra del suplemento
deportivo ¢Qué atributos toma en consideracion? Ordene del 1 al 9 siendo 1 el
mads importante y 9 el menos importante “Sabor del suplemento deportivo™

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido 1 78 20,3 20,7 20,7
2 107 27,9 28,5 49,2
3 44 11,5 11,7 60,9
4 30 7,8 8,0 68,9
5 26 6,8 6,9 75,8
6 25 6,5 6,6 82,4
7 19 4,9 51 87,5
8 35 9,1 9,3 96,8
9 12 3,1 3,2 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1

Total 384 100,0




Figura 44

Atributo sabor del suplemento deportivo

5.3 Almomento de evaluar las alternativas de compra del suglemenlo deportivo ;Qué atributos toma en
consideracion? Ordene del 1 al 9 siendo 1 el mas importante y
deportivo”

Analisis

el menos importante "Sabor del suplemento
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Se puede observar que el atributo sabor es el primero en tomar en consideracién por un 20,74% de

los encuestados, el segundo por un 28,46%, tercero por un 11,70%, cuarto por un 7,98%, quinto por un

6,91%, sexto por un 6,65%, séptimo por un 5,05%, octavo por un 9,31% y noveno por un 3,19%

Tabla 48

Atributo olor del suplemento deportivo

5.3 Al momento de evaluar las alternativas de compra del suplemento

deportivo ¢Qué atributos toma en consideracion? Ordene del 1 al 9 siendo 1 el

mads importante y 9 el menos importante “Olor del suplemento deportivo™

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 17 4,4 4,5 4,5
2 49 12,8 13,0 17,6
3 86 22,4 22,9 40,4
4 52 13,5 13,8 54,3
5 54 14,1 14,4 68,6
6 43 11,2 11,4 80,1
7 24 6,3 6,4 86,4
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8 30 7,8 8,0 94,4
9 21 5,5 5,6 100,0
Total 376 97,9 100,0

Perdidos Sistema 8 2,1

Total 384 100,0

Figura 45
Atributo olor del suplemento deportivo

5.3 Almomento de evaluar las alternativas de compra del suplemento deportive ;Qué atributos toma en
consideracion? Ordene del 1 al 9 siendo 1 el mas importante y 9 el menos importante "Olor del suplemento
deportivo™

Analisis

Se puede observar que el atributo olor del suplemento deportivo es el primero en tomar en
consideracion por un 4,52% de los encuestados, el segundo por un 13,03%, tercero por un 22,87%,
cuarto por un 13,83%, quinto por un 14,36%, sexto por un 11,44%, séptimo por un 6,38%, octavo por un
7,98% y noveno por un 5,59%

Tabla 49
Atributo etiqueta con informacidn nutricional del suplemento deportivo

5.3 Al momento de evaluar las alternativas de compra del suplemento
deportivo ¢Qué atributos toma en consideracion? Ordene del 1 al 9 siendo 1 el
mds importante y 9 el menos importante “Etiqueta con informacién nutricional

del suplemento deportivo™




Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 212 55,2 56,4 56,4
2 111 28,9 29,5 85,9
3 36 9,4 9,6 95,5
4 7 1,8 1,9 97,3
5 5 1,3 1,3 98,7
6 2 ,5 ,5 99,2
7 1 ,3 ,3 99,5
9 2 ,5 ,5 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1
Total 384 100,0
Figura 46

Atributo etiqueta con informacion nutricional del suplemento deportivo

5.3 Al momento de evaluar las alternativas de compra del suplemento deportivo ;Qué atributos toma en
consideracion? Ordene del 1 al 9 siendo 1 el mas importante y 9 el menos importante "Etiqueta con

informacién nutricional del suplemento deportivo”

Andlisis
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Se puede observar que el atributo etiqueta con informacién nutricional es el primero en tomar en

consideracion por un 56,38% de los encuestados, el segundo por un 29,52%, tercero por un 9,57%,
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cuarto por un 1,86%, quinto por un 1,33%, sexto por un 0,53%, séptimo por un 0,28% y noveno por un
0,53%.

Tabla 50
Atributo vendedor o lugar de compra del suplemento deportivo

5.3 Al momento de evaluar las alternativas de compra del suplemento
deportivo ¢Qué atributos toma en consideracion? Ordene del 1 al 9 siendo 1 el
mas importante y 9 el menos importante “Vendedor o lugar de compra del
suplemento deportivo™

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 ,3 ,3 ,3
2 3 ,8 ,8 1,1
3 11 2,9 2,9 4,0
4 23 6,0 6,1 10,1
5 30 7,8 8,0 18,1
6 62 16,1 16,5 34,6
7 107 27,9 28,5 63,0
8 78 20,3 20,7 83,8
9 61 15,9 16,2 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1

Total 384 100,0
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Figura 47
Atributo vendedor o lugar de compra del suplemento deportivo

5.3 Almomento de evaluar las alternativas de compra del suplemento deportivo ¢Qué atributos toma en
consideracion? Ordene del 1 al 9 siendo 1 el mas importante y 9 el menos importante "Vendedor o lugar de
compra del suplemento deportivo™

H1

W2
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w4
ms
Ms
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Analisis

Se puede observar que el atributo vendedor o lugar de compra del suplemento deportivo es el
primero en tomar en consideracién por un 0,27% de los encuestados, el segundo por un 0,80%, tercero
por un 2,93%, cuarto por un 6,12%, quinto por un 7,98%, sexto por un 16,49%, séptimo por un 28,46%,
octavo por un 20,74% y noveno por un 16,22%

Tabla 51
Atributo marca del suplemento deportivo

5.3 Al momento de evaluar las alternativas de compra del suplemento
deportivo ¢Qué atributos toma en consideracion? Ordene del 1 al 9 siendo 1 el
mds importante y 9 el menos importante "Marca del suplemento deportivo™

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido 1 5 1,3 1,3 1,3
2 15 3,9 4,0 5,3
3 29 7,6 7,7 13,0
4 19 4,9 51 18,1
5 32 8,3 8,5 26,6



6 75 19,5 19,9 46,5
7 99 25,8 26,3 72,9
8 81 21,1 21,5 94,4
9 21 5,5 5,6 100,0
Total 376 97,9 100,0

Perdidos Sistema 8 2,1

Total 384 100,0

Figura 48
Atributo marca del suplemento deportivo

5.3 Al momento de evaluar las alternativas de compra del suplemento deportivo ;Qué atributos toma en
consideracion? Ordene del 1 al 9 siendo 1 el mas importante y 9 el menos importante "Marca del suplemento

5.59%]

Analisis

deportivo™
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Se puede observar que el atributo marca del suplemento deportivo es el primero en tomar en

consideracion por un 1,33% de los encuestados, el segundo por un 3,99%, tercero por un 7,71%, cuarto

por un 5,05%, quinto por un 8,51%, sexto por un 19,95%, séptimo por un 26,33%, octavo por un 21,54%

y noveno por un 5,59%

Tabla 52
Atributo precio del suplemento deportivo

5.3 Al momento de evaluar las alternativas de compra del suplemento

deportivo ¢Qué atributos toma en consideracion? Ordene del 1 al 9 siendo 1 el

mds importante y 9 el menos importante "Precio del suplemento deportivo™




Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 30 7,8 8,0 8,0
2 26 6,8 6,9 14,9
3 35 9,1 9,3 24,2
4 77 20,1 20,5 44,7
5 79 20,6 21,0 65,7
6 71 18,5 18,9 84,6
7 39 10,2 10,4 94,9
8 16 4,2 4,3 99,2
9 3 ,8 ,8 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1
Total 384 100,0
Figura 49

Atributo precio del suplemento deportivo

5.3 Al momento de evaluar las alternativas de compra del suplemento deportivo ;Qué atributos toma en
consideracion? Ordene del 1 al9 siendo 1 el ma‘sémpoll:ct_an'g_e v 9 el menos importante "Precio del suplemento
eportivo

Analisis

Se puede observar que el atributo precio del suplemento deportivo es el primero en tomar en
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consideracion por un 7,98% de los encuestados, el segundo por un 6,91%, tercero por un 9,31%, cuarto



por un 20,48%, quinto por un 21,01%, sexto por un 18,88%, séptimo por un 10,37%, octavo por un

4,26% y noveno por un 0,80%.

Tabla 53

Atributo empaque del suplemento deportivo

5.3 Al momento de evaluar las alternativas de compra del suplemento

deportivo ¢Qué atributos toma en consideracion? Ordene del 1 al 9 siendo 1 el

mas importante y 9 el menos importante "Empaque del suplemento deportivo™

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 2 2 ,5 ,5 ,5
3 1,6 1,6 2,1
4 11 2,9 2,9 51
5 33 8,6 8,8 13,8
6 18 4,7 4,8 18,6
7 39 10,2 10,4 29,0
8 71 18,5 18,9 47,9
9 196 51,0 52,1 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1
Total 384 100,0
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Tabla 54

Atributo empaque del suplemento deportivo

5.3 Al momento de evaluar las alternativas de compra del suplemento deportivo ;Que atributos toma en
consideracion? Ordene del 1 al 9 siendo 1 el mas importante y 9 el menos importante "Empaque del

Analisis

suplemento deportivo”
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Se puede observar que el atributo empaque del suplemento deportivo es el segundo en tomar

en consideracidn por un 0,53%, tercero por un 1,60%, cuarto por un 2,93%, quinto por un 8,78%, sexto

por un 4,79%, séptimo por un 10,37%, octavo por un 18,88% y noveno por un 52,13%

Tabla 55

Atributo lugar de origen del suplemento deportivo

5.3 Al momento de evaluar las alternativas de compra del suplemento

deportivo ¢Qué atributos toma en consideracion? Ordene del 1 al 9 siendo 1 el

mads importante y 9 el menos importante “Lugar de origen del suplemento

deportivo™

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 13 34 3,5 3,5
2 19 4,9 51 8,5
3 51 13,3 13,6 22,1
4 99 25,8 26,3 48,4
5 68 17,7 18,1 66,5
6 31 8,1 8,2 74,7
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7 33 8,6 8,8 83,5
8 37 9,6 9,8 93,4
9 25 6,5 6,6 100,0
Total 376 97,9 100,0

Perdidos Sistema 8 2,1

Total 384 100,0

Figura 50
Atributo lugar de origen del suplemento deportivo

5.3 Almomento de evaluar las alternativas de compra del suplemento deportivo ;Qué atributos toma en
consideracion? Ordene del 1 al 9 siendo 1 el mas importante y 9 el menos importante “Lugar de origen del
suplemento deportivo”

Analisis

Se puede observar que el atributo lugar de origen del suplemento deportivo es el primero en tomar
en consideracidn por un 3,46% de los encuestados, el segundo por un 5,05%, tercero por un 13,56%,
cuarto por un 26,33%, quinto por un 18,09%, sexto por un 8,24%, séptimo por un 8,78%, octavo por un

9,84% y noveno por un 6,65%
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Tabla 56
Atributo certificados de calidad del suplemento deportivo

5.3 Al momento de evaluar las alternativas de compra del suplemento
deportivo ¢Qué atributos toma en consideracion? Ordene del 1 al 9 siendo 1 el
mas importante y 9 el menos importante “Certificados de calidad del
suplemento deportivo™

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 20 52 5,3 5,3
2 44 11,5 11,7 17,0
3 78 20,3 20,7 37,8
4 58 15,1 15,4 53,2
5 49 12,8 13,0 66,2
6 49 12,8 13,0 79,3
7 15 3,9 4,0 83,2
8 28 7,3 7,4 90,7
9 35 9,1 9,3 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1
Total 384 100,0
Figura 51

Atributo certificados de calidad del suplemento deportivo

5.3 Al momento de evaluar las alternativas de compra del suplemento deportivo ;Qué atributos toma en
consideracion? Ordene del 1 al9 siendo 1 el mas importante y 9 el menos importante "Certificados de calidad
del suplemento deportivo™
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Analisis

Se puede observar que el atributo certificados de calidad del suplemento deportivo es el
primero en tomar en consideracion por un 5,32% de los encuestados, el segundo por un 11,70%, tercero
por un 20,74%, cuarto por un 15,43%, quinto por un 13,03%, sexto por un 13,03%, séptimo por un
3,99%, octavo por un 7,45% y noveno por un 9,31%.
Andlisis general de la pregunta

Se puede observar que existe una preferencia como el atributo mds importante a etiqueta con
informacién nutricional del suplemento deportivo, seguido de sabor, olor y certificados de calidad, lugar
de origen, precio, marca del suplemento, vendedor o lugar de compra, marca y empaque. Sin embargo,
en el analisis bivariado se analiza si existe una relacion entre el suplemento deportivo y la importancia
de los atributos.
Pregunta 5.4 ¢La satisfaccion conseguida con el suplemento deportivo le impulsa a comprar
nuevamente el mismo producto de la misma marca?
Tabla 57

éLa satisfaccion conseguida con el suplemento deportivo le impulsa a comprar nuevamente el mismo
producto de la misma marca?

5.4 ¢La satisfaccidon conseguida con el suplemento deportivo le impulsa a comprar nuevamente
el mismo producto de la misma marca?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 14 3,6 3,7 3,7
Ni de acuerdo ni en 105 27,3 27,9 31,6
desacuerdo
De acuerdo 209 54,4 55,6 87,2
Totalmente de acuerdo 48 12,5 12,8 100,0
Total 376 97,9 100,0
Perdidos Sistema 8 2,1

Total 384 100,0




121

Figura 52
¢éLa satisfaccion conseguida con el suplemento deportivo le impulsa a comprar nuevamente el mismo
producto de la misma marca?

5.4 ;La satisfaccion conseguida con el suplemento deportivo le impulsa a comprar huevamente el mismo
producto de la misma marca?

W En desacuerdo

Wi de acuerdo ni en desacuerdo

M D: acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Analisis

El 55,59% de los encuestados estan de acuerdo, el 27,93% estdn en una posicién de ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 12,77% estan totalmente de acuerdo y finalmente el 3,72% estan en
desacuerdo.
Pregunta 5.5 Logrando satisfacer su necesidad con el suplemento deportivo, ¢{Recomendaria el mismo
a personas de su entorno?
Tabla 58

Logrando satisfacer su necesidad con el suplemento deportivo, ¢ Recomendaria el mismo a personas de
su entorno?

5.5 Logrando satisfacer su necesidad con el suplemento deportivo,
é¢Recomendaria el mismo a personas de su entorno?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 376 97,9 100,0 100,0

Perdidos Sistema 8 2,1
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Total 384 100,0

Figura 53

Logrando satisfacer su necesidad con el suplemento deportivo, ¢ Recomendaria el mismo a personas de
su entorno?

5.5 Logrando satisfacer su necesidad con el suplemento deportivo, ;Recomendaria el mismo a personas de
su entorno?

msi

Andlisis
Se puede observar que el 100% de los encuestados después de lograr satisfacer su necesidad

con el suplemento deportivo recomendarian el mismo a personas de su entorno.

Analisis Bivariado
Chi cuadrado
HO: La razdn principal por la que compra suplementos deportivos es independiente del género

H1: La razdn principal por la que compra suplementos deportivos es dependiente del género

Tabla 59
Tabla cruzada género y razdn por la que adquiere suplementos deportivos

1.2 Género
Masculino Femenino Total
37 17 54
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Mejorar el 16,6% 11,1% 14,4%

rendimiento

deportivo

Incrementar 100 53 153

masa 44,8% 34,6% 40,7%

muscular

Reducir 20 54 74

grasa 9,0% 35,3% 19,7%

corporal

Completar la 65 26 91

alimentacion 29,1% 17,0% 24,2%

Otro 1 3 4
0,4% 2,0% 1,1%

Total 223 153 376

100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 60
Prueba chi cuadrado género y razén de compra

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 43,663° 4 ,000
Razon de verosimilitud 43,690 4 ,000
Asociacidn lineal por 1,213 1 ,271
lineal
N de casos validos 376

a. 2 casillas (20,0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 1,63.

Analisis

Como podemos observar el valor es menor a 0,05, por lo tanto, rechazamos hipédtesis nula y
aceptamos hipétesis alternativa, es decir, la razén principal por la que compra suplementos deportivos
es dependiente del género. El género masculino tiene mas probabilidades de comprar suplementos

deportivos para mejorar el rendimiento, incrementar masa muscular y completar la alimentacion,
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mientras que el género femenino tiene mas probabilidades de comprar suplementos deportivos reducir

grasa corporal y otra razén.

HO: El suplemento deportivo que adquiere con mayor frecuencia es independiente del género.

H1: El suplemento deportivo que adquiere con mayor frecuencia es dependiente del género.

Tabla 61
Tabla cruzada género y suplemento deportivo que adquiere con mayor frecuencia

1.2 Género
Masculino Femenino Total

Proteina en 91 45 136
polvo 40,8% 29,4% 36,2%
Multivitaminicos 11 11 22
4,9% 7,2% 5,9%
Hidratos de 46 19 65
carbono 20,6% 12,4% 17,3%
Carnitina 16 33 49
7,2% 21,6% 13,0%
Creatina 36 13 49
16,1% 8,5% 13,0%
BCAA 17 8 25
7,6% 5,2% 6,6%
Otros 6 24 30
2,7% 15,7% 8,0%
Total 223 153 376

100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 62
Prueba chi-cuadrado: género y suplemento deportivo que adquiere con mayor frecuencia

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

asintética

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 46,073° 6 ,000
Razon de verosimilitud 46,457 6 ,000
Asociacidn lineal por 9,357 1 ,002

lineal




N de casos validos

376

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es 8,95.

Analisis
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Como se observa el valor es ,000 por lo tanto se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis

alternativa, es decir, el suplemento deportivo que adquiere con mayor frecuencia es dependiente del

género. El género masculino tiene mas probabilidad que el género femenino a comprar proteina en

polvo, hidratos de carbono, creatina y BCAA, mientras que el género femenino tienen mas probabilidad

gue el género masculino a comprar carnitina, otros suplementos deportivos y multivitaminicos.

HO: La razdn principal por la que compra suplementos deportivos es independiente de si tiene o no

hijos.

H1: La razdn principal por la que compra suplementos deportivos es dependiente de si tiene o no hijos.

Tabla 63

Tabla cruzada ¢ Tiene hijos? y éCudl es la razén principal por la que compra suplementos deportivos?

1.7 ¢éTiene Hijos?

Si No Total
4.1 ¢Cualesla Mejorar el 15 39 54
razon principal por  rendimiento 13,0% 14,9% 14,4%
la que compra deportivo
suplementos Incrementar 39 114 153
deportivos? masa 33,9% 43,7% 40,7%
Seleccione una muscular
opcion Reducir 34 40 74
grasa 29,6% 153% 19,7%
corporal
Completar la 25 66 91
alimentacion 21,7%  253%  24,2%
Otro 2 2 4
1,7% 0,8% 1,1%
Total 115 261 376
100,0% 100,0% 100,0%
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Tabla 64
Prueba chi-cuadrado: é Tiene hijos? Y ¢ Cudl es la razon principal por la que compra suplementos
deportivos?

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 11,421° 4 ,022
Razon de verosimilitud 10,881 4 ,028
Asociacion lineal por 1,054 1 ,305
lineal
N de casos validos 376

a. 2 casillas (20,0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 1,22.

Analisis

Como se observa el valor es ,022 por lo tanto se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis
alternativa, es decir, la razdn principal por la que compra suplementos deportivos es dependiente de si
tiene o no hijos. Las personas que si tienen hijos tienen mas probabilidad de que la razén principal de
compra sea reducir grasa corporal y otra, mientras que, las personas que no tienen hijos tienen mas
probabilidad de que la razén principal de compra sea mejorar el rendimiento deportivo, incrementar

masa muscular y completar la alimentacién.

HO: La razdn principal por la que compra suplementos deportivos es independiente de la edad.

H1: La razdn principal por la que compra suplementos deportivos es dependiente de la edad.

Tabla 65
Tabla cruzada edad y razon principal por la que compra suplementos deportivos

1.1 Edad
20a24 25a29 30a34 35a39
4.1 éCudl es la razodn Mejorar el 23 15 13 3 54
principal por la que rendimiento
compra suplementos deportivo

Total

21,70% 14,40%  13,00% 4,50% 14,40%
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deportivos? Incrementar 45 42 44 22 153
Seleccione una opcion masa
ione tina opci 42,50%  40,40%  44,00% 33,30%  40,70%
muscular
Reducir 9 23 22 20 74
grasa
8,50% 22,10% 22,00% 30,30% 19,70%
corporal
Completar la 28 23 20 20 91

alimentacion
26,40% 22,10% 20,00% 30,30% 24,20%

Otro 1 1 1 1 4
0,90% 1,00% 1,00% 1,50% 1,10%
Total 106 104 100 66 376
100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Tabla 66

Prueba chi cuadrado: edad y razon principal por la que compra suplementos deportivos

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 23,176° 12 ,026
Razon de verosimilitud 25,553 12 ,012
Asociacidn lineal por 6,597 1 ,010
lineal
N de casos validos 376

a. 4 casillas (20,0%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es ,70.

Analisis

Como se observa el valor es ,026 por lo tanto se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis
alternativa, es decir, la razén principal por la que compra suplementos deportivos es dependiente de la
edad. Para las personas de 20 a 24 afios comparada con los otros rangos de edad tienen mas
probabilidad de que la razén principal de compra de un suplemento deportivo sea mejorar el
rendimiento deportivo, las personas de 30 a 34 afios comparada con los otros rangos de edad tienen

mas probabilidad de que la razén principal de compra de un suplemento deportivo sea incrementar
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masa muscular, para las personas de 35 a 39 afios comparada con los otros rangos de edad tienen mas

probabilidad de que la razén principal de compra de un suplemento deportivo sea reducir grasa corporal

y completar la alimentacién.

HO: La razon principal por la que compra suplementos deportivos es independiente de la edad.

H1: La razdn principal por la que compra suplementos deportivos es dependiente de la edad.

Tabla 67

Tabla cruzada edad y que suplemento deportivo adquiere con mayor frecuencia

1.1 Edad
Total
20224 25a29 30a34 35a39
Proteina en 42 37 40 17 136
polvo 39,60% 35,60% 40,00%  25,80% 36,20%
Multivitaminicos 6 4 4 8 22
1.10 ¢Qué 5,70% 3,80% 4,00% 12,10% 5,90%
deportivo carbono 18,90% 17,30% 16,00% 16,70% 17,30%
adquiere - 5 12 18 14 49
Carnitina
con mayor 4,70% 11,50% 18,00% 21,20%  13,00%
frecuencia? Creatina 20 16 11 2 49
Seleccione 18,90%  15,40% 11,00% 3,00% 13,00%
una opcién 7 5 6 7 25
BCAA
6,60% 4,80% 6,00% 10,60% 6,60%
6 12 5 7 30
Otros
5,70%  11,50% 5,00% 10,60% 8,00%
Total 106 104 100 66 376
100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Tabla 68

Prueba chi cuadrado: edad y que suplemento deportivo adquiere con mayor frecuencia

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintdtica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 34,6252 18 ,011
Razon de verosimilitud 36,808 18 ,006
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Asociacion lineal por ,452 1 ,501
lineal
N de casos validos 376

a. 2 casillas (7,1%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 3,86.

Analisis

Como se observa el valor es ,011 por lo tanto se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis
alternativa, es decir, la razén principal por la que compra suplementos deportivos es dependiente de la
edad. Las personas de 30 a 34 tienen mads probabilidad de adquirir con mayor frecuencia comparada con
los otros rangos de edad proteina en polvo, las personas de 35 a 39 afios tienen mas probabilidad
comparada con los otros rangos de edad de adquirir multivitaminico, carnitina y otros, las personas de
20 a 24 aios tienen mas probabilidad comparada con los otros rangos de edad de adquirir hidratos de
carbono y creatina y finalmente, las personas de 25 a 29 afios tienen mas probabilidad comparada con

los otros rangos de edad de adquirir otros suplementos deportivos.

Prueba de normalidad

Hipétesis

Ho: Los datos tienen una distribucién normal.

H1: Los datos no tienen una distribucién normal.

Nivel de significancia: confianza 95% , significancia 5%.

Tabla 69
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov®
Estadistico gl Sig.
1.1 Edad 0,182 376 0




3.1 La opinién acerca de los suplementos deportivos por
parte de: deportistas reconocidos, influyen en su decisién
de compra del producto (suplemento deportivos) y/o
marca del mismo.

3.1 La opinién acerca de los suplementos deportivos por
parte de: companieros y/o amigos de gimnasio influyen
en su decision de compra del producto (suplemento
deportivos) y/o marca del mismo.

3.1 La opinidn acerca de los suplementos deportivos por
parte de:entrenador influyen en su decisiéon de compra
del producto (suplemento deportivos) y/o marca del
mismo.

3.1 La opinidn acerca de los suplementos deportivos por
parte de:expertos en suplementos deportivos influyen en
su decision de compra del producto (suplemento
deportivos) y/o marca del mismo.

3.1 La opinién acerca de los suplementos deportivos por
parte de: su familia influyen en su decisidon de compra del
producto (suplemento deportivos) y/o marca del mismo.
3.2 El lugar de compra de suplementos deportivos se ve
influenciado por: deportistas reconocidos

3.2 El lugar de compra de suplementos deportivos se ve
influenciado por: compafieros y/o amigos de gimnasio

3.2 El lugar de compra de suplementos deportivos se ve
influenciado por: entrenador

3.2 El lugar de compra de suplementos deportivos se ve
influenciado por: expertos en suplementos deportivos

3.2 El lugar de compra de suplementos deportivos se ve
influenciado por: su familia.

1.12 Qué tan importante es para usted la cultura fitness?
La cultura fitness no sélo incluye una rutina de ejercicios,
sino que esta debe ir acompainada de una nutricidn
apropiada, ademas del descanso necesario, que es vital
para la relajacion fisioldgico-

1.13 ¢ Al momento de comprar un suplemento deportivo
esta dispuesto a comprar uno de diferente marca al de su
anterior compra?

1.14 ¢ Al momento de comprar un suplemento deportivo
esta dispuesto a comprar en un lugar diferente al de su
anterior compra?

1.5 ¢Cudles son los ingresos mensuales aproximados de
su hogar?

1.11 ¢Con qué frecuencia adquiere suplementos
deportivos?

0,192

0,252

0,319

0,28

0,25

0,229

0,288

0,423

0,291

0,278

0,364

0,266

0,254

0,289

0,215

376

376

376

376

376

376

376

376

376

376

376

376

376

376

376
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5.2 Al momento de buscar informacion para realizar la
compra del suplemento deportivo, ¢ Cudl es su mayor

477 7

fuente informativa? Ordene del 1 al 4 siendo 1 su mayor 0 376 0

fuente informativa y 4 la menor

5.2 Al momento de buscar informacion para realizar la

compra del suplemento deportivo, ¢ Cual es su mayor 0319 376 0

fuente informativa? Ordene del 1 al 4 siendo 1 su mayor !

fuente informativa y 4 la menor

5.2 Al momento de buscar informacién para realizar la

compra. del supl.emento deportivo, ¢Cuf’:ll es su mayor 0,297 376 0

fuente informativa? Ordene del 1 al 4 siendo 1 su mayor

fuente informativa y 4 la menor

5.2 Al momento de buscar informacién para realizar la

compra del suplemento deportivo, ¢ Cual es su mayor 0573 376 0

fuente informativa? Ordene del 1 al 4 siendo 1 su mayor !

fuente informativa y 4 la menor

1.10 c_Qu.e suplemgnto deportl\{c,) adquiere con mayor 0,217 376 0

frecuencia? Seleccione una opcion

5.3 Sabor del suplemento deportivo 0,232 376 0

5.3 Olor del suplemento deportivo 0,164 376 0

5.3 Etlgueta con informacién nutricional del suplemento 03 376 0

deportivo

5.3 Ve!’\dedoro lugar de compra del suplemento 0,191 376 0

deportivo

5.3 Marca del suplemento deportivo 0,196 376 0

5.3 Precio del suplemento deportivo 0,13 376 0

5.3 Empaque del suplemento deportivo 0,285 376 0

5.3 Lugar de origen del suplemento deportivo 0,17 376 0

5.3 Certificados de calidad del suplemento deportivo 0,147 376 0
Andlisis

El nivel de significancia es menor a 0,05 por lo tanto rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipédtesis alternativa los datos no tienen una distribucion normal, por lo tanto, se utiliza prueba no

paramétrica.
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Analisis Tau-C de Kendall

HO: La influencia de deportistas reconocidos en la decisién de compra de suplementos deportivos y/o marca del mismo es independiente de la

edad del usuario de gimnasio.

H1: La influencia de deportistas reconocidos en la decisién de compra de suplementos deportivos y/o marca del mismo es dependiente de la

edad del usuario de gimnasio.

Tabla 70
Tabla cruzada edad y la opinion acerca de los suplementos deportivos por parte de: deportistas reconocidos, influye en su decision de compra del
suplemento deportivo y/o marca del mismo.

Tabla cruzada

1.1 Edad
20a24 25a29 30a34 35a39 Total

3.1 La opinidén acerca de los Totalmente en desacuerdo Recuento 1 5 15 20 41
suplementos deportivos % dentro de 1.1 Edad 0,9% 4,8% 15,0% 30,3% 10,9%
por parte de: deportistas En desacuerdo Recuento 11 17 43 21 92
reconocidos, influye en su % dentro de 1.1 Edad 10,4% 16,3% 43,0% 31,8% 24,5%
decisién de compra del Ni de acuerdo ni en Recuento 33 52 28 19 132
producto (suplemento desacuerdo % dentro de 1.1 Edad 31,1% 50,0% 28,0% 28,8% 35,1%
deportivo) y/o marca del De acuerdo Recuento 52 25 13 3 93
mismo % dentro de 1.1 Edad 49,1% 24,0% 13,0% 4,5% 24,7%
Totalmente de acuerdo Recuento 9 5 1 3 18

% dentro de 1.1 Edad 8,5% 4,8% 1,0% 4,5% 4,8%

Total Recuento 106 104 100 66 376

% dentro de 1.1 Edad 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Tabla 71

Tau-c de Kendall edad y la opinion acerca de los suplementos deportivos por parte de: deportistas reconocidos, influye en su decision de compra
del suplemento deportivo y/o marca del mismo.

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintético® T aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-c de Kendall -,422 ,037 -11,397 ,000
N de casos validos 376
Analisis

Se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, es decir, la influencia de deportistas reconocidos en la decisién de
compra de suplementos deportivos y/o marca del mismo es dependiente de |la edad del usuario de gimnasio. Ademas, es una correlacidn
negativa moderada lo cual quiere decir que a medida que la edad aumenta, la influencia por parte del deportista reconocido disminuye.
HO: La influencia de compafieros y/o amigos de gimnasio en la decisiéon de compra de suplementos deportivos y/o marca del mismo es

independiente de la edad del usuario de gimnasio.

H1: La influencia de compafieros y/o amigos de gimnasio en la decisién de compra de suplementos deportivos y/o marca del mismo es

dependiente de la edad del usuario de gimnasio.
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Tabla cruzada edad y la opinion acerca de los suplementos deportivos por parte de: compardieros y/o amigos de gimnasio, influye en su decision

de compra del suplemento deportivo y/o marca del mismo.

Tabla cruzada

1.1 Edad
20a24 25a29 30a34 35a39 Total

3.1 La opinién acerca de los Totalmente en desacuerdo Recuento 1 1 0 0 2
suplementos deportivos % dentro de 1.1 Edad 0,9% 1,0% 0,0% 0,0% 0,5%
por parte de: compafieros  En desacuerdo Recuento 4 5 8 4 21
y/o amigos de gimnasio, % dentro de 1.1 Edad 3,8% 4,8% 8,0% 6,1% 5,6%
influye en su decisidon de Ni de acuerdo ni en Recuento 38 33 46 28 145
compra del producto desacuerdo % dentro de 1.1 Edad 35,8% 31,7% 46,0% 42,4% 38,6%
(suplemento deportivo) y/o De acuerdo Recuento 50 54 36 27 167
marca del mismo % dentro de 1.1 Edad 47,2% 51,9% 36,0% 40,9% 44,4%
Totalmente de acuerdo Recuento 13 11 10 7 41
% dentro de 1.1 Edad 12,3% 10,6% 10,0% 10,6% 10,9%
Total Recuento 106 104 100 66 376
% dentro de 1.1 Edad 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 73

Tau-c de Kendall edad y la opinion acerca de los suplementos deportivos por parte de: compariieros y/o amigos de gimnasio, influye en su decision

de compra del suplemento deportivo y/o marca del mismo.

Medidas simétricas

Error estandar

Significacion

Valor asintético® T aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-c de Kendall -,070 ,041 -1,709 ,087
N de casos validos 376
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Se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipétesis alternativa, es decir, la influencia de compafieros y/o amigos de gimnasio en la

decision de compra de suplementos deportivos y/o marca del mismo es independiente de la edad del usuario de gimnasio.

HO: La influencia de entrenador en la decisién de compra de suplementos deportivos y/o marca del mismo es independiente de la edad del

usuario de gimnasio.

H1: La influencia de entrenador en la decisién de compra de suplementos deportivos y/o marca del mismo es dependiente de la edad del

usuario de gimnasio.

Tabla 74

Tabla cruzada edad y la opinidn acerca de los suplementos deportivos por parte de: entrenador influye en su decision de compra del suplemento

deportivo y/o marca del mismo.

Tabla cruzada

1.1 Edad
20a24 25a29 30a34 35a39 Total
3.1 La opinidén acerca de los En desacuerdo Recuento 1 0 0 0 1
suplementos deportivos % dentro de 1.1 Edad 0,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3%
por parte de: entrenador Ni de acuerdo ni en Recuento 17 6 7 4 34
influye en su decisidn de desacuerdo % dentro de 1.1 Edad 16,0% 5,8% 7,0% 6,1% 9,0%
compra del producto De acuerdo Recuento 53 44 30 24 151
(suplemento deportivo) y/o % dentro de 1.1 Edad 50,0% 42,3% 30,0% 36,4% 40,2%
marca del mismo Totalmente de acuerdo Recuento 35 54 63 38 190
% dentro de 1.1 Edad 33,0% 51,9% 63,0% 57,6% 50,5%
Total Recuento 106 104 100 66 376
% dentro de 1.1 Edad 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Tabla 75

Tau-c de Kendall edad y la opinion acerca de los suplementos deportivos por parte de: entrenador influye en su decision de compra del
suplemento deportivo y/o marca del mismo.

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintético® T aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-c de Kendall ,168 ,039 4,288 ,000
N de casos vélidos 376
Analisis

Se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, es decir, la influencia de entrenador en la decisién de compra de
suplementos deportivos y/o marca del mismo es dependiente de la edad del usuario de gimnasio. Ademas, la correlacidn es positiva débil, esto
quiere decir a medida que la edad aumenta es mads probable que califiquen como mas importante la opinién del entrenador. Sin embargo, la
correlacién no es muy fuerte.

HO: La influencia de expertos en suplementos deportivos en la decision de compra de suplementos deportivos y/o marca del mismo es

independiente de la edad del usuario de gimnasio.

H1: La influencia de expertos en suplementos deportivos en la decision de compra de suplementos deportivos y/o marca del mismo es

dependiente de la edad del usuario de gimnasio.
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Tabla cruzada edad y la opinidn acerca de los suplementos deportivos por parte de: expertos en suplementos deportivos influye en su decision de

compra del suplemento deportivo y/o marca del mismo.

Tabla cruzada

1.1 Edad
20a24 25a29 30a34 35a39 Total

3.1 La opinién acerca de los Totalmente en desacuerdo Recuento 1 1 1 1 4
suplementos deportivos % dentro de 1.1 Edad 0,9% 1,0% 1,0% 1,5% 1,1%
por parte de: expertos en En desacuerdo Recuento 15 12 16 10 53
suplementos deportivos % dentro de 1.1 Edad 14,2% 11,5% 16,0% 15,2% 14,1%
influye en su decisidon de Ni de acuerdo ni en Recuento 53 57 51 28 189
compra del producto desacuerdo % dentro de 1.1 Edad 50,0% 54,8% 51,0% 42,4% 50,3%
(suplemento deportivo) y/o De acuerdo Recuento 28 29 22 18 97
marca del mismo % dentro de 1.1 Edad 26,4% 27,9% 22,0% 27,3% 25,8%
Totalmente de acuerdo Recuento 9 5 10 9 33
% dentro de 1.1 Edad 8,5% 4,8% 10,0% 13,6% 8,8%
Total Recuento 106 104 100 66 376
% dentro de 1.1 Edad 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 77

Tau-c de Kendall edad y la opinion acerca de los suplementos deportivos por parte de: expertos en suplementos deportivos influye en su decision

de compra del suplemento deportivo y/o marca del mismo.

Medidas simétricas

Error estandar

Significacion

Valor asintético® T aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-c de Kendall ,013 ,043 ,311 ,756
N de casos validos 376
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Se acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipétesis alternativa, es decir, la influencia de expertos en suplementos deportivos en la

decision de compra de suplementos deportivos y/o marca del mismo es independiente de la edad del usuario de gimnasio.

HO: La influencia de la familia en la decisién de compra de suplementos deportivos y/o marca del mismo es independiente de la edad del usuario

de gimnasio.

H1: La influencia de la familia en la decisién de compra de suplementos deportivos y/o marca del mismo es dependiente de |la edad del usuario

de gimnasio.

Tabla 78

Tabla cruzada edad y la opinidn acerca de los suplementos deportivos por parte de: la familia influye en su decision de compra del suplemento

deportivo y/o marca del mismo.

Tabla cruzada

1.1 Edad
20a24 25229 30a34 35a39 Total
3.1 La opinidén acerca de los Totalmente en desacuerdo Recuento 21 16 6 5 48
suplementos deportivos % dentro de 1.1 Edad 19,8% 15,4% 6,0% 7,6% 12,8%
por parte de: su familia En desacuerdo Recuento 43 35 24 5 107
influye en su decisidn de % dentro de 1.1 Edad 40,6% 33,7% 24,0% 7,6% 28,5%
compra del producto Ni de acuerdo ni en Recuento 38 47 56 27 168
(suplemento deportivo) y/o desacuerdo % dentro de 1.1 Edad 35,8% 45,2% 56,0% 40,9% 44,7%
marca del mismo De acuerdo Recuento 3 5 14 25 47
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% dentro de 1.1 Edad 2,8% 4,8% 14,0% 37,9% 12,5%

Totalmente de acuerdo Recuento 1 1 0 4 6

% dentro de 1.1 Edad 0,9% 1,0% 0,0% 6,1% 1,6%

Total Recuento 106 104 100 66 376
% dentro de 1.1 Edad 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 79
Tau-c de Kendall edad y la opinion acerca de los suplementos deportivos por parte de: la familia influye en su decision de compra del suplemento
deportivo y/o marca del mismo.

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintético® T aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-c de Kendall ,325 ,040 8,132 ,000
N de casos validos 376
Andlisis

Se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, es decir, la influencia de la familia en la decisién de compra de
suplementos deportivos y/o marca del mismo es dependiente de la edad del usuario de gimnasio. Ademas, es una correlacion positiva débil lo
cual quiere decir que a medida que la edad aumenta es mas probable que califiquen como mads importante la opinién de la familia. Sin embargo,
la correlacion no es muy fuerte.

HO: La influencia de deportistas reconocidos en la decision del lugar de compra de suplementos deportivos es independiente de la edad del

usuario de gimnasio.
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H1: La influencia de deportistas reconocidos en la decisién del lugar de compra de suplementos deportivos es dependiente de la edad del

usuario de gimnasio.

Tabla 80

Tabla cruzada edad y el lugar de compra de suplementos deportivos se ve influenciado por: deportistas reconocidos

Tabla cruzada

1.1 Edad
20a24 25a29 30a34 35a39 Total
3.2 El lugar de comprade  Totalmente en desacuerdo Recuento 2 6 14 16 38
suplementos deportivos se % dentro de 1.1 Edad 1,9% 5,8% 14,0% 24,2% 10,1%
ve influenciado por: En desacuerdo Recuento 8 14 37 19 78
deportistas reconocidos % dentro de 1.1 Edad 7,5% 13,5% 37,0% 28,8% 20,7%
Ni de acuerdo ni en Recuento 43 63 34 24 164
desacuerdo % dentro de 1.1 Edad 40,6% 60,6% 34,0% 36,4% 43,6%
De acuerdo Recuento 40 16 12 5 73
% dentro de 1.1 Edad 37,7% 15,4% 12,0% 7,6% 19,4%
Totalmente de acuerdo Recuento 13 4 3 2 22
% dentro de 1.1 Edad 12,3% 3,8% 3,0% 3,0% 5,9%
34 Recuento 0 1 0 0 1
% dentro de 1.1 Edad 0,0% 1,0% 0,0% 0,0% 0,3%
Total Recuento 106 104 100 66 376
% dentro de 1.1 Edad 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Tabla 81

Tau-c de Kendall edad y el lugar de compra de suplementos deportivos se ve influenciado por: deportistas reconocidos

Medidas simétricas
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Error estandar Significacion
Valor asintético® T aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-c de Kendall -,366 ,038 -9,557 ,000
N de casos validos 376
Analisis

Se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, es decir, la influencia de deportistas reconocidos en la decisién del lugar
de compra de suplementos deportivos es dependiente de la edad del usuario de gimnasio. Ademas, es una correlacién negativa débil lo cual
quiere decir que a medida que la edad aumenta, la influencia por parte del deportista reconocido disminuye.

HO: La influencia de compafiero y/o amigo de gimnasio en la decisidn del lugar de compra de suplementos deportivos es independiente de la

edad del usuario de gimnasio.

H1: La influencia de compafiero y/o amigo de gimnasio en la decisidn del lugar de compra de suplementos deportivos es dependiente de la edad

del usuario de gimnasio.

Tabla 82
Tabla cruzada edad y el lugar de compra de suplementos deportivos se ve influenciado por: compafieros y/o amigos de gimnasio

Tabla cruzada

1.1 Edad
20224 25a29 30a34 35a39 Total
3.2 El lugar de comprade  Totalmente en desacuerdo Recuento 0 2 0 0 2
suplementos deportivos se % dentro de 1.1 Edad 0,0% 1,9% 0,0% 0,0% 0,5%

ve influenciado por: En desacuerdo Recuento 3 1 8 2 14
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compafieros y/o amigos de % dentro de 1.1 Edad 2,8% 1,0% 8,0% 3,0% 3,7%
gimnasio Ni de acuerdo ni en Recuento 16 16 24 22 78
desacuerdo % dentro de 1.1 Edad 15,1% 15,4% 24,0% 33,3% 20,7%
De acuerdo Recuento 33 38 17 16 104
% dentro de 1.1 Edad 31,1% 36,5% 17,0% 24,2% 27,7%
Totalmente de acuerdo Recuento 54 47 51 26 178
% dentro de 1.1 Edad 50,9% 45,2% 51,0% 39,4% 47,3%
Total Recuento 106 104 100 66 376
% dentro de 1.1 Edad 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 83

Tau-c de Kendall edad y el lugar de compra de suplementos deportivos se ve influenciado por: compafieros y/o amigos de gimnasio

Medidas simétricas

Error estandar

Significacion

Valor asintético® T aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-c de Kendall -,083 ,041 -2,034 ,042
N de casos validos 376

Analisis

Se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternativa, es decir, la influencia de compafiero y/o amigo de gimnasio en la decisién

del lugar de compra de suplementos deportivos es dependiente de la edad del usuario de gimnasio. Ademas, la correlacién es negativa muy

débil lo cual indica que a medida que la edad aumenta, es ligeramente menos probable que la persona se vea influenciada los compafieros y/o

amigos de gimnasio.
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HO: La influencia de entrenador en la decisidn del lugar de compra de suplementos deportivos es independiente de la edad del usuario de

gimnasio.

H1: La influencia de entrenador en la decisidn del lugar de compra de suplementos deportivos es dependiente de la edad del usuario de

gimnasio.

Tabla 84
Tabla cruzada edad y el lugar de compra de suplementos deportivos se ve influenciado por: entrenador

Tabla cruzada

1.1 Edad
20a24 25a29 30a34 35a39 Total
3.2 El lugar de compra de En desacuerdo Recuento 1 0 0 0 1
suplementos deportivos se % dentro de 1.1 Edad 0,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3%
ve influenciado por: Ni de acuerdo ni en Recuento 5 2 8 8 23
entrenador desacuerdo % dentro de 1.1 Edad 4,7% 1,9% 8,0% 12,1% 6,1%
De acuerdo Recuento 28 29 18 16 91
% dentro de 1.1 Edad 26,4% 27,9% 18,0% 24,2% 24,2%
Totalmente de acuerdo Recuento 72 73 74 42 261
% dentro de 1.1 Edad 67,9% 70,2% 74,0% 63,6% 69,4%
Total Recuento 106 104 100 66 376
% dentro de 1.1 Edad 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Tabla 85

Tau-c de Kendall edad y el lugar de compra de suplementos deportivos se ve influenciado por: entrenador

Medidas simétricas
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Error estandar Significacion
Valor asintético® T aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-c de Kendall -,013 ,037 -,336 ,737
N de casos validos 376
Anadlisis

Se acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipétesis alternativa, es decir, la influencia de entrenador en la decisién del lugar de compra

de suplementos deportivos es independiente de la edad del usuario de gimnasio.

HO: La influencia de expertos en suplementos deportivos en la decisidn del lugar de compra de suplementos deportivos es independiente de la

edad del usuario de gimnasio.

H1: La influencia de expertos en suplementos deportivos en la decisidn del lugar de compra de suplementos deportivos es dependiente de la

edad del usuario de gimnasio.

Tabla 86
Tabla cruzada edad y el lugar de compra de suplementos deportivos se ve influenciado por: expertos en suplementos deportivos

Tabla cruzada

1.1 Edad
20224 25a29 30a34 35a39 Total
3.2 El lugar de comprade  Totalmente en desacuerdo Recuento 1 2 0 0 3
suplementos deportivos se % dentro de 1.1 Edad 0,9% 1,9% 0,0% 0,0% 0,8%

ve influenciado por: En desacuerdo Recuento 9 9 11 8 37
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expertos en suplementos % dentro de 1.1 Edad 8,5% 8,7% 11,0% 12,1% 9,8%
deportivos Ni de acuerdo ni en Recuento 59 53 51 27 190
desacuerdo % dentro de 1.1 Edad 55,7% 51,0% 51,0% 40,9% 50,5%

De acuerdo Recuento 24 30 24 21 99

% dentro de 1.1 Edad 22,6% 28,8% 24,0% 31,8% 26,3%

Totalmente de acuerdo Recuento 13 10 14 10 47

% dentro de 1.1 Edad 12,3% 9,6% 14,0% 15,2% 12,5%

Total Recuento 106 104 100 66 376
% dentro de 1.1 Edad 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 87

Tau-c de Kendall edad y el lugar de compra de suplementos deportivos se ve influenciado por: expertos en suplementos deportivos

Medidas simétricas

Error estandar

Significacion

Valor asintético® T aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-c de Kendall ,039 ,041 ,946
N de casos validos 376

Analisis

Se acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipétesis alternativa, es decir, la influencia de expertos en suplementos deportivos en la

decisién del lugar de compra de suplementos deportivos es independiente de la edad del usuario de gimnasio.

HO: La influencia de la familia en la decisidn del lugar de compra de suplementos deportivos es independiente de la edad del usuario de

gimnasio.
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H1: La influencia de la familia en la decisidn del lugar de compra de suplementos deportivos es dependiente de la edad del usuario de gimnasio.

Tabla 88

Tabla cruzada edad y el lugar de compra de suplementos deportivos se ve influenciado por: familia

Tabla cruzada

1.1 Edad
20a24 25a29 30a34 35a39 Total
3.2 El lugar de comprade  Totalmente en desacuerdo Recuento 14 12 5 4 35
suplementos deportivos se % dentro de 1.1 Edad 13,2% 11,5% 5,0% 6,1% 9,3%
ve influenciado por: su En desacuerdo Recuento 33 25 20 7 85
familia. % dentro de 1.1 Edad 31,1% 24,0% 20,0% 10,6% 22,6%
Ni de acuerdo ni en Recuento 46 58 60 33 197
desacuerdo % dentro de 1.1 Edad 43,4% 55,8% 60,0% 50,0% 52,4%
De acuerdo Recuento 9 7 12 18 46
% dentro de 1.1 Edad 8,5% 6,7% 12,0% 27,3% 12,2%
Totalmente de acuerdo Recuento 4 2 3 4 13
% dentro de 1.1 Edad 3,8% 1,9% 3,0% 6,1% 3,5%
Total Recuento 106 104 100 66 376
% dentro de 1.1 Edad 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Tabla 89

Tau-c de Kendall edad y el lugar de compra de suplementos deportivos se ve influenciado por: familia

Medidas simétricas

Error estandar

Significacion

Valor asintético® T aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-c de Kendall ,192 ,041 4,636 ,000
N de casos validos 376
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Analisis

Se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, es decir, la influencia de la familia en la decisién del lugar de compra de
suplementos deportivos es dependiente de la edad del usuario de gimnasio. Ademds, la correlacién es positiva muy débil lo que quiere decir que

la relacién es minima.
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HO: La importancia otorgada a la cultura fitness es independiente de la edad.

H1: La importancia otorgada a la cultura fitness es dependiente de la edad.

Tabla 90
Tabla cruzada edad y ¢ Qué tan importante es para usted la cultura fitness?

1.1 Edad
20224 25a29 30a34 35a39 Total
1.12 ¢Qué Neutral 12 9 10 10 41
tan 11,3% 8,7% 10,0% 152% 10,9%
importante  Importante 76 69 72 41 258
es para 71,7% 66,3% 72,0% 62,1% 68,6%
usted la Muy 18 26 18 15 77
cultura importante 17,0%  25,0% 18,0% 22,7% 20,5%
fitness?
Total 106 104 100 66 376
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Tabla 91

Tau-c de Kendall edad y ¢ Qué tan importante es para usted la cultura fitness?

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintético® T aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-c de Kendall ,003 ,042 ,066 ,947
N de casos validos 376
Analisis

Se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipdtesis alternativa, es decir, la importancia otorgada

a la cultura es independiente de la edad.

HO: El cambio de marca del suplemento deportivo es independiente de la edad.

H1: El cambio de marca del suplemento deportivo es dependiente de la edad.

Tabla 92
Tabla cruzada edad y ¢ Al momento de comprar un suplemento deportivo estd dispuesto a comprar uno
de diferente marca al de su anterior compra?

1.1 Edad Total




Tau-c de Kendall edad y ¢ Al momento de comprar un suplemento deportivo estad dispuesto a comprar

uno de diferente marca al de su anterior compra?

20224 25a29 30a34 35a39
1.13 ¢éAl Totalmente 0 1 0 2 3
momento en 0,0% 1,0% 0,0% 3,0% 0,8%
de comprar desacuerdo
un En 18 11 15 7 51
suplemento desacuerdo 17,0% 10,6% 15,0% 10,6% 13,6%
deportivo Ni de 47 48 48 33 176
esta acuerdo ni 443% 46,2% 48,0% 50,0% 46,8%
dispuestoa en
comprar desacuerdo
uno de De acuerdo 32 32 24 16 104
diferente 30,2% 30,8% 24,0% 24,2% 27,7%
marca al de Totalmente 9 12 13 8 42
su anterior  de acuerdo 85% 11,5% 13,0% 12,1% 11,2%
compra?
Total 106 104 100 66 376
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Tabla 93
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Medidas simétricas

Error estandar

Significacion

Valor asintético® T aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-c de Kendall ,001 ,042 ,032 ,974
N de casos validos 376

Analisis

Se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipdtesis alternativa, es decir, el cambio de marca del

suplemento deportivo es independiente de la edad.

HO: El cambio de lugar de compra del suplemento deportivo es independiente de la edad.

H1: El cambio de lugar de compra del suplemento deportivo es independiente de la edad.
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Tabla cruzada edad y ¢ Al momento de comprar un suplemento deportivo estd dispuesto a comprar en un
lugar diferente al de su anterior compra?

1.1 Edad
20224 25a29 30a34 35a39 Total

1.14 éAl Totalmente 0 2 0 1 3
momento en 0,0% 1,9% 0,0% 1,5% 0,8%
de comprar desacuerdo
un En 4 4 4 5 17
suplemento desacuerdo 3,8% 3,8% 4,0% 7,6% 4,5%
deportivo Ni de 48 49 41 26 164
esta acuerdo ni 453% 47,1% 41,0% 39,4% 43,6%
dispuestoa en
comprar en desacuerdo
un lugar De acuerdo 44 37 40 27 148
diferente al 41,5% 356% 40,0% 40,9% 39,4%
de su Totalmente 10 12 15 7 44
anterior de acuerdo 9,4% 11,5% 15,0% 10,6% 11,7%
compra?
Total 106 104 100 66 376

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 95

Tau-c de Kendall edad edad y ¢ Al momento de comprar un suplemento deportivo estd dispuesto a
comprar en un lugar diferente al de su anterior compra?

Medidas simétricas

Error estandar

Significacion

Valor asintético® T aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-c de Kendall ,014 ,041 ,347 ,729
N de casos validos 376

Analisis

Se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipdtesis alternativa, es decir, el cambio de lugar de

compra del suplemento deportivo es independiente de la edad.

HO: El atributo precio es independiente de los ingresos.

H1: El atributo precio es dependiente de los ingresos.
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Tabla 96
Tabla cruzada ingresos y atributo precio

1.5 é¢Cuales son los ingresos mensuales
aproximados de su hogar?

$161a  $322a $803a $1606a $40130 O
$321  $802  $1605  $4012  mas
. 0 18 11 1 0 30
0,00% 14,80%  540%  2,10%  000%  800%
, 0 14 10 2 0 26
0,00% 11,50%  4,90%  420%  0,00%  690%
; 0 18 14 3 0 35
0,00% 14,80%  690%  630%  000%  9,30%
. 0 21 44 12 0 77
5.3 Precio 0,00% 17,20% 21,70% 2500%  0,00%  20,50%
del . 0 25 42 12 0 79
suplemento 0,00% 20,50% 20,70% 2500%  0,00%  21,00%
deportivo 2 13 48 8 0 71
100,00% 10,70% 23,60% 16,70%  0,00%  18,90%
, 0 9 25 4 1 39
0,00%  7,40% 12,30%  830% 100,00% 10,40%
. 0 4 7 5 0 16
0,00%  3,30%  3,40% 10,40%  0,00%  4,30%
0 0 2 1 0 3
0,00%  000%  1,00%  2,10%  0,00%  0,80%
rotal 2 122 203 48 1 376
100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Tabla 97

Tau-c de Kendall ingresos y atributo precio

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintético® T aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-c de Kendall ,166 ,038 4,414 ,000
N de casos validos 376
Anadlisis

Se rechaza la hipdtesis nula y se rechaza la hipdtesis alternativa, es decir, el atributo precio es

dependiente de los ingresos. Ademas, la correlacidn es positiva débil, lo que quiere decir que existe



mucha variacién en la calificacién de importancia que le otorgan al atributo precio incluso entre

personas que cuentan con ingresos similares.

HO: La frecuencia de compra de un suplemento deportivo es independiente de los ingresos.

H1: La frecuencia de compra de un suplemento deportivo es dependiente de los ingresos.

Tabla 98
Tabla cruzada ingresos y frecuencia con la que adquiere suplementos deportivos

1.5 ¢Cudles son los ingresos mensuales aproximados de su
hogar?
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Total
$161a$321  $322 a $802 $803a $1606a $40130
$1605 $4012 mas
Menos 0 32 51 9 0 92
de 3
meses 0,00% 26,20%  25,10%  18,80% 0,00%  24,50%
De3a 1 38 66 18 0 123
4
1.11 éCon meses 50,00% 31,10% 32,50% 37,50% 0,00%  32,70%
qué
. De5a 1 44 71 17 1 134
frecuencia
adquiere meses 50,00% 36,10% 35,00% 35,40% 100,00%  35,60%
suplementos
. De7a 0 6 14 4 0 24
deportivos? 3
meses 0,00% 4,90% 6,90% 8,30% 0,00% 6,40%
De9o 0 2 1 0 0 3
mas
meses 0,00% 1,60% 0,50% 0,00% 0,00% 0,80%
Total 2 122 203 48 1 376
100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Tabla 99
Tau-c de kendall ingresos y frecuencia con la que consume suplementos deportivos
Medidas simétricas
Error estandar Significacion
Valor asintético® T aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-c de Kendall ,019 ,036 ,522 ,602

N de casos validos 376

Analisis
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Se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipdtesis alternativa, es decir, la frecuencia de compra

de un suplemento deportivo es independiente de los ingresos.

Tau-B De Kendall
HO: En la compra de suplementos deportivos la informacién otorgada por la fuente personal es

independiente de la edad.

H1: En la compra de suplementos deportivos la informacién otorgada por la fuente personal es

dependiente de la edad.

Tabla 100
Tabla cruzada edad y fuente personal

1.1 Edad
Total

20a24 25a29 30a34 35a39
1 71 87 86 57 301
67,00% 83,70% 86,00% 86,40% 80,10%
18 10 5 3 36
Fuente personal 17,00% 9,60% 5,00% 4,50% 9,60%
15 5 9 5 34
14,20% 4,80% 9,00% 7,60% 9,00%
2 2 0 1 5
1,90% 1,90% 0,00% 1,50% 1,30%
Total 106 104 100 66 376
100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 101

Tau-b de kendall edad y Fuente personal

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintético® T aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall -, 154 ,047 -3,227 ,001

N de casos validos 376

Analisis
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Se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, es decir, en la compra de
suplementos deportivos la informacidn otorgada por la fuente personal es dependiente de la edad.

Ademds, la correlacidn es negativa débil.

HO: En la compra de suplementos deportivos la informacidn otorgada por la fuente comercial es

independiente de la edad.

H1: En la compra de suplementos deportivos la informacidn otorgada por la fuente comercial es

dependiente de la edad.

Tabla 102
Tabla cruzada edad y fuente comercial

1.1 Edad
Total

20a24 25a29 30a34 35a39
14 4 7 3 28
13,20%  3,80% 7,00% 4,50% 7,40%
5 31 32 36 24 123
Fuente 29,20% 30,80%  36,00%  36,40% 32,70%
comercial 58 63 52 30 203
54,70% 60,60%  52,00% 45,50% 54,00%
3 5 5 9 22
2,80%  4,80% 5,00% 13,60% 5,90%
Total 106 104 100 66 376
100,00% 100,00% 100,00% 100,00%  100,00%

Tabla 103

Tau-b de Kendall edad y Fuente comercial

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintético® T aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,043 ,047 ,921 ,357

N de casos validos 376

Analisis
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Se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la alternativa, es decir, en la compra de suplementos

deportivos la informacidn otorgada por la fuente comercial es independiente de |la edad.

HO: En la compra de suplementos deportivos la informacidn otorgada por la fuente publica es

independiente de la edad.

H1: En la compra de suplementos deportivos la informacidn otorgada por la fuente publica es

dependiente de la edad.

Tabla 104
Tabla cruzada edad y fuente publica

1.1 Edad
Total

20a24 25a29 30a34 35a39
1 21 13 5 6 45
19,80% 12,50% 5,00% 9,10% 12,00%
54 61 55 32 202
Fuente publica 50,90% 58,70%  55,00% 48,50% 53,70%
31 29 34 27 121
29,20% 27,90%  34,00% 40,90% 32,20%
0 1 6 1 8
0,00% 1,00% 6,00% 1,50% 2,10%
Total 106 104 100 66 376

ota
100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Tabla 105

Tau-b de Kendall

Medidas simétricas

Error estandar Significacion
Valor asintético® T aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,141 ,045 3,124 ,002

N de casos validos 376

Analisis



Se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, es decir, en la compra de

suplementos deportivos la informacidn otorgada por la fuente personal es dependiente de la edad.

Ademas, la correlacién es directa muy débil.

HO: En la compra de suplementos deportivos la informacidn otorgada por la fuente experiencial es

independiente de la edad.

H1: En la compra de suplementos deportivos la informacidn otorgada por la fuente experiencial es

dependiente de la edad.

Tabla 106
Tabla cruzada edad y fuente experiencial
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Tabla cruzada

1.1 Edad Total
20224 25a29 30a34 35a39

1 0 0 2 0 2
0,00% 0,00% 2,00% 0,00% 0,50%
5 3 1 4 7 15
o 2,80% 1,00% 4,00% 10,60% 4,00%

Fuente experiencial
3 2 7 5 4 18
1,90% 6,70% 5,00% 6,10% 4,80%
101 96 89 55 341
95,30% 92,30% 89,00% 83,30% 90,70%
Total 106 104 100 66 376
100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 107

Tau-c de Kendall edad y Fuente experiencial

Medidas simétricas

Error estandar

Significacion

Valor asintético® T aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-c de Kendall -,127 ,045 -2,634 ,008
N de casos validos 376

Analisis
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Se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, es decir, en la compra de
suplementos deportivos la informacidn otorgada por la fuente experiencial es dependiente de la edad.

Ademds, la correlacidn es negativa débil.
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HO: No hay relacién entre el suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y la frecuencia con la que se adquiere suplementos

deportivos.

H1: Existe relacién entre el suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y la frecuencia con la que se adquiere suplementos

deportivos.

Tabla 108

Tabla cruzada suplemento deportivo que adquiere con mayor frecuencia y con qué frecuencia adquiere suplementos deportivos

1.10 ¢Qué suplemento deportivo adquiere con mayor frecuencia? Seleccione una opcion Total
Proteina Multivitaminicos Hidratos de Carnitina  Creatina BCAA Otros
en polvo carbono
2 18 0 20 20 13 19 92
Menos de 3 meses

1,50% 81,80% 0,00% 40,80% 40,80% 52,00% 63,30% 24,50%
. 39 1 16 25 25 10 7 123

1.11 ¢éCon De 3 a 4 meses
qué 28,70% 4,50% 24,60% 51,00% 51,00% 40,00%  23,30% 32,70%
frecuencia 84 3 33 4 4 2 4 134

) De 5 a 6 meses
adquiere 61,80% 13,60% 50,80% 8,20% 8,20% 8,00%  13,30% 35,60%
suplementos 8 0 16 0 0 0 0 24

deportivos?  De 7 a8 meses
5,90% 0,00% 24,60% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 6,40%
) 3 0 0 0 0 0 0 3

De 9 0 mas meses
2,20% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,80%
Total 136 22 65 49 49 25 30 376
ota

100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%  100,00%
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Tabla 109
Coeficiente de correlacion de rangos de spearman: suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y la frecuencia con la que se
adquiere suplementos deportivos.

Coeficiente de p Datos
correlacion

Suplemento deportivo que adquiere con mayor -,531 <,001 376
frecuencia — frecuencia con la que adquiere
suplementos deportivos

Andlisis

Como se observa en la tabla p= <,001 se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, es decir, hay relacién entre el
suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y la frecuencia con la que se adquiere suplementos deportivos. Las personas que
adquieren multivitaminicos y otros, tienen una frecuencia de compra en un tiempo menor a 3 meses, las personas que adquieren carnitina y
creatina tiene una frecuencia de compra de cada 3 a 4 meses, las personas que adquieren proteina en polvo e hidratos de carbono tienen una

frecuencia de cada 5 a 6 meses.

HO: No hay relacién entre el suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y el atributo de sabor del suplemento deportivo

H1: Existe una relacion entre el suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y el atributo de sabor del suplemento deportivo.
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Tabla 110
Tabla cruzada suplemento deportivo que adquiere con mayor frecuencia y sabor del suplemento deportivo

1.10 {Qué suplemento deportivo adquiere con mayor frecuencia? Seleccione una opcion

Proteina en polvo Multivitaminicos Hidratos de carbono Carnitina Creatina BCAA Otros Total
N % N % N % N % N % N % N % N %

5.3 Sabor 1 51 37,5% 2 9,1% 20 30,8% 3 6,1% 1 2,0% 1 4,0% 0 0,0% 78 20,7%
del 2 57 41,9% 2 9,1% 29 44,6% 8 16,3% 3 6,1% 8 32,0% 0 0,0% 107 28,5%
suplemento 3 16 11,8% 3 13,6% 15 23,1% 8 16,3% 0 0,0% 2 8,0% 0 0,0% 4 11,7%
deportivo 4 10 7,4% 1 4,5% 0 0,0% 12 24,5% 0 0,0% 4 16,0% 3 10,0% 30 8,0%

5 1 0,7% 1 4,5% 1 1,5% 6 12,2% 9 18,4% 4 16,0% 4 13,3% 2% 6,9%

6 0 0,0% 7 31,8% 0 0,0% 3 6,1% 10 20,4% 0 0,0% 5 16,7% 25 6,6%

7 0 0,0% 4 18,2% 0 0,0% 3 6,1% 4 8,2% 1 4,0% 7 23,3% 19 51%

8 1 0,7% 2 9,1% 0 0,0% 5 10,2% 13 26,5% 5 20,0% 9 30,0% 35 9,3%

9 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 2,0% 9 18,4% 0 0,0% 2 6,7% 12 3,2%
Total 136 100,0% 2 100,0% 65 100,0% 49 100,0% 49 100,0% 25 100,0% 30 100,0% 376 100,0%
Tabla 111

Coeficiente de correlacion de rangos de Spearman suplemento deportivo que adquiere con mayor frecuencia y sabor del suplemento deportivo

Coeficiente de p Datos
correlacion
Suplemento deportivo que adquiere con mayor ,624 <,001 376

frecuencia — Sabor del suplemento deportivo

Andlisis

Como se observa p=<,001 se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, es decir, existe una relacién entre el
suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y el atributo de sabor del suplemento deportivo. Ademas, la relacién es directa y
alta por el coeficiente de correlacidn 0,624. Se puede observar que las personas que adquieren proteina en polvo suelen valorar el sabor como el

atributo mas importante en comparacién con aquellos que adquieren los demds suplementos deportivos, los que adquieren hidratos de carbono
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valoran el sabor como el segundo y tercer atributo mds importante, los que adquieren carnitina lo valoran como el cuarto mas importante,
creatina como el quinto y noveno, multivitaminicos como el sexto, y otros suplementos lo valoran como séptimo y octavo atributo.

HO: No hay relacidn entre el suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y el atributo olor del suplemento deportivo.

H1: Existe una relacidn entre el suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y el atributo olor del suplemento deportivo.

Tabla 112
Tabla cruzada suplemento deportivo que adquiere con mayor frecuencia y olor del suplemento deportivo

1.10¢Qué suplemento deportivo adquiere con mayor frecuencia? Seleccione una opcion

Proteina en polvo Multivitaminicos Hidratos de carhono Carnitina Creatina BCAA Otros Total
N % N % N % N % N % N % N % N %
53 Olordel 1 6 4,40% 3 13,6% 2 31% 1 2,0% 2 4,1% 2 8,0% 1 33% 17 4,5%
suplementorz 16 11,8% 5 2,7% 1 16,%% 8 16,3% 7 143% 2 8,0% 0 0,0% 49 13,0%
deportivo 3 42 30,9% 6 2,3% 2 33,8% 9 18.4% 5 10,2% 1 4,0% 1 3,3% 86 2%
[ 15 11,0% 3 13,6% 1 16,%% 10 20,4% 4 8,2% 3 12,0% 6 20,0% 5 13,8%
5 18 13, 2% 1 4,5% 5 7,7% 8 16,3% 3 26,5% 3 12,0% 6 20,0% 54 14,4%
3 7 12,5% 0 0,0% 6 9,2% 4 8,2% 1 2,4% 1 4,0% 4 133% 8 11,6%
7 6 4,0% 1 4,5% 3 4,6% 4 8,2% 0 0,0% 5 20,0% 5 16,7% U 6,4%
% 9 6,6% 3 13,6% 2 31% 4 8,2% 1 2,0% 7 28,0% 4 133% Bl 8,0%
9 7 5,1% 0 0,0% 3 4,6% 1 2,0% b 12,2% 1 4,0% 3 10,0% il 5,6%
Total 136 100,0% 2 1000% 65 100,0% 49 100,0% 49 100,0% 25 100,0% 30 100,0% 36 100,0%
Tabla 113

Coeficiente de correlacion de rangos de Spearman suplemento deportivo que adquiere con mayor frecuencia y olor del suplemento deportivo

Coeficiente de p Datos
correlacion
Suplemento deportivo que adquiere con mayor ,196 <,001 376

frecuencia — Olor del suplemento deportivo
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Analisis

Como p=<,001 se a rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, es decir, existe una relacién entre el suplemento
deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y el atributo olor del suplemento deportivo. Ademas, la correlacidn es positiva débil por el
coeficiente 0,196. Se puede observar que las personas que adquieren multivitaminicos suelen valorar el olor como los dos mds importantes en
comparacion con aquellos que adquieren los demas suplementos deportivos, los que adquieren hidratos de carbono valoran el olor como tercer
atributo mas importante, los que adquieren carnitina lo valoran como el cuarto mds importante, creatina como el quinto, sexto y noveno, y

BCAA otros suplementos lo valoran como séptimo y octavo atributo.
HO: No hay relacién entre el suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y el atributo etiqueta con informacidn nutricional del
suplemento deportivo.

H1: Existe una relacidn entre el suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y el atributo etiqueta con informacion nutricional

del suplemento deportivo.



163

Tabla 114
Tabla cruzada suplemento deportivo que adquiere con mayor frecuencia y etiqueta con informacion nutricional del suplemento deportivo

1.10 {Qué suplemento deportivo adquiere con mayor frecuencia? Seleccione una opcion

Proteina en polvo Multivitaminicos Hidratos de carbono Carnitina Creatina BCAA Otros Total

N % N % N % N % N % N % N % N %
53 1 70 51,5% 15 68,2% 36 55,4% pil £,9% 3 67,3% 15 60,0% 2 73,3% pAV) 56,4%
Etiqueta i 49 36,0% 7 31,8% 20 30,8% 16 32,7% 3 26,5% 2 8,0% 4 133% m 29,5%
con E 14 10,3% 0 0,0% 5 7,7% 9 18,4% 2 41% 4 16,0% 2 6,7% 3 9,6%
informacion 4 2 1,5% 0 0,0% 1 1,5% 1 2,0% 0 0,0% 2 8,0% 1 33% 7 1,9%
nutricional 5 1 0,7% 0 0,0% 1 1,5% 1 2,0% 0 0,0% 2 8,0% 0 0,0% 5 1,3%
del % 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 2,0% 1 2,0% 0 0,0% 0 0,0% 2 0,5%
suplemento'7 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 33% 1 0,3%
deportivo 9 0 0,0% 0 0,0% 2 3,1% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 2 0,5%
Total 136 100,0% 2 100,0% 65  100,0% 49 100,0% 49 100,0% 25 100,0% 30 100,0% 376 100,0%
Tabla 115

Coeficiente de correlacion de rangos de Spearman suplemento deportivo que adquiere con mayor frecuencia y etiqueta con informacion
nutricional del suplemento deportivo

Coeficiente de p Datos
correlacion
Suplemento deportivo que adquiere con mayor -,057 ,272 376

frecuencia — Etiqueta con informacion nutricional del
suplemento deportivo

Andlisis
Como p=,272 se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipdtesis alternativa, es decir, no hay relacion entre el suplemento deportivo que

se adquiere con mayor frecuencia y el atributo etiqueta con informacidn nutricional del suplemento deportivo.
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HO: No hay relacidn entre el suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y el atributo vendedor o lugar de compra del
suplemento deportivo.

H1: Existe una relacion entre el suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y el atributo vendedor o lugar de compra del
suplemento deportivo.

Tabla 116
Tabla cruzada suplemento deportivo que adquiere con mayor frecuencia y vendedor o lugar de compra del suplemento deportivo

1.10¢Qué suplemento deportivo adquiere con mayor frecuencia? Seleccione una opcion

Proteina en polvo Multivitaminicos Hidratos de carbono Camitina Creatina BCAA Otros Total
N % N % N % N % N % N % N % N %
53 1 1 0,7% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 03%
Vendedoro 2 0 0,0% 1 45% 0 0,0% 1 2,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 33% 3 0,8%
lugar de 3 4 2% 1 45% 1 1,5% 0 0,0% 3 6,1% 2 8,0% 0 0,0% 1 2%
compra del f 10 74% 3 B3 3 4.6% 2 41% 1 2,0% I M 1 33% B 6,1%
suplemento’S 8 5% 0 0,0% 5 1% 5 10,2% 4 8.2% 5 20,0% 3 100% 30 8,0%
deportivo 5 0 147% 3 136% o 185% 7 143% 6 1% 4 160% 0 3% 0 165%
7 7 0% 5 Q%% 7 6% 7 %% 6 32%% 7 280% 8 267% 0 285%
3 U 176% 6 3% B 200% 1 2% W 86% I M 7 B3% B’ 207%
9 N BY% 3 B36% W 215% 6 1% 5 10% 1 4.0% 0 0,0% 61 162%
Total 136 100,0% 2 1000% 65 100,0% 49 1000% 49 1000% 5 1000% 0 1000% 36 1000%
Tabla 117

Coeficiente de correlacion de rangos de Spearman suplemento deportivo que adquiere con mayor frecuencia y vendedor o lugar de compra del
suplemento deportivo

Coeficiente de p Datos
correlacion
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Suplemento deportivo que adquiere con mayor -,134 ,009 376
frecuencia —Vendedor o lugar de compra del
suplemento deportivo

Analisis

Como se observa p=<,009 se a rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, es decir, existe una relacién entre el
suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y el atributo vendedor o lugar de compra del suplemento deportivo. Ademas, la
correlacién es negativa muy débil por el coeficiente -,134. Se puede observar que el atributo vendedor no es escogido como uno de los mas
importantes. Ademas, las personas que adquieren multivitaminicos suelen valorar el vendedor o lugar de compra como el cuarto atributo mas
importante en comparacion con aquellos que adquieren los demas suplementos deportivos, los que adquieren BCAA valoran al atributo como el
guinto mads importante, los que adquieren otros suplementos deportivos lo valoran como el sexto, los que adquieren carnitina como séptimo,

creatina como el octavo y proteina en polvo lo valora como el noveno.

HO: No hay relacién entre el suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y el atributo marca del suplemento deportivo.

H1: Existe una relacion entre el suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y el atributo marca del suplemento deportivo.
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Tabla 118
Tabla cruzada suplemento deportivo que adquiere con mayor frecuencia y marca del suplemento deportivo

1.10¢Qué suplemento deportivo adquiere con mayor frecuencia? Seleccione una opcion

Proteina en polvo Multivitaminicos Hidratos de carbono Camitina Creatina BCAA Otros Total
N % N % N % N % N % N % N % N %

53 Marca 1 2 1,5% 0 0,0% 0 0,0% 3 6,1% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 5 1,3%
del p 2 1,5% 1 4,5% 0 0,0% 6 12,2% 0 0,0% 2 8,0% 4 13,3% 15 4,0%
suplemento 3 15 1L,0% 0 0,0% 4 6,2% 4 8,2% 0 0,0% 6 24,0% 0 0,0% P 7,7%
deportivo [ 7 51% 2 9,1% 3 4,6% 0 0,0% 4 8,2% 3 12,0% 0 0,0% 19 51%

5 15 11,0% 1 4,5% 2 3,1% 1 2,0% 3 6,1% 4 16,0% 6 20,0% EY) 8,5%

3 25 18,4% 2 9,1% 16 2,6% 1 22,4% 1 2,0% 4 16,0% 6 20,0% 75 19,9%

7 Y] 30,%% 6 27,3% 15 B,1% 10 20,4% 18 36,7% 1 4,0% 7 23,3% 9 26,3%

% pli 17,6% 8 36,4% 19 29,2% 1 2,4% 8 16,3% 4 16,0% 7 23,3% 81 21,5%

5 4 2,9% 2 9,1% 6 9,2% 3 6,1% 5 10,2% 1 4,0% 0 0,0% il 5,6%
Total 136 100,0% 2 100,0% 65  100,0% 49 100,0% 49 100,0% 25 100,0% 30 100,0% 376 100,0%
Tabla 119

Coeficiente de correlacion de rangos de Spearman suplemento deportivo que adquiere con mayor frecuencia y marca del suplemento deportivo

Coeficiente de p Datos
correlacion
Suplemento deportivo que adquiere con mayor -,018 ,726 376

frecuencia — Marca del suplemento deportivo

Analisis

Como p=,726 se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipotesis alternativa, es decir, no hay relacion entre el suplemento deportivo que

se adquiere con mayor frecuencia y el atributo marca del suplemento deportivo.
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HO: No hay relacién entre el suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y el atributo precio del suplemento deportivo.
H1: Existe una relacién entre el suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y el atributo precio del suplemento deportivo.

Tabla 120
Tabla cruzada suplemento deportivo que adquiere con mayor frecuencia y precio del suplemento deportivo

1.10¢Qué suplemento deportivo adquiere con mayor frecuencia? Seleccione una opcion

Proteina en polvo Multivitaminicos Hidratos de carbono Camitina Creatina BCAA Otros Total
N % N % N % N % N % N % N % N %

53 Precio 1 4 2,9% 1 4,5% 5 7,7% 1 2,4% 4 8,2% 1 4,0% 4 13,3% 30 8,0%
del i 9 6,6% 1 4,5% 1 1,5% 4 8,2% 5 10,2% 1 4,0% 5 16,7% 2% 6,%%
suplemento 3 10 7.4% 1 4,5% 9 13,8% 2 4% 8 16,3% 2 8,0% 3 10,0% 35 9,3%
deportivo [ A3 16,% 3 13,6% 3 20,0% 8 16,3% 16 32,7% 6 24,0% 8 26,7% 7 20,5%

5 R 23,5% 7 31,8% 2 18,5% 9 184% 10 20,4% 3 12,0% 6 20,0% JE] 21,0%

3 8 20,6% 6 27,3% 15 23,1% 9 184% 5 10,2% 6 24,0% 2 6,7% n 18%%

7 18 13,2% 3 13,6% 8 12,3% 3 6,1% 1 2,0% 5 20,0% 1 3,3% 39 10,4%

% 10 7.4% 0 0,0% 2 3,1% 3 6,1% 0 0,0% 1 4,0% 0 0,0% 16 4,3%

5 2 1,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 3,3% 3 0,8%
Total 136 100,0% 2 100,0% 65 100,0% 49 100,0% 49 100,0% 25 100,0% 30 100,0% 376 100,0%
Tabla 121

Coeficiente de correlacion de rangos de Spearman suplemento deportivo que adquiere con mayor frecuencia y precio del suplemento deportivo

Coeficiente de p Datos
correlacion
Suplemento deportivo que adquiere con mayor -,229 <,001 376

frecuencia — Precio del suplemento deportivo

Analisis
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Como podemos observar p=<,001 se a rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, es decir, existe una relacién entre el
suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y el atributo vendedor o lugar de compra del suplemento deportivo. Ademas, la
correlacién es negativa débil por el coeficiente -,229. Se puede observar que las personas que adquieren carnitina suelen valorar el precio como
el atributo mas importante en comparacién con aquellos que adquieren los demds suplementos deportivos, los que adquieren otros
suplementos deportivos valoran al atributo como el segundo mas importante, los que adquieren creatina lo valoran como el tercero y cuarto, los
gue adquieren multivitaminicos como quinto y sexto, BCAA como el séptimo, proteina en polvo como el octavo.

HO: No hay relacién entre el suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y el atributo empaque del suplemento deportivo.
H1: Existe una relacion entre el suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y el atributo empaque del suplemento deportivo.

Tabla 122
Tabla cruzada suplemento deportivo que adquiere con mayor frecuencia y empaque del suplemento deportivo

1.10¢Qué suplemento deportivo adquiere con mayor frecuencia? Seleccione una opcion

Proteina en polvo Multivitaminicos Hidratos de carbono Carnitina Creatina BCAA Otros Total
N % N % N % N % N % N % N % N %
53 2 0 0,0% 0 0,0% 1 1,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 3,3% 2 0,5%
Empague 3 2% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 2 4,2% 0 0,0% 0 0,0% 6 1,6%
del [ 6 4,4% 0 0,0% 3 4,6% 1 2,0% 1 2,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 2,9%
suplemento’S 1 8,1% 0 0,0% 3 20,0% 5 10,2% 2 4,2% 0 0,0% 2 6,7% B 8,8%
deportivo ( 6 4,4% 1 4,5% 5 7,7% 0 0,0% 3 6,1% 1 4,0% 2 6,7% 18 4,8%
7 0 8,8% 2 9,1% il 16,9% 3 6,1% 7 14,3% 3 12,0% 1 3,3% 39 10,4%
3 % 26,5% 2 9,1% 10 15,4% 9 18,4% 1 2,40% 1 4,0% 2 6,7% n 18,9%
9 61 44,%% 17 71,3% 2 33,8% 31 63,3% 3 46,% 2 80,0% 0 73,3% 19% 52,1%

Total 136 100,0% 2 100,0% 65 100,0% 49 100,0% 49 100,0% 25 100,0% 30 100,0% 376 100,0%
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Tabla 123
Coeficiente de correlacion de rangos de Spearman suplemento deportivo que adquiere con mayor frecuencia y empaque del suplemento
deportivo

Coeficiente de p Datos
correlacion

Suplemento deportivo que adquiere con mayor ,135 ,009 376
frecuencia — Empaque del suplemento deportivo

Analisis

Como podemos observar p= <,009 se a rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, es decir, existe una relacién entre el
suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y el atributo empaque del suplemento deportivo. Ademas, la correlacion es
positiva muy débil por el coeficiente ,135. Se puede observar que la mayoria de personas escogen al atributo empaque como uno de los ultimos
lugares de importancia, las personas que adquieren creatina suelen valorar el empaque como el segundo atributo mas importante en
comparacion con aquellos que adquieren los demas suplementos deportivos, los que adquieren hidratos de carbono valoran al atributo como el
cuarto, quinto, sexto y séptimo mds importante, los que adquieren proteina lo valoran como el octavo y finalmente los que adquieren BCAA lo

valoran como noveno.

HO: No hay relacién entre el suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y el atributo lugar de origen del suplemento

deportivo.

H1: Existe una relacion entre el suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y el atributo lugar de origen del suplemento

deportivo.
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Tabla 124
Tabla cruzada suplemento deportivo que adquiere con mayor frecuencia y lugar de origen del suplemento deportivo

1.10¢Qué suplemento deportivo adquiere con mayor frecuencia? Seleccione una opcion

Proteina en polvo Multivitaminicos Hidratos de carbono Carnitina Creatina BCAA Otros Total
N % N % N % N % N % N % N % N %
5.3 Lugar 1 1 0,7% 0 0,0% 1 1,5% 3 6,1% 3 6,1% 3 12,0% 2 6,7% 3 35%
de origen pi 2 1,5% 1 4,5% 2 31% 0 0,0% 6 12,2% 2 8,0% 6 20,0% 19 51%
del E! 9 6,6% 4 18, 2% 2 3% 6 12,2% 1 2,40% 5 20,0% 14 46,7% 51 13,6%
suplemento'zl k) B3,5% 7 31,8% 26 40,0% 1 2,4% 7 34,7% 2 8,0% 4 13,3% 9 26,3%
deportivo 5 Bl 2,1% 7 31,8% 3 20,0% 7 14,3% 7 14,3% 2 8,0% 2 6,7% 63 18,1%
% 3 9,6% 1 4,5% 2 3% 10 20,4% 0 0,0% 4 16,0% 1 3,3% Bl 8,2%
7 1 8,1% 1 4,5% 8 12,3% 8 16,3% 2 41% 3 12,0% 0 0,0% 3 8,8%
% 2 16,2% 1 4,5% 7 10,8% 2 41% 2 41% 2 8,0% 1 33% 37 9,8%
9 16 11,8% 0 0,0% 4 6,2% 2 4,1% 1 2,0% 2 8,0% 0 0,0% %5 6,6%
Total 136 100,0% 2 100,0% 65 100,0% 49 100,0% 49 100,0% 5 100,0% 30 100,0% 376 100,0%
Tabla 125

Coeficiente de correlacion de rangos de Spearman suplemento deportivo que adquiere con mayor frecuencia y lugar de origen del suplemento
deportivo

Coeficiente de p Datos
correlacion
Suplemento deportivo que adquiere con mayor -,360 <,001 376

frecuencia — Lugar de origen del suplemento deportivo

Analisis
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Como se observa p=<,001 se a rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, es decir, existe una relacién entre el
suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y el atributo vendedor o lugar de compra del suplemento deportivo. Ademas, la
correlacién es negativa débil por el coeficiente -,360. Se puede observar que las personas que adquieren BCAA suelen valorar el lugar de origen
del suplemento deportivo como el mas importante en comparacién con aquellos que adquieren los demds suplementos deportivos, los que
adquieren otros suplementos deportivos valoran al atributo como el segundo y tercero mas importante, los que adquieren hidratos de carbono
lo valoran como el cuarto, los que adquieren multivitaminicos como el quinto, los que adquieren carnitina como el sexto y séptimo y finalmente

los que adquieren proteina en polvo lo valoran como octavo y noveno.

HO: No hay relacién entre el suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y el atributo certificados de calidad del suplemento

deportivo.

H1: Existe una relacion entre el suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y el atributo certificados de calidad del suplemento

deportivo.
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Tabla 126
Tabla cruzada suplemento deportivo que adquiere con mayor frecuencia y certificados de calidad del suplemento deportivo

1.10¢Qué suplemento deportivo adquiere con mayor frecuencia? Seleccione una opcion

Proteina en polvo Multivitaminicos Hidratos de carbono Camnitina Creatina BCAA Otros Total
N % N % N % N % N % N % N % N %
53 ki 1 0,7% 1 4,5% 1 15% 7 143% 6 2% 3 12,0% 1 3,3% 20 5,3%
Certificados 1 07% 4 182% 1 15% § 122% 15 306% 8 2,0% 9 30,0% I 11,7%
de calidad
dzlca'a ¢ n 16,2% 7 31.8% 7 108% 1 2.0% 18 367% 3 2.0% 10 3,3% 7 20,7%
Y 3 0.8% 3 136% 5 7% 4 8,2% § 12,2% 2 8,0% 7 23% 58 15,4%
suplemento
deportivo 5 2 14.7% 5 0% 13 20,0% 7 143% 1 20% 2 8,0% 1 3,3% 19 130%
% i 199% 2 9,1% 9 138% 4 82% 2 41% 5 20,0% 0 0,0% 19 130%
i 10 7,4% 0 00% 3 4,6% 1 20% 1 20% 0 0,0% 0 0,0% 15 4,0%
% 10 7,4% 0 00% 1 185% 4 8,2% 0 00% 2 8,0% 0 0,0% 2 74%
% 1 10,3% 0 0,0% 1 215% 5 102% 0 00% 0 0,0% 2 6,7% 3 9,3%
Total 136 100,0% 2 100,0% 65 100,0% 19 100,0% 19 100,0% 2 100,0% 30 100,0% 376 100,0%
Tabla 127

Coeficiente de correlacion de rangos de Spearman suplemento deportivo que adquiere con mayor frecuencia y certificados de calidad del
suplemento deportivo

Coeficiente de p Datos
correlacion
Suplemento deportivo que adquiere con mayor -,392 <,001 376
frecuencia —Certificados de calidad del suplemento
deportivo
Andlisis

Como se observa p=<,001 se a rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, es decir, existe una relacion entre el

suplemento deportivo que se adquiere con mayor frecuencia y el atributo vendedor o lugar de compra del suplemento deportivo. Ademas, la
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correlacién es negativa débil por el coeficiente -,392. Se puede observar que las personas que adquieren carnitina suelen valorar los certificados
de calidad del suplemento deportivo como el mas importante en comparacién con aquellos que adquieren los demas suplementos deportivos,
los que adquieren BCAA valoran al atributo como el segundo y también el sexto mds importante, los que adquieren creatina lo valoran como el
tercero, los que adquieren otros suplementos deportivos lo valoran como cuarto, los que adquieren multivitaminicos como el quinto, los que

adquieren proteina en polvo como el séptimo y finalmente los que adquieren hidratos de carbono lo valoran como octavo y noveno.
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Propuesta

Tabla 128
Propuesta

PROPUESTA

Estrategias de Marketing para mejorar las ventas en la industria de los suplementos deportivos del cantdén Quito.

Objetivo general: Proponer estrategias de marketing basadas en los indicadores de factores que influyen en la decisidon de compra de suplementos
deportivos en los usuarios de gimnasios del canton Quito.

- Destacar sobre la competencia mediante la
implementacién de estrategias que aprovechen los
factores influyentes en la decisiéon de compra de
suplementos deportivos en el cantén Quito

- Incrementar las ventas de suplementos
Objetivos especificos: deportivos a los usuarios de gimnasios del
canton Quito.

Indicadores Estrategia Actividad Duracion Alcance Responsable Costo

Meta: incrementar ventas

Para los consumidores mas jovenes desarrollar
colaboraciones con influencers deportistas

Edad Influenciay . . . .
. reconocidos en redes sociales (publicaciones en sus Community
Grupo de recomendacién . Semanal Local S30
. . ) redes) para promover los suplementos deportivos Manager
influencia personalizada

como parte de un estilo de vida saludable y acorde a
la cultura fitness.
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Para los consumidores mayores, establecer alianzas

. . Varia
con entrenadores de gimnasios y enfocar los .
. . dependiendo
esfuerzos en la recomendacién personalizada. ,
. Mensual Local Mercaddlogo de losy
Ofrecer comisiones por ventas al entrenador. Se
. . . . suplementos
recomienda identificar las ventas por medio de .
Ly . vendidos.
codigos personalizados.
Costo total de la estrategia S30
Para los usuarios que mas buscan mejorar su
rendimiento deportivo (20-24), crear contenido de los Community
suplementos deportivos en redes sociales (cada tres
, . . . Manager
dias) de como la creatina como un complemento ideal Trimestral Local DiseRador $180
para su entrenamiento, destacando los ingredientes y rfico
la capacidad de los mismos para mejorar la energia &
durante los entrenamientos.
Razén de .
Estrategias de
compra )
Edad contenido
a relevante e Para las personas que mas buscan reducir grasa
Suplemgnto influencia corporal (35-39), crear flyer e imprimir (en imprenta
deportivo por paquetes de 1000) en los que que se enfoquen en
la importancia de una alimentacidn equilibrada y Communit
como la creatina puede ayudar a promover la quema ¥
. Manager
de grasa. Trimestral Local - $23
. . Disefiador
Destacar testimonios de personas que hayan logrado arafico

reducir grasa corporal con el uso de este suplemento
deportivo y ofrecer consejos de estilo de vida
saludable en los canales de comunicacion.
Entregarlos en gimnasios que permitan hacerlo.
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Género

Para las personas que mas buscan suplementos
deportivos para incrementar masa muscular (30-34 y
20-24): comercializar la proteina en polvo como la
manera conveniente y saludable de lograr el objetivo.
(redes sociales 2 veces por semana) e imprimir los
1000 flyers. Ademas, destacar como los ingredientes
del suplemento deportivo permiten incrementar masa
muscular.

Trimestral

Para las personas que mas buscan suplementos
deportivos para completar la alimentacién (35-39 y
20-24): comercializar los hidratos de carbono y BCAA
como la manera conveniente y saludable de lograr el
objetivo (redes sociales 2 veces por semana) e
imprimir los 1000 flyers.Ademas, destacar
ingredientes de los suplementos que se sabe permiten
aumentar de peso.

Trimestral

Local

Local

Community
Manager
Disefiador
grafico

$198

Disefiador

grafico »198

Para el género femenino, desarrollar campaiias de

marketing que destaquen la importancia de la fuerzay

la confianza en si mismas. Comunicar como los

suplementos deportivos pueden ser una herramienta

efectiva para lograr y mantener un cuerpo en formay Trimestral
saludable. Utilizar imagenes y mensajes que

empoderen a las mujeres y resaltar los beneficios

especificos de los suplementos para perder peso y

tonificar el cuerpo.

Local

Mercaddlogo
Disefiador $100
grafico
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Para el género masculino, enfocarse en estrategias de
marketing que resalten el aspecto de rendimiento y la
construccion de masa muscular. Crear contenido que

muestre a hombres exitosos en el mundo del Mercaddlogo
fisicoculturismo y como los suplementos deportivos Trimestral Local Disefiador $100
han sido clave en su progreso. Destacar los beneficios grafico

de la recuperacién muscular, el aumento de fuerzay
la resistencia fisica que se pueden obtener con el
consumo regular de los suplementos deportivos

Costo total de la estrategia $799

Crear contenido en redes sociales (1 vez a la semana)
y flyers (1000) en las que se mencione los beneficios
de reducir grasa corporal para los padres resaltando

. Marketing de . ., . Community
Tiene o no gue al reducir grasa corporal también se mejora el
. , salud y . . . Manager
hijos y razén . estado de salud lo que incluye menor riesgo a Trimestral Local - $108
bienestar, . ., . Disefiador
de compra . diabetes y enfermedades cardidcas, mejora el estado .
emocional. grafico

animico, aumenta niveles de energia y es un modelo
positivo para los hijos alentandolos a adoptar habitos
saludables.

Meta: incrementar ventas y destacar de la competencia
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Ofrecer opciones de suscripcidén o paquetes de
acuerdo a las frecuencias de compra por cada
producto, que se ajusten a las necesidades de los
consumidores en los que impliquen beneficios como:

constantes recomendaciones de rutinas de ejercicios, El costova a
correcta técnica de ejercicios, consejos de la variar
Frecuencia alimentacién de acuerdo al objetivo por el que dependiente
compra el suplemento deportivo, ademas, el del
de compra Modelo de . . - . ,
S seguimiento al poco tiempo de que finalice de Trimestral Local Mercaddlogo suplemento
Suplementos suscripcién ) . .
deportivos consumir el suplemento para conocer si desea deportivo que
cambiar de marca, sabor y otros atributos, como adquieran para
también el envio a domicilio del suplemento el plan de
deportivo. suscripcion.
Seria importante establecer acuerdos como: una vez
contratado el plan de suscripcidn tiene una duracién
minima de 3 meses, si existe porcentaje de descuento
fijo o si este varia dependiendo la marca.
Costo total de la estrategia $108
Para los consumidores que adquieren proteina en
polvo e hidratos de carbono, disponer de una amplia Depende de
variedad de sabores. Incorporar opciones populares los costos de
Atributos Estrategias de como vainilla, chocolate. Ademas, disponer de Equino de adquision de
producto, de sabores Unicos y poco vistos en el mercado como . d p los
Suplementos . . . Trimestral Local gestién de
. influenciayde  mango, galleta y otros para captar la atencion de los suplementos
deportivos productos

contenido

consumidores, con suplementos con sabores exdticos
despertando la curiosidad de los consumidores,
brindando opciones atrativas y diferentes para
satisfacer preferencias del sabor.

deportivos que
sevana
comercializar
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Proporcionar una lista de ingredientes clara 'y

detallada en orden de predominancia. Community
Crear contenido educativo (1 vez a la semana) que . manager
. : ( . . ) Trimestral Local anagery $95
permita resaltar la informacién nutricional de los disenador
suplementos deportivos, destacando ingredientes y grafico
como contribuyen al logro de objetivos.
Costo total de la estrategia $95

Meta: destacar de la competencia

Puede cambiar
en funcién de
la complejidad

Utilizar en el lugar de venta colores vibrantes,
llamativos y elementos graficos relacionados con el
mundo de deporte y el gimnasio.

Estrategia de Posibe opcidon de paletas de colores: %Jagagg SEI
branding y Azul cobalto: #0047AB Anual Local Disefiador de ges;:;acio
experienciade  Gris carbén: #333333 interiores o
marca Amarillo limén: #FFD700 pequefio de
4mtsx4mts

Negro 6nix: #000000
Verde esmeralda: #008000
Naranja fuego: #FF4500

puede ser un
aproximado de

$500
Costo total de la estrategia $500
COSTO TOTAL $1.532

Nota. Los costos pueden variar ya que dependen de muchos factores.
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Capitulo IV
Conclusiones
Conocer al consumidor de suplementos deportivos y los factores que influyen en su decision de
compra puede lograr que las empresas dedicadas a la venta de los mismos establezcan estrategias de

mercadeo adecuadas que les permitan mantenerse en el mercado y aumentar su rentabilidad.

Existe una clara diferencia de preferencias de suplementos deportivos entre géneros, donde el
masculino tiene una mayor inclinacién por adquirir suplementos que le permitan mejorar el rendimiento
deportivo 16,6% comparado con un 11,1% del género femenino, aumentar masa muscular con un 44,8%
comparado con un 34,6% del género femenino; mientras que, el femenino muestra una mayor
preferencia que el masculino por adquirir suplementos deportivos para reducir grasa corporal con un

35,3% comparado con un 9% del masculino.

La influencia de los grupos de referencia va a depender de la edad de los consumidores como se
menciona en la teoria de influencia social, para los consumidores jévenes, con una edad de 20 a 24 afios
los deportistas reconocidos son mas influyentes con un 57,6%, para el rango de edad 25 a 29 influyen en
un 28,80% mientras que para los consumidores de mayor edad, o sea, de 30 a 34 y 35 a 39 van a influir
en mayor medida los entrenadores en un 93,3% y un 94% respectivamente, y la familia en un 44% a las

personas de 35 a 39 afios.

Los atributos que se consideran menos importantes obteniendo mayor votacién en los puestos
del 6 al 9 son: la marca con un 73,30%, el lugar de compra con un 81,9% y el empaque del suplemento
deportivo con un 86,20%. Por lo tanto, no son factores prioritarios. Esto implica que los consumidores
anticipan otros aspectos, como la etiqueta con informacidn nutricional, sobre las caracteristicas

relacionadas con el lugar de compra o marca.
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La etiqueta con informacion nutricional es el factor mas importante para los consumidores de
suplementos deportivos en los usuarios de gimnasios de cantdn Quito. El 95,5% de los encuestados lo

consideran entres los tres atributos mas importantes.

Recomendaciones

Para implementar estrategias de mercadeo adecuadas se deben establecer y fundamentar bajo

un estudio previo, para que asi las empresas logren mantenerse en el mercado.

Realizar campafias de promocioén dirigidas a los géneros especificos en las que destaquen los

beneficios del consumo de suplementos deportivos relacionados con sus objetivos particulares.

Implementar estrategias de marketing de influencer, especialmente dirigidas a los consumidores
mas jévenes. Esto puede incluir asociarse a deportistas reconocidos que respalden y recomienden los

suplementos deportivos como un estilo de vida enfocado en el dmbito deportivo.

Aunque el lugar de compra, la marca y el empaque no son factores prioritarios en la decisién de
compra de suplementos deportivos, las empresas vendedoras y las marcas fabricantes aln deben
asegurarse de ofrecer productos de calidad y atractivos visualmente. La presentacidn y el embalaje
pueden ser aspectos diferenciadores en un mercado competitivo y contribuir a la percepcidn positiva de

los consumidores.

Para la publicidad prestar especial atencién a la etiqueta destacando de manera atractiva y clara
la informacion nutricional, ingredientes y los beneficios de cada suplemento deportivo, para que de esta

manera los consumidores puedan tomar decisiones al momento de la compra.
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