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RESUMEN

El comportamiento del consumidor se relaciona con multiples factores e impulsos
externos que influyen en el proceso de compra, entre estos factores la imagen de marca
creada para los productos puede ser determinante al momento de tomar decisiones por
parte de los consumidores; el presente trabajo busca profundizar a través de una
investigacion de campo la relacion que existe entre ambas variables teniendo como caso
de estudio la marca Barcelona Sporting Club. Los resultados de la aplicacion del estudio
en la poblacién de 20 a 40 afios en el sector de Quitumbe, fueron concluyentes para
definir que el comportamiento de consumo de la poblacion esta definido no solo por la
imagen de marca Barcelona Sporting Club; los productos no relacionados con el
deporte tienen sustitutos directos que cumplen con las expectativas de la marca por sus
atributos particulares y el uso que tienen para cada persona.

Se identifica a la vez que los consumidores tienen un nivel de razonamiento al
momento de comprar, en especial los productos que son de primera necesidad,
accesorios deportivos, auto lujos, con excepcién de ropa deportiva y en particular las
camisetas oficiales del equipo; esta caracteristica propone un comportamiento
diferencial por parte del consumidor entre los bienes que tienen la imagen de marca
Barcelona Sporting Club pero estan directamente relacionados con el deporte del fatbol
y la participacion de Barcelona en el torneo nacional, a la vez los consumidores que
utilizan la marca, puesto que representa un simbolo con el que los hinchas se

identifican.



ABSTRACT

Consumer behavior is related to multiple factors and external impulses that influence
the buying process among these factors created the branding for products can be
decisive when making decisions by consumers; the present work aims to deepen
through field research the relationship between the two variables taking as a case study
Brand Barcelona Sporting Club. The results of the implementation of the study
population of 20-40 years in the sector were conclusive Quitumbe to define the
consumption behavior of the population is defined not only by the brand Barcelona
Sporting Club; non-sport-related products are direct replacements that meet the
expectations of the brand for their particular attributes and use they have for each
person.

It identifies the time consumers have a level of reasoning when buying, especially
products that are necessities, sport accessories, tuning cars except sportwear and
especially the official team jerseys; this feature suggests a differential behavior by
consumers between goods that have the brand Barcelona Sporting Club but are directly
related to the sport of soccer and participation of Barcelona in the national tournament,
while consumers using the brand , as it represents a symbol that fans are identified.



INTRODUCCION

Actualmente dado a las ocupaciones diarias la mayoria de las personas buscan maneras
de dispersion y relajamiento ya sea con paseos, compras, viajes o0 entretenimiento como
baile, musica y deporte este ultimo se ha constituido en una industria de negocios donde
se llega al consumidor mediante la imagen de marca de los maltiples equipos donde se
maneja grandes cantidades de dinero, por eso la presente investigacion pretende indagar

cual es el comportamiento de compra y si esté influenciado o no en la imagen de marca.

Las teorias planteadas entorno al comportamiento de consumo indican que se debe
evaluar los factores que afectan al momento de comprar, tendencias de consumo,
imagen de marca, licencias de uso de la marca como también los modelos que se han
creado en base a la teoria del aprendizaje, dandonos asi la pauta para poder evaluar el
perfil del consumidor que esta en estudio; en este caso la incidencia en comportamiento
del consumidor a través del uso de imagen de una entidad deportiva Barcelona Sporting
Club.

Luego de realizar la investigacion como resultado refleja que la imagen de marca
influye pero no de forma directa en el comportamiento de consumo de los hinchas de
Barcelona Sporting Club en el sector de Quitumbe; principalmente por el razonamiento
previo al momento de comprar productos que no se relacionan directamente con el
fatbol sino que por el contrario satisfacen necesidades diferentes y que la imagen como
equipo, el gusto o pasion del hincha se mantiene pero no condiciona la compra regular

en determinados bienes.

El estudio expone las correlaciones mas relevantes y define la incidencia en el
comportamiento del consumidor de la marca Barcelona Sporting Club en el sector de

Quitumbe, como aporte a la marca y sus estrategias comerciales.



CAPITULO 1
ANTECEDENTES

1.1 Planteamiento del problema

En la actualidad el fatbol profesional ha dejado de ser una actividad limitada al deporte,
por el momento esta actividad se ha convertido en una industria de entretenimiento,
donde anualmente se manejan millonarias sumas de dinero, en rubros como pago de

salarios a los deportistas, publicidad, derechos deportivos, patrocinios, etc.

Esta notable fuente de ingresos se alimenta entre otros rubros de financiamiento de la
taquilla, que recibe por la asistencia a los estadios, este niUmero de personas ha tenido un
comportamiento negativo al no asistir al estadio con la misma afluencia en los ultimos
afios. En el caso de la fuente de investigacion, Barcelona Sporting Club como el equipo
con mayor hinchada en el pais, no esta exento de esta problematica, asi lo establecen las

noticias de prensa, como lo menciona, en su pagina web:

A falta de cinco fechas para que el actual campeonato ecuatoriano
de fatbol concluya, la asistencia global a los 234 partidos
disputados hasta ahora es de 1°178.521, mientras que en 2012
asistieron a los estadios del pais 1°676.016 en 263 cotejos de las
dos etapas del certamen. Dirigentes, periodistas deportivos y
aficionados analizan el descenso en el actual campeonato y con un
promedio de 4.535 ven improbable que supere la cifra del afio
pasado. En 2012 Barcelona, con 344.958 asistentes, fue el club que
maés aficionados llevé cuando jugo de local. Un afio mas tarde, el
actual campeon ecuatoriano suma casi 100.000 espectadores con
una diferencia de 249.816 menos aficionados. Agencia de Noticias
Andes (2013)

Ante estas cifras negativas, es importante emprender la investigacion, para determinar
las posibles causas del comportamiento del consumidor en el fatbol ecuatoriano y
conocer como puede influir la gestion de Marketing en el manejo de la marca. De esta

manera podemos especificar mejor el problema en torno al comportamiento del
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consumidor, es necesario conocer la opinion valida de los aficionados, por lo que se
aplicard la encuesta en la ciudad de Quito, especificamente en el sector de Quitumbe

ubicada en el sur de la ciudad.

Mediante el presente trabajo se pretende investigar la correlacion existente entre la
imagen de marca del producto y el comportamiento del consumidor, se puede hablar de
una relacion directa entre los resultados deportivos esperados del equipo, para que esto
influya en la decision de compra. O pese al bajo rendimiento deportivo consecutivo afio
a afio en los campeonatos nacionales de fatbol, los hinchas o consumidores seguidores
de la marca siguen apoyando al equipo no solo en el estadio en cada encuentro
deportivo, sino también acercandose a los diferentes puntos de distribucion a adquirir

los productos que se comercializan con su imagen de marca.

Se puede también considerar la influencia de terceros y el impulso o deseo de compra
para que se pueda tomar una decision, se va ensefiando de generacidn en generacion la
fidelidad y la aficién por la camiseta, por el deporte y por la institucion deportiva

Barcelona Sporting Club.

Lo expuesto, motiva el desarrollo del presente estudio que busca principalmente
identificar como la imagen de la marca influye en la conducta de compra de los
consumidores; conociendo que, la preferencia por un equipo va mas alla del simple

gusto y se puede extender a una forma de vida.

La problematica nace de cuestionar la influencia que ejerce en la actualidad el
Marketing deportivo en las decisiones de consumidores que, basados en este gusto o
preferencia por una determinada disciplina deportiva o equipo, son susceptibles de
adquirir productos con el fin de satisfacer sus necesidades; sin embargo, muchos de los
esfuerzos mercadoldgicos en la creacién de nuevos productos no son adecuadamente
valorados o responden a procesos de licenciamiento con profundo estudio, falta
concentrarse en materia de rentabilidad y 'branding, esto deriva en una gran cantidad de
productos colocados en el mercado que aprovechando la relacion entre el hincha y su

equipo se comercializan regularmente a manera de productos oficiales o copias.

'Hace referencia al conjunto de acciones que generan imagen empresarial
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Lo que se pretende entonces es contribuir en parte con los procesos de mercadeo del
Barcelona Sporting Club, brindandoles un analisis sobre la tendencia de compra de los
productos que utilizan el nombre del equipo como marca y las percepciones que tienen
sobre estos sus usuarios, ademas de valorar si la imagen del equipo es un condicionante

de compra suficiente para democratizar la marca en productos y servicios.

1.1.1 Formulacion del problema

Problema general
e ;Como incide la imagen de la marca Barcelona Sporting Club en el

comportamiento de los consumidores?

Problemas especificos

e Qué metodologia de investigacion se deberd aplicar para identificar los
factores que inciden en el comportamiento del consumidor de la marca
Barcelona Sporting Club?

e ;Cual es el comportamiento del consumidor con relacion a la imagen de la
marca Barcelona Sporting Club?

e ;Como la imagen de la marca Barcelona Sporting Club es un determinante en el
comportamiento de consumo de hombres y mujeres entre los 20 y 40 afios que
residen en el sector Quitumbe al sur del Distrito Metropolitano de Quito?

1.2 Justificacion del trabajo

En el Ecuador, el deporte nacional por excelencia es el futbol, en este sentido, existe una
gran porcion de la poblacion que manifiesta su pasién por un determinado equipo
deportivo y especialmente la Seleccion Nacional goza de una gran popularidad por su

reciente clasificacion al proximo Mundial de Brasil en el afio 2014.

Determinar la incidencia en el comportamiento del consumidor, en el caso, de la entidad
deportiva Barcelona Sporting Club, es importante porque permite conocer los factores
que influyen en la compra de un producto asociado a una marca deportiva, que genera
diversas reacciones en sus simpatizantes de acuerdo a su nivel futbolistico demostrado
en el campo de juego. El producto de la investigacion serd conocer cuales son los
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factores que tienen mayor relevancia para el consumidor de los productos de Barcelona
Sporting Club; por lo cual, es importante conocer, si el éxito o resultados futbolisticos
del mencionado club deportivo tiene una relacién directa en la decision de compra.

Desde el lado de la teoria de Marketing, el uso de la marca es el eje principal en el
manejo de la informacion relacionada a un producto, por lo que, conocer datos
relevantes sobre el comportamiento del consumidor es componente importante para
Ilevar adelante su trabajo en pro de obtener resultados relevantes en el campo financiero
y organizacional de cualquier tipo de institucion que necesita de ingresos para solventar
sus necesidades de gasto. En este sentido, la investigacion justifica su ejecucion para
conocer con informacion primaria a través de la investigacion de campo, la relacion
existente entre los resultados deportivos del Barcelona Sporting Club y el

comportamiento del consumidor.

1.3 Delimitacion

La delimitacion de la investigacidn se circunscribe en los siguientes aspectos:

e Temporal: el estudio se desarrollara entre el ultimo trimestre del afio 2014 vy el
primer trimestre del afio 2015

e Académica: se circunscribe al ambito del Marketing, especificamente al
comportamiento del consumidor, imagen de marca y Marketing deportivo

e Espacial: hombres y mujeres entre los 20 y 40 afios que residen en el sector

Quitumbe al sur del Distrito Metropolitano de Quito.

Mapa del Distrito Metropolitano de Quito

Division parroquial
del Distrito Metropolitano de Quito Ameguahy

+ Ectomne Qutimoe
Parroquias urbanas

......

Figura 1. Mapa del Distrito Metropolitano de Quito

Fuente: Municipio de Distrito Metropolitano de Quito, 2010
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1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo general
Determinar los factores que inciden en el comportamiento del consumidor a través del

uso de la imagen de marca Barcelona Sporting Club.

1.4.2 Objetivos especificos

e Disefiar la metodologia de la investigacion para identificar los factores que
inciden en el comportamiento del consumidor de la marca Barcelona Sporting
Club.

e Realizar la investigacion de campo sobre el comportamiento del consumidor con
relacion a la imagen de la marca Barcelona Sporting Club.

e Establecer la relacion entre la imagen de la marca Barcelona Sporting Club y el
comportamiento de consumo de hombres y mujeres entre los 20 y 40 afios que

residen en el sector Quitumbe al sur del Distrito Metropolitano de Quito.

1.5 Beneficiarios de la propuesta de intervencion

e Estudiantes de la Universidad Politécnica Salesiana porque se beneficiaran de
una fuente de investigacion en temas relacionados al comportamiento del
consumidor.

e Empresas dedicadas a la investigacion de mercados.

e Aficionados al fatbol y seguidores de Barcelona Sporting Club porque tendran
informacidn sobre su equipo deportivo.

e Dirigentes y empresarios de Barcelona Sporting Club ya que contaran con una
caracterizacion de los seguidores del equipo que administran.

e Investigadora porque aplicara los conocimientos adquiridos en su carrera.



1.6 Tipo de estudio

Documental y bibliogréfica: ésta investigacion permite definir los aspectos conceptuales
y metodoldgicos a través de la consecucion de informacion correcta y precisa necesaria
sobre los procesos del comportamiento del consumidor; por lo que se recurrira a libros
especializados, documentos relacionados con el tema, de manera que contribuyan al

fortalecimiento y progreso de los conocimientos sobre el area principal de investigacion.

Exploratorio: el objetivo es examinar un tema o problema de investigacién para
constituir un fin en si mismo, por lo general determinan tendencias, identifican
relaciones potenciales entre variables y establecen el tono de investigaciones posteriores
mas rigurosas. Con la aplicacion de este método se busca determinar las relaciones
existentes entre el correcto uso de la imagen de una marca deportiva y el

comportamiento del consumidor.

El estudio sera descriptivo, puesto que analizard el comportamiento de las variables en
su ambiente, ademas sera del tipo transversal puesto se aplica a una poblacion

determinada una sola vez.

1.7 Método de investigacion

Cuantitativo: el disefio de la investigacion es cuantitativo porque usara herramientas de
medicion en base a criterios estadisticos, con la aplicacién de las encuestas y/o
entrevistas se busca receptar informacion importante para emitir los criterios de la

investigacion.

1.8 Hipotesis y variables
1.8.1 Hipbtesis

La hipotesis planteada para el estudio es la siguiente:

El comportamiento del consumidor se relaciona directamente con el uso de imagen de

la marca de Barcelona Sporting Club.



A continuacién se muestran las variables en estudio, sus indicadores y fuentes de

verificacion; asi como la hipotesis desarrollada para la investigacion de campo.

1.8.2 Variables
Variable independiente: imagen de marca

Tabla 1.
Variable independiente

Concepto Componentes items

Recordacién

Representacion
mental, impresiones e
ideas que un Branding
consumidor tiene de
un producto

Identidad
corporativa

Lealtad de
marca

Nota. Variable independiente
Elaborado por: Evelin Romero

Variable dependiente: comportamiento del consumidor

Tabla 2.
Variable dependiente

Concepto Componentes items

Producto

Marketing Precio

Plaza

Promocion

Demografico

Manera en que los consumidores y las familias Psicografico

o los hogares toman decisiones para gastar sus | Perfil del consumidor Conductual

recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) Geografico
Personalidad y autoimagen

en articulos relacionados con el consumo. Frecuencia de consumo

Influencia de terceros

Proceso de post-compra - -
Influencia de medios externos

Seleccion de alternativas

Recompra

Evaluacion

Satisfaccion

Nota. Variable dependiente
Elaborado por: Evelin Romero




1.9 Poblacién y muestra

La propuesta de estudio tiene como grupo objetivo a los consumidores del sector

Quitumbe, comprendido entre las edades entre 20 a 40 afos.

1.9.1 Poblacion

Segun el Municipio del Distrito Metropolitano de Quito (2010) el total de habitantes en

el sector de Quitumbe.

Segmentacién del mercado

Moradores del Sector Quitumbe:

79057 habitantes

Mujeres: 39905
Hombres: 39152
Personas entre 20 a 40 afos: 34.06%
Tabla 3.
Poblacién del Sector Quitumbe
GRUPO DE EDADES QUITUMBE DMQ AZ/DMQ
Menor de 1 afio 1,88% 1,60% 16,7
De 1 a5 afios 10,82% 9,16% 16,9
De 6 a 12 afios 15,05% 13,09% 16,4
De 13 a 20 afios 16,23% 14,70% 15,8
De 20 a 40 afios 34,06% 33,57% 14,5
De 40 a 65 afios 18,68% 22,07% 12,1
Mas de 65 3,29% 5,80% 8,1
Total 100% 100% 14,3

Nota. Censo de Poblacion y Vivienda

Fuente: Instituto de la ciudad en base informacién INEC

La poblacion de Quitumbe es de 79.057 personas, la delimitacion del estudio se enfoca

a edades comprendidas entre los 20 y 40 afios, considerando la informacion del ICD

(Instituto de la Ciudad del Distrito Metropolitano de Quito) el 34,06% corresponde a

este rango, asi la poblacién considerada para el estudio es de 26.927 personas.




La distribucion porcentual de la poblacion se ha determinado por segmentacion de

estratos por edad.

Tabla 4.
Estratos por edad
Edad
Estratos 20 — 30 afos 84 personas 60.9%
31 — 40 afos 54 personas 39.1%
Total 100%

Nota. Segmentacion de la poblacién
Elaborado por: Evelin Romero

1.9.2 Muestra

Con la informacion necesaria, se utiliza la férmula del célculo de la muestra para

poblaciones infinita (Webster, 2010), este es la siguiente:

Fuente: (Nicolas & Castro, pag. 128)
Donde:

n = tamafio de la muestra

Z = valor obtenido mediante niveles de confianza, es un valor constante que si no tiene
su valor se toma en relacion al 95% de confianza, este es un estandar de la ciencia
estadistica, este valor de confianza tiene un valor constante segun las tablas estadigrafas
de 1,96.

P = Probabilidad de que el evento ocurra (expresado por unidad)

Q =Probabilidad de que el evento no ocurra (1-P)

e = limite aceptable de error muestral que para el caso de estudio es 5%.

Con los datos obtenidos, se calcula la muestra de la siguiente manera:

10




Para poder establecer los valores de P y Q se realizd una prueba piloto donde se analiza
cual es la probabilidad de que los consumidores compren o no productos con la marca

Barcelona Sporting Club.

Tabla 5.
Prueba piloto

PRUEBA PILOTO
1. Usted es hincha de 2. Seleccione su rango de e
Barcelona Sporting Club edad Eaille marca Elielond
No. Sporting Club
1 Si de 20 a 30 afios Si
2 Si de 20 a 30 afios Si
3 Si de 31 a 40 afios Si
4 Si de 20 a 30 afios Si
5 Si de 31 a 40 afios No
6 Si de 20 a 30 afios Si
7 Si de 20 a 30 afios Si
8 Si de 31 a 40 afios Si
9 Si de 20 a 30 afios Si
10 Si de 31 a 40 afios Si

Nota. Prueba piloto — variable dependiente
Elaborado por: Evelin Romero

Prueba piloto

Usted compra productos con la marca Barcelona
Sporting Club

u S| = NO

Figura 2.Usted compra productos con la marca Barcelona Sporting Club
Elaborado por: Evelin Romero

n = tamano de la muestra

Z=1,96.
P=09
Q=01
e=0,05
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1,96%1,96x09 0,1
n= 0,05 * 0,05

n =138

Con este calculo se determina que se debe aplicar la encuesta a 138 personas residentes

del sector Quitumbe.

1.10 Instrumento de recolecciéon

El instrumento de recoleccion a utilizarse para el estudio es la encuesta, que a través de
un cuestionario administrado por un encuestador que permitio la recoleccion de la
informacion de forma mas eficiente filtrando a los encuestados que Unicamente residen

en el sector Quitumbe. Ver encuesta en el anexo 1.

1.10.1 Plan de recoleccién

El proceso de recoleccion se realiza en nueve de los sitios de mayor afluencia de
personas. Segun la Gerencia de Parques y Jardines del Municipio de Quito (2014), por
su dimension y disponibilidad de infraestructura concentra gran parte de habitantes de
los sectores cercanos, en tal virtud a continuacion se muestra la distribucion de la

muestra segun el tamafio de cada parque, plaza 'y barrio dentro del sector.

Tabla 6.
Poblacién encuesta

Afluencia | Numero
Lugares representativos en Quitumbe Dimension de de
personas | encuestas
Parques y plazas
1. Parque Las cuadras (Rumichaca fian y Amarufian) 24 7% 10
2. Parque de Fundeporte (Matilde Alvarez y Av. Mariscal 33 10% 14
Sucre)
3. Plaza Quitumbe (Quitumbe fian y Amarufian) 39.5 12% 17
Sectores / Barrios
4. Sector Ciudadela Ejército Nacional 39.08 12% 17
5. Sector Sucre Fundeporte 117.18 36% 50
6. Sector Centro Comercial Quicentro Sur (Exteriores) 20 6% 8
8. Sector Universidad Salesiana 8 2% 3
9. Sector Aymesa 44.35 14% 19
TOTAL 325.11 100% 138

Nota. Lugares representativos de la zona Quitumbe
Elaborado por: Evelin Romero.
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Para el levantamiento de informacion se requirié el apoyo de dos encuestadores Sr.
César Jacome y el Sr. Daniel Garcés, quienes previo a la capacitacion, supervision y
evaluacion adecuadas del equipo, contribuyeron a la recopilacion de la informacion,
cabe recalcar que dentro de las directrices para la toma de informacion se definieron las

siguientes:

1. Unicamente son validas las encuestas que han sido respondidas en su totalidad
por un solo entrevistado

2. Solo se aplicaron las encuestas a personas que confirman previamente que su
lugar de residencia es el sector Quitumbe.

3. Las encuestas se enumeraron y se asigné un cédigo de reconocimiento por cada
lugar de recoleccion

4. El encuestador tenia la labor de llenar con pufio y letra propios los formatos.

La recoleccion se realiz6 de forma aleatoria, seleccionando una de cada tres personas
que circularon por los lugares definidos para la recoleccion y confirmaron ser residentes
del Sector Quitumbe. El levantamiento de la informacion se realiz6 el dia sabado 28 de
febrero a las 10:00 am y tuvo una duracion aproximada de 2 horas al mismo tiempo en

todos los sitios previstos para la recoleccion de la informacion

1.10.2 Anélisis y procesamiento de los datos

La informacion recopilada es procesada en Software SPSS Version 20 disponible en

espafol.

La preparacion de los datos incluye su revision, codificacion, transcripcion y
verificacion. Cada cuestionario o forma de observacion se revisa y de ser necesario, se
corrige. Se asignan codigos numéricos para representar cada respuesta a cada pregunta
del cuestionario. Los datos se analizan para obtener informacion relacionada al

problema de investigacion.
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CAPITULO 2
MARCO TEORICO

2.1 Resefa historica de la entidad deportiva Barcelona Sporting Club

2.1.1 Historia

La historia del Barcelona Sporting Club transcurre a partir del afio 1925, afio en el que
fue fundado por varios jovenes aficionados al futbol, hasta el presente. Barcelona es uno
de los equipos méas longevos del fatbol ecuatoriano, que permanece en actividad y se
encuentra en la maxima categoria del campeonato nacional. Los fundadores fueron un
grupo de catalanes y guayaquilefios establecidos en el sector del Astillero. EI nombre
«Barcelona» provino de la gratitud hacia la ayuda de misiones espariolas a la comunidad
ecuatoriana en aquella época, ademas de la aficion de varios de sus miembros

fundadores hacia el futbol Club Barcelona. (Barcelona Sporting Club, 2014)

En este momento, Barcelona se desempefia en la serie A del Campeonato Ecuatoriano
de Futbol organizado por la Federacion Ecuatoriana de Futbol. Desde 1987 cuenta con
estadio propio, el Monumental Isidro Romero Carbo, actualmente denominado
«Monumental Banco Pichincha» por razones comerciales, siendo el mas grande de todo

el pais, con capacidad aproximada para 59.000 espectadores.

Barcelona, ha conseguido cinco titulos del campeonato guayaquilefio, y catorce
campeonatos nacionales; ademas, ha disputado dos finales de Copa Libertadores de
América. Llegando a ser considerado como uno de los grandes clubes de Ecuador el
color que identifica al club es el amarillo, y sus colores secundarios actuales son el
negro y el rojo; aunque en sus inicios portaron camiseta y medias negras con pantalones
blancos. El equipo mantiene una rivalidad historica con el Club Sport Emelec con el

cual juega, el denominado Clasico del Astillero tradicion futbolistica del Ecuador.

“Barcelona Sporting Club alcanzo su estrella nimero 14, volvio a gritar campeon tras
15 afios de sequia. Después de realizar una espectacular campafia en la temporada 2012,
los ‘toreros’ se convierten en el club mas ganador del futbol ecuatoriano”(Barcelona
Sporting Club, 2014).
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El club, es uno de los equipos con mayor trascendencia historica en el
ambito deportivo de la nacion, a lo largo de sus 89 afios de vida
institucional ha logrado importantes triunfos futbolisticos como: la
victoria a Millonarios que en ese entonces era el mejor equipo del mundo
quienes tenian en sus filas al jugador Alfredo Di Stéfano y la hazafia de
la Plata ante Club Estudiantes de la Plata, quitandoles el invicto de local
en Copa Libertadores. Ademas de su seccién principal, la de fatbol, el
club cuenta con secciones profesionales de baloncesto, béisbol, bolos,
boxeo, natacion, volley, fatbol sala, atletismo y tenis. En el 2008, su
seccion de baloncesto se corond campedn de la Liga Nacional de
Basquet. Es reconocido por la FIFA como uno de los "Clubes Clasicos™
del Mundo (Barcelona Sporting Club, 2014).

La hinchada de Barcelona Sporting Club es de las apasionadas siempre estan en

comunicacion ya sea por las redes sociales o principales medios de comunicacion la

més representativa es la sur oscura con su slogan o frase “UN SOLO IDOLO TIENE

EL ECUADOR?” afio tras afio ha venido coreando sus canciones, asistiendo al estadio,

adquiriendo sus productos sin dejar desmayar la tan popular marca de la hinchada

torera.

Es importante recordar todos los campeonatos alcanzados, de los cuales estan

orgullosos. A continuacion un cuadro donde se lleva una linea de tiempo con todos sus

logros.

Escudos “Barcelona Sporting Club”

y

Figura 3.Escudos Barcelona Sporting Club
Fuente: (Barcelona Sporting Club, 2014)
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Logros alcanzados por Barcelona Sporting Club

CAMPEONATO ECUATORIANO DE FUTBOL

Quinto Titulo Séptimo Titulo Décimo Décimo
Primer Tercer Obtenido y Obtenido y Noveno Primero Tercero
Titulo Titulo Primer Segundo Titulo Titulo Titulo

Obtenido Obtenido Bicampeonato Bicampeonato Obtenido Obtenido Obtenido

Cuarto Sexto Octavo Décimo Décimo Décimo Cuarto
Titulo Titulo Titulo Titulo Segundo Titulo Obtenido

Obtenido Obtenido Obtenido Obtenido Titulo
Obtenido

Segundo
Titulo
Obtenido

“Luego de 15 afios
sin titulos”

Figura 4.Linea de tiempo logros entidad deportiva Barcelona
Fuente: (Barcelona Sporting Club, 2014)
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2.2 Analisis de la situacion actual de la marca Barcelona Sporting Club

Para un producto o servicio la marca representa su identidad dentro del mercado,
proporciona informacion al consumidor del nombre, simbolo o signo con el cual lo
diferencia del resto de productos. Lo ubica dentro de sus preferencias de consumo por
sus caracteristicas o beneficios que busca recibir ya sea por primera vez o en base a la
experiencia volver a experimentar, de esta manera logra satisfacer el deseo de
necesidad. El valor de la marca es el producto de percibir mayor beneficio de esa
entidad lo que origina mi preferencia de consumo, realizando compras continuas y

repetitivas lealtad a la marca (Aaker, 1996).

Respecto a esto la marca Barcelona Sporting Club en el afio 2013 mantuvo un litigio
entre el equipo de Futbol Club Barcelona de Esparfia quienes presentaron en el Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (I.E.P.I) una solicitud de registro de su marca y
logo, debido a las semejanzas que este tiene con el del club local, Barcelona Sporting
Club.

Imagen de la marca

Jei-Ele- il BARCELONA
mas que un club SpOf‘tlﬂgClUb

Figura 5. Imagen de marca “Barcelona Futbol Club” Espaiia, Barcelona Sporting Club Ecuador
Fuente: (Futbolizados.com, 2013)

En la actualidad Barcelona Sporting Club es ya una marca constituida y registrada con
derechos de autor hace dos afios, los principales directores del equipo sacan el mayor
provecho en la venta de licencias para los diferentes productos que se comercializan con
su imagen. El 11 de julio del 2014, se pudo llegar a un acuerdo luego de un afio de
negociaciones entre BARCELONA FC DE ESPANA Y Barcelona Sporting Club de

17



ECUADOR en el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPI), donde se
establece registro de la marca y el disefio para proteger los productos de clase

internacional.

El IEPI establecié que las dos marcas perfectamente diferenciadas han “coexistido” en
el mercado sin tener ningun problema por valores econémicos, muestra de aquello son
los tres partidos amistosos jugados, 1962, 1982 y 1988, durante este tiempo no han
ocurrido reclamos, de manera tacita el primer titular autoriza al segundo titular el uso de

la marca por lo que queda comprobado la coexistencia pacifica.

2.3 Productos bajo la imagen de marca Barcelona Sporting Club

El deporte y el consumo transmiten diversos 2imaginarios, las sefiales
demogréficas, sociodemogréaficas y socioecondmicas permitiran recordar
la diversidad y la complejidad del deporte, que es un importante
fendmeno social moviliza grandes masas, donde las empresas han
aprovechado para ingresar en ese espacio de alta exposicién con el fin de
promocionar las caracteristicas y ventajas de sus productos (Desbordes,
Ohl, & Tribou, 2001, p. 16).

Camiseta Oficial Barcelona

Figura 6. Camiseta Oficial Barcelona 2015
Fuente: (MARATHON, 2015)

2Hace referencia a solo existe en la imaginacion
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En sus inicios la camiseta del Barcelona Sporting Club (BSC) era amarilla, con el cuello
negro, no exhibia el escudo del equipo ni el logo de alguna marca. Hoy, los colores se
mantienen en una versidn modernizada; ademas, esa prenda tiene estampados, de su
escudo, los logos de marcas como Pilsener, Marathon Sport, TC, DirecTV, Pepsi, Sony
“esto se debe a que la marca Barcelona ha ido ganando valor a través de los afos”,
opina Daniel Ortega, presidente de la Asociacion Ecuatoriana de Marketing. Pero, haber
ganado el Campeonato nacional de este afio, agrega el experto, ha hecho que la marca
se fortalezca. Asi, el nimero de empresas interesadas en auspiciar al equipo aumentara
(Revista Lideres, 2013).

"Barcelona es la marca mas importante del pais y la mas noble porque después de 15
afios de no lograr absolutamente nada, sigue siendo una marca donde todo el mundo

quiere estar, quiere comprar™ (BrandEc, 2012).

Escudo Barcelona Sporting Club

TR IR

1925-2012

ue 3éle fdelo Wane of Evader

CAMPEON 2012

Figura 7. EscudoBarcelona Sporting Club
Fuente: (Barcelona Sporting Club, 2014)

El movimiento comercial que genera la marca, donde las empresas se disputan la
atencion de los clientes, para ganar un espacio en la camiseta o en el estadio para
promocionar sus marcas, es grande, desde el afio 2011 se tomo una estrategia para poder
vender el minimo espacio de publicidad, existe un paquete integral que incluye muchos
niveles de exposicion de marca, algunos tienen espacio en la pagina web o redes

sociales e inclusive el programa oficial del club “Primero Barcelona”.

Marketing deportivo genera mdaltiples emociones donde el hincha busca comprar o
adquirir objetos que lo identifiquen con la marca al mismo tiempo de manera implicita

crea una relacion con la empresa que muy estratégicamente aprovecha estos campos de
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exposicion donde el consumidor se encuentra con sus emociones a flor de piel y es

mucho mas facil poder persuadir o llegar a su punto mas sensible.

La marca por lo general adopta la filosofia del equipo para crear una relacion méas
directa con el consumidor dos ejemplos claros son Barcelona Sporting Club vy
Cerveceria Nacional son empresas que impulsan la identidad ecuatoriana para
incentivar consumir lo nuestro o como dice su frase LA CERVEZA DE LOS
ECUATORIANOS, de esta manera existe una asociacion positiva tanto para la marca y
para el equipo. Se recomienda hacer contratos de corto plazo para que tanto la marca
como el equipo puedan renovar su imagen reforzar el poder y recordacion en el

mercado.

Los beneficios de ser auspiciante permiten renovar y refrescar la imagen dar a conocer
incluso de manera internacional ayuda al ‘branding’ y posicionamiento de marca. Es
una gran estrategia de comunicacion integral la marca debe realizar una gran campafa
de publicidad constante banners, publicidad en medios de comunicacion masiva,
television, radio, grafica (diarios), via pablica, insertos, revistas, internet, presentaciones
institucionales, infomerciales, mailing, stand, multimedia (aplicacion celular),
®merchandising. Entre mas presencia, mejor para la marca asi llegara a mas clientes y
debe analizar los nichos y acoplar su producto a las diferentes localidades de un estadio.
Deben llegar a todos los bolsillos de los hinchas para generar pasion(Grupo el
Comercio, 2012).

El objetivo del afio (2012) fue generar 8 millones de dolares y
solamente en la camiseta se vendié entre 5 a 6 millones, es un
porcentaje importante del presupuesto total, son trece marcas las
que se exhibian en la camiseta. Barcelona hoy es una institucion
que necesita mucho dinero, el equipo de futbol es muy caro, asi que

hay que vender adecuadamente al club (BrandEc, 2012).

Otra de las estrategias adoptadas es la captacion masiva de socios; que se ha extendido a
los afios 2013 y 2014; ademas se han establecido politicas de precios bajos en los

precios de entradas a los partidos de local, a fin de generar mayor cantidad de ingresos.

3Hace referencia el empleo de técnicas orientadas a mejorar la rentabilidad en el punto de venta.
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2.4 Licencias de uso de la marca

Se hacen acuerdos corporativos no solo para publicidad con la institucién, sino también
se busca que sus empleados se adhieran, facilitando la forma de aportar
econdmicamente al club ya sea registrando sus cuentas bancarias, tarjetas de crédito o
descontando mes a mes directamente de su rol de pagos. Actualmente tiene una base

que sobre pasa los 5.000 afiliados, de los cuales el 50% son aportantes.

Productos con la marca Barcelona Sporting Club

T

Figura 8. Productos con la marca Barcelona Sporting Club
Fuente: (Barcelona Sporting Club, 2014)

Entre los principales productos que poseen una licencia de uso de marca se destacan:
“Planes de teléfonos celulares, relojes, jabones, almohadas, toallas; la marca Barcelona
esta en diversos productos e incursionara en otros linea de ropa y articulos plasticos”
(Rodriguez, 2006).

El equipo cada vez se estd innovando con acuerdos empresariales que permitan la
comercializacion de nuevos productos, actualmente se planifica generar un servicio
adicional vender una canasta basica familiar con productos de consumo masivo
portando la imagen de marca Barcelona Sporting Club, segun encuestados seria todo un
éxito, otros articulos serian imagenes animadas de los jugadores canarios (actuales y de

épocas pasadas) mini figuras, cepillos de dientes, pafales, peluches, etcetera.

Barcelona Sporting Club también tiene en consideracion al grupo de venta informal de
la marca, como los comerciantes de la Bahia de Guayaquil desde camisetas hasta
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uniformes completos, gorras, pulseras, plumas, billeteras, alcancias, afiches, relojes,
Ilaveros; todo objeto es ideal para la marca, se venden camisetas idénticas a las

originales y que oscilan en el rango de 14 dolares.

Merchandasing

Figura 9. Merchandasing Barcelona Sporting Club
Fuente: (Grupo el Comercio, 2012)

2.5 Comportamiento del consumidor

En relacion con la teoria del consumidor los autores definen: una persona puede ser
cliente y consumidor al mismo tiempo o solo el consumidor final, se enfocan a estudiar
el comportamiento humano y los efectos que este tiene en la mercadotecnia, han
aportado varios conceptos en sus libros las cuales tienen muchas similitudes ya que

abarcan términos semejantes que constituyen tales ideas.

“El conjunto de actividades que lleva a cabo una persona o una organizacion desde que
tiene una necesidad, hasta el momento en que efectla la compra y utiliza el producto es
a lo que se refiere el comportamiento del consumidor” (Santesmases Sanchez &
Valderrey, 2003, pag. 82).

“Los consumidores tienen mayor poder que antes, utilizan agentes inteligentes para
encontrar servicios, realizar pedidos en diversos puntos de venta, evitar las tiendas de
distribucion y los intermediarios y comprar bienes alrededor del mundo y en el horario

que mas les convenga” (Schiffman & Lazar, 2001).
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Los conceptos abordados por los autores definen comportamiento del consumidor como
actitudes, hechos que realiza el cliente para satisfacer su necesidad indagar, comparar
calidad, precio, producto llegando a un nivel de estado deseado, como respuesta a los

estimulos recibidos.

Teoria Comportamiento del Consumidor
1
Teoria
Actitudinal/
Conductual
Teoria Teoria de la Teoria del
Economica Motivacion Aprendizaje
'!'eor@ Teoria Teoriade la
Racionalidad . " .
.. Psicoanalitica Accion Razonada
limitada
Teoria , . Teoria
. . Teoria del Riesgo .
Disonancia Percibido Comportamiento
Cognitiva Planeado
Teoria
Sociologica
Figura 10. Teoria Comportamiento del Consumidor
Fuente: (Schiffman & Kanuk, 2005, p. 20)

Se ha detallado el comportamiento del consumidor, a continuacién se aborda las teorias
del comportamiento del consumidor, teoria cognitiva, teoria psicosocial, teoria
actitudinal-conductual, se presenta una descripcion de cada una para finalmente

seleccionar la que mas se ajusta al consumidor seguidor de una imagen de marca.

Basandose en las teorias de economia, sociologia, psicologia fueron desarrolladas
algunas teorias sobre el comportamiento del consumidor durante la década de 1960 se
dio un importante estudio de esta teoria al constituirse como un area de conocimiento

23



dentro del Marketing, capaz de desarrollar conceptos propios para el entendimiento del

comportamiento de los consumidores (Martinez, 2005) estos conceptos permiten

analizar y prever conducta del consumidor en el mercado, ocupandose no solo de lo que

compran los individuos sino también por qué, cuando, dénde, como y con cuénta
frecuencia lo hacen (Schiffman & Kanuk, 2005).

Tabla 7.
Teorias cognitivas

Teorias cognitivas

Teoria econdmica

Segln esta teoria los consumidores persiguen la
maximizacion de la utilidad esperada en los
intercambios  que realizan  segin  sus
restricciones presupuestarias (Von Neumann
&Morgenstern, 2007)

Teoria racionalidad
limitada

La racionalidad humana esta limitada por la
memoria y la capacidad de calculo. Debido a
limitaciones en sus conocimientos y a la
capacidad de procesamiento de la informacién,
el ser humano busca niveles de conformidad en
lugar de maximizar utilidades (Simon, 1955,
1957). Asi mismo, la cantidad de informacion
usada y procesada por los consumidores, afecta
la estrategia de fijacién de precios y localizacion
(Blockmans, Plastria, &Vanhaverbeke, 2011).

Teoria disonancia
cognitiva

Las personas buscan congruencia entre sus
actitudes, opiniones, conocimientos y valores.
Sus postulados estdn centrados en el nivel
cognitivo, en los elementos que hacen referencia
a todo lo que una persona sabe o cree acerca de
si misma, de su comportamiento y del medio que
le rodea (Festinger, 1957).

Nota. Teorias de comportamiento del consumidor-cognitiva
Elaborado por: Evelin Romero

24




Tabla 8.
Teoria psicosocial

Teoria psicosocial

Teoria de la motivacion

El hombre tiene dos clases de necesidades: las
necesidades como animal para evitar los
acontecimientos que le causan dolor y las
necesidades como ser humano para desarrollarse
psicologicamente. De esta forma existen dos
factores que determinan la motivacion de las
personas: factores higiénicos y factores
motivadores (Herzberg, 1954, 2003).

Teoria Psicoanalitica

Esta conformada por tres componentes: id, ego y
superego. El id (o la libido) es la fuente de
impulsos  primitivos, deseos innatos vy
necesidades mas basicas del individuo (Assael,
1999). El comportamiento esta regido por el
principio del placer y evitar las tensiones, el cual
funciona de manera inconsciente sin tener un
nexo con la realidad objetiva (Dominguez,
2007).

Teoria del riesgo
percibido

La creencia subjetiva de que haya probabilidad
de que ocurra algo malo al no poder saber con
certeza si la compra planeada le permitira lograr
sus metas de compra antes de realizarla (Cox
&Rich, 1964). ElI comportamiento del
consumidor implica riesgo porque no pueden
anticiparse con certidumbre las consecuencias de
las acciones realizadas, algunas de las cuales
pueden ser indeseables (Bauer, 1960),

Teoria sociolégica

La principal razén que guia el comportamiento
de las personas es su necesidad de integracion al
grupo social (Veblen, 2005), de esta forma
adoptan ciertos comportamientos de consumo
con el objetivo de integrarse a un grupo social,
de parecerse a los individuos de su grupo de
referencia o evitar las del grupo no deseado
(Dominguez, 2007),

Nota. Teorias de comportamiento del consumidor-psicosocial
Elaborado por: Evelin Romero
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Tabla 9.

Teoria actitudinal-conductual

Teoria actitudinal-
conductual

Teoria del
aprendizaje

Los consumidores se comportan de acuerdo al aprendizaje que han

obtenido en experiencias pasadas. En esta teoria existen dos
enfoques sobre el proceso de aprendizaje del consumidor: el
conductual y el cognoscitivo (Assael, 1999).

Este enfoque estd compuesto por el reconocimiento de un objetivo,

comportamiento deliberado para alcanzar la meta, discernimiento
en cuanto a la solucién y realizaciéon. Adicionalmente, debe existir
conciencia de la realizacion del objetivo para que se dé el
aprendizaje (Schunk, 1997).

El enfoque conductual plantea que
aprender consiste en la formacién
de asociaciones entre estimulos y
respuestas, donde el aprendizaje se
ve representado como un cambio
en la tasa, frecuencia de aparicion o
respuesta en funcién de cambios
ambientales (Schunk, 1997).

El enfoque cognoscitivo contempla
el aprendizaje como un proceso de
solucién de problemas, haciendo
énfasis en el proceso  de
pensamiento implicado en el
aprendizaje del consumidor
(Assael, 1999).

Teoria acciéon
razonada

Lo mas importante es determinar la actitud de la persona. Las intenciones de comportamiento de una
persona, se supone deben seguir de forma razonable no tienen que ser veridicas, pueden ser inexactas e
incluso irracionales. Sin embargo, una vez se encuentran formadas las creencias, éstas representan el
fundamento cognitivo por el cual las actitudes y la percepcion de las normas sociales, son seguidas de

una forma razonable y consistente (Fishbein&Ajzen, 2005).

Teoria comportamiento

planeado

Al igual que en la Teoria de la accién razonada, el factor principal es la intencién del individuo para
llevar a cabo un determinado comportamiento, sin embargo esta teoria adiciona el concepto de
“percepcion de control del comportamiento™, el cual se refiere a la percepcion de las personas de qué
tan féacil o dificil es llevar a cabo el comportamiento de interés segun las situaciones y las acciones

(Ajzen, 1991).

Nota. Teorias de comportamiento del consumidor-actitudinal, conductual

Elaborado por: Evelin Romero
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Para elegir la teoria del comportamiento del consumidor que servira como marco para el

desarrollo de la investigacion, se evalua cual es la que mas se adapta:

Tabla 10.
Eleccion de teorias

Teoria del Comportamiento del Consumidor
Adaptacion

Teoria Psicoanalitica no
Teoria Socioldgica Si
Teoria del Aprendizaje Si
Teoria Econdmica no
Teoria de la Racionalidad Limitada no
Teoria de la Disonancia Cognitiva no
Teoria de la Motivacion Si
Teoria del Riesgo Percibido no
Teoria de la Accion razonada no
Teoria del Comportamiento Planeado no

Nota. Eleccion de teorias para el desarrollo de la investigacién
Elaborado por: Evelin Romero

La adaptacion, se refiere al ajuste entre los supuestos de la teoria (como su percepcion
del consumidor, principales motivaciones del comportamiento, forma en la cual toma la
decision, entre otros) y la compra de los articulos portadores de la marca Barcelona

Sporting Club.

Se tomara como base para el estudio la Teoria del aprendizaje: ya que centra la atencion

en las condiciones que motivan un comportamiento repetitivo a través del tiempo,
relacionado con la recompensa o asociacién de estimulos-respuestas, por tanto la
mayoria de sus aplicaciones en la toma de decision del consumidor estan enfocadas en

la influencia de publicidad y la recordacion en el comportamiento.

Evalua la adaptacién de la teoria analizando, una por una qué es tan apropiada para
lograr los objetivos de la investigacion. Una vez seleccionada la teoria que es
pertinente, se procede a analizar la adaptacion de ésta respecto a la compra de un
producto, para finalmente determinar el modelo que servira como marco para

desarrollar la investigacion.
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2.5.1 Modelos globales de comportamiento del consumidor

El objetivo principal de los modelos globales es identificar el proceso de compra
seguido por el consumidor el cual actualmente esta totalmente informado y tiene
multiples elecciones de compra e incluso elecciones de distribucién sin necesidad de
trasladarse al local de compra puede optimizar tiempo y dinero con la compra en linea y
entrega a domicilio. De acuerdo a la presente investigacion se tomé como referencia el
Modelo de Howard y el Modelo de Assael que son enfoques directamente relacionados

a la evaluacion de marcas.

Modelos comportamiento del consumidor

Modelos de Comportamiento del

Consumidor
Modelos MOd'elos
Globales Parciales
|
Enfoque en la Enfoque
Evaluacion de Evaluacion de
Marcas Productos
J Modelo de
J Bettman
MOde|0 de Modelo de
Howard Nicosia
i 1
Modelo de Modelo
Howard y
Sheth Engel,Kollat,
Blackwell
| [
Modelo de Modelo
Assael Schiffmann y
Kanuk

Figura 11. Modelos de comportamiento del consumidor
Fuente: (Schiffman & Kanuk, 2005, p. 20)
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2.5.1.1 Modelo de Howard

El modelo indica el

que se forma en su mente mediante un proceso de agrupacion y diferenciacion, atribuida

a las caracteristicas

puede otorgarle un

concepto de imagen de marca del consumidor, que es la apreciacion

fisicas por las que el consumidor reconoce la marca, de esta manera

a valoracion dentro de una escala, para determinar un beneficio

relevante con relacion a la marca (Howard 1993).

Este modelo esta formado por seis componentes:

e Informacion

(F)

e Reconocimiento de marca (B)

e Actitud (A)

e Confianza (C)

e Intencion (1)

e Compra (P)

Tabla 11.
Componentes del M

odelo de Howard

Informacién

Es cualquier hecho fisico al que estdn expuestos, voluntaria o
involuntariamente, uno o mas sentidos del comprador. La
informacién (F) permite al consumidor reconocer la marca (B),
evaluarla en términos de sus necesidades formando la actitud
(A) y crear mentalmente un nivel de confianza (C) sobre la
capacidad de juzgar si la marca dara resultados satisfactorios o
insatisfactorios.

Reconocimiento

Es el grado de conocimiento del comprador acerca de los
criterios para categorizar la marca, pero no para evaluarla y

de marca diferenciarla de otras marcas de la misma categoria del producto.
Actitud Son las expectativ_as que tiene el comprador de que la marca
satisfaga sus necesidades.
Confianza Es eI_ grado d_e certidumbre del comprador respecto a su
capacidad para juzgar correctamente una marca.
Es el estado mental que refleja el plan del comprador de comprar
Intencion un namero especifico de unidades de una marca, en un periodo
de tiempo determinado.
Es la situacion en la que el comprador ya ha pagado una marca o
Compra se ha comprometido financieramente a comprar una cierta

cantidad en un determinado tiempo.

Nota. Componentes del

Modelo de Howard

Fuente: (Schiffman & Kanuk, 2005, p. 20; Rivas & Grande, 2006)
Elaboracion: Evelin Romero
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Cada parte del modelo interactta para definir el comportamiento de consumo de la

siguiente manera:

Interaccion del modelo de comportamiento del consumidor de Howard

CONFIANZA
Grado de ceridumbre del

comprador respecto a su
capacidad de juzgarala

MArca

- RECONOCIMIENTO
— — —————— — COMPRA
| #Exposicion a medios | | DE MARCA [ +Compra o no ] [ -

donde se informa de producto enun

marca y productos. *Grada conodmiento periode de tiempo *5e ha pagado por
del comprador para determinado una marca en un
diferenciar la marca determinado
pericdo de tiempao
\
;_‘.‘ A
"-\
H Ay .
) ACTITUD
g Expectativas que tiene el

comprador de qoe la marca
satisfaga sus necesidades

Figura 12. Interaccion del modelo de comportamiento del consumidor de Howard
Fuente: (Schiffman & Kanuk, 2005, p. 20)

Estudia el comportamiento de compra partiendo de la eleccion de marca y establece que
el comportamiento de compra es racional dentro de las limitaciones cognoscitivas y de
informacion del consumidor. Propone tres niveles en la toma de decision: solucion
amplia de problemas, solucion limitada de problemas y comportamiento de respuesta
rutinario (Howard &Sheth, 1969).

2.5.1.2 Modelo de Assael

En este modelo Assael (1999) propone gue el consumidor mantiene un comportamiento
de compra més razonada, por lo que buscan mayor informacion, considera como

relevante la manera en la que el consumidor procesa la informacion. En el caso de los
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consumidores de la imagen de marca Barcelona Sporting Club puede ser que no se

realice una compra tan bien estudiada, por tener productos en su mayoria de consumo

masivo, pero si se desarrollan las fases del proceso de compra y nos interesan

principalmente los tres ultimos factores como son. Evaluacion de la marca, compra y

evaluacion post - compra ya que por la naturaleza de los productos se mantiene una

venta constante y nos interesa analizar los factores que impulsa a la compra incesante de

los mismos a continuacién se explica las cinco fases:

Tabla 12.

Componentes del Modelo de Assael

Despertar necesidad

Esta en funcion de las experiencias pasadas,
caracteristicas y motivos del consumidor, las influencias
ambientales y los estimulos de mercadotecnia.

Procesamiento informacién

Implica la exposicion al estimulo y la retencion en la
memoria. La informacion se compone de experiencias
pasadas y por la necesidad de buscar nuevos productos o
Servicios.

Evaluacion de marca

Los consumidores utilizan informacion anterior y actual
para comparar las marcas que conocen, con los
beneficios esperados.

Compra

El resultado de la evaluaciéon de la marca esta
representado por la intencion de comprar 0 no comprar.

Evaluacion post-compra

Confirma si la marca puede volverse a comprar. La
satisfaccion ocurre cuando las expectativas del
consumidor quedan satisfechas y la decision de compra
se refuerza. La insatisfaccion se origina cuando se da
una falta de cumplimiento a las expectativas del
consumidor.

Nota. Extraccion del libro (Schiffman & Kanuk, 2005, p. 20; Rivas & Grande, 2006)

Elaboracion: Evelin Romero
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Componentes del modelo de Assael 1999

DESPERTAR DE LA

MNECESIDAD

RETROALIMENTACION

EVALUACION

POSCOMPRA

Figura 13. Componentes del Modelo de Assael 1999
Fuente: (Schiffman & Kanuk, 2005, p. 20; Rivas & Grande, 2006)

PROCESAMIENTO DE
LA INFORMACION
POR PARTE DEL
CONSUMIDOR

EVALUACION DE LA
MARCA

Tabla 13.

Evaluacion de productos

Enfoque parala
evaluacién de productos

Modelo de Nicosia

Se enfoca en el flujo de informacion entre la empresa y los
consumidores. Representa una situacién donde existen
comunicaciones de la empresa que buscan influir en el
comportamiento del consumidor, pero igualmente la
empresa se ve influenciada segun la retroalimentacién de su
consumidor. El modelo describe un flujo circular en el cual
cada componente le da entrada al siguiente (Nicosia, 1966).

Modelos de Engel,kollat,
Blackwell

Se centra en la forma en que los individuos revisan hechos
e influencias para tomar decisiones que les resultan légicas
y consistentes, y como ven influenciado su comportamiento
por la interaccion de las diferentes fuerzas internas vy,
externas. Plantea que la toma de decisiones esta
influenciada por las diferencias individuales (demografia,
psicografia, valores, personalidad, recursos del consumidor,
motivacion, conocimientos y actitudes), influencias del
entorno (cultura, clase social, familia, influencia y situacién)
y procesos psicologicos (procesamiento de la informacién,
aprendizaje, cambios en la actitud y en el comportamiento)
(Blackwell, Engel, &Miniard, 2002).

Modelo de schiffmanny
Kanuk

Presenta elementos del consumidor cognitivo y del
consumidor emocional. El consumidor cognitivo es
concebido como un solucionador de problemas, que busca
y evalGia informacion sobre una determinada seleccion de
marcas, y a través del procesamiento de informacion, forma
preferencias e intenciones de compra. El consumidor
emocional o impulsivo concede menos importancia a la
busqueda de informacién y le da mayor valor a su estado de
animo y a sus sentimientos (Schiffman&Kanuk, 2000).

Nota. Evaluacién de productos
Elaboracién: Evelin Romero
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Tabla 14.

Modelos parciales

Modelos
Parciales

Modelos de Bettman

Se concentra en la forma en la que los consumidores
procesan la informacion. Presenta al consumidor como un
individuo con capacidad limitada de procesamiento de
informacién que cuando se enfrenta a una eleccion, rara vez
analiza todas las alternativas posibles y por lo general se
emplean estrategias sencillas de decision (Bettman, 1979).

Nota. Modelos parciales
Elaboracion: Evelin Romero

2.6 Factores que afectan al comportamiento del consumidor

Los estimulos de mercadotécnica son el medio por el cual el consumidor demuestra

variaciones en su conducta de consumo, la necesidad acompafiada de estimulos de

mercadeo da como resultado actitudes que definen el éxito de una marca en el mercado.

El término comportamiento del consumidor se define como la conducta

que muestran los consumidores al buscar, comprar, utilizar, evaluar y

desechar los productos y servicios que consideran, satisfaran sus

necesidades. Este término se enfoca principalmente en la forma en la que

los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles

(tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo.

Incluye ademas lo que compran, por qué lo compran, cuando lo compran,

donde lo compran, con qué frecuencia lo compran, cuan a menudo lo

usan, como lo evaltan después, cual es la influencia en compras futuras y
como lo desechan (Schiffman & Kanuk, 2005).
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Proceso de toma de decisiones del consumidor

FUERZAS PSICOLOGICAS
FUERZAS SOCIALES Y DE GRUPO * Motivacion
* Cultura * Percepcion
* Subcultura * Aprendizaje
* Clase social

* Personalidad
* Grupos de referencia * Actitud

* Familia y hogar
PROCESO DE DECISION
DE COMPRA

* Reconocimiento de la
necesidad
* |dentificacion de
alternativas
* Evaluacion de
alternativas

Py * -
* Decision de compra Cuando c.cir;]pran los
consumidores

FACTORES SITUACIOMNALES

- * Comportamiento
INFORMACION postmfnpra = Donde compran los

* Fuentes comerciales consumidores

* Por qué compran los

> . consumidores
Fuentes sociales -
* Condiciones en que compran los

consumidores

Figura 14. Proceso de toma de decisiones del consumidor
Fuente: (Schiffman & Lazar, 2001)

2.6.1 Factores externos que afectan al comportamiento del consumidor

Las influencias externas que afectan al comportamiento del consumidor provienen del
entorno donde este se encuentra inmerso, distinguiremos tres fuentes de influencia
(Casado & Sellers, 1987, pag. 124).

e Influencia del macro entorno

e Entorno social

e Estimulos del Marketing
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Factores en el proceso de toma de decisiones del consumidor

* Cultura

* Subcultura * Grupos de referencia

. * .ope
* Clase social Familia

* Roles y Status

* Aspectos demograficos

* Motivacion

* Aspectos geograficos * Percepcion
* Aprendizaje

* Aspectos psicograficos * Actitudes

* Personalidad y autoimagen

Figura 15. Factores en el proceso de toma de decisiones del consumidor
Fuente: (Ledn G. Schiffman, 2001)

En el proceso de toma de decisiones del consumidor, hay factores directamente
relacionados, tienen efecto desde el momento en que el consumidor percibe un
estimulo, hasta la conducta post compra influyen de acuerdo a las interacciones sociales
con grupos de referencia, familia, lideres de opinion, experiencias pasadas o proyeccion
de ideas que se quieren alcanzar, son los que motivan a tomar ciertas actitudes para
satisfacer el deseo de adquisicion o luego del proceso de evaluacion decidir comprar o

no comprar.
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Tabla 15.

Proceso de toma de decisiones del consumidor

Factores Culturales

Cultura “La cultura es la causa fundamental de los deseos y del
comportamiento de una persona” (Armstrong, 2008 pag. 163).
“Grupos que comparten valores, tradiciones y costumbres que los
Subcultura caracterizan dentro de una Cultura”.
“Son las divisiones de la sociedad, ordenadas y relativamente
Clase social | permanentes, compuestas por miembros que comparten valores,
intereses y conductas similares. (Kotler&Armstrong, 2008, pag. 167)
Factores Sociales
Aquellos grupos de los cuales un individuo se vale para emitir
Grupos de juicios, influyen entre si en el comportamiento y actitudes de los
referencia demas siguiendo patrones conducta.
Es el grupo de pertenencia méas importante, en él se inicia la
Familia socializacion de la persona.

Nota. Factores Culturales del libro (Le6n G. Schiffman, 2001) (Amstrong, 2008 pag 179)
Elaboracion: Evelin Romero

2.6.2 Factores internos que afectan al comportamiento del consumidor

e Caracteristicas personales

Influye en la cantidad y el tipo de informacién que los compradores obtienen con

respecto a los productos; repercute en los valores, actitudes, evaluaciones de marca e

interés por un producto; ademas incide en la difusiébn de nuevos productos y las

innovaciones del mismo. Los factores personas estan directamente asociados a las

caracteristicas propias del comprador, basados en criterios de personalidad, psicografia,

demografia y conducta, la siguiente tabla resume dichos factores a tomar en cuenta

dentro del comportamiento de consumo:
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Tabla 16.

Factores internos que afectan al comportamiento del consumidor

Factores Personales

Aspectos
demogréficos

Divide el mercado en grupos como edad, sexo, tamafio de la
familia, el ciclo de vida familiar, ocupacion, religion, raza y la
nacionalidad.

Aspectos
geogréficos

Lugar donde la empresa decide operar en una o en varias areas
geogréficas.

Aspectos
psicograficos

Divide a los consumidores en grupos con base en la clase
social, el estilo de vida o las caracteristicas de la personalidad.
La actividad que desarrolla el consumidor marca también las
pautas de consumo.

Conductual

Las actitudes del consumidor influyen en la conducta de
compra, relaciones de estimulo y respuesta en la situacion de
compra

Personalidad y
autoimagen

La autoimagen es la manera como la persona se ve a si misma
(no como realmente es) o como le gustaria ser.

Factores Psicolégicos

Motivacion

Todo proceso de toma de decisién de compra esta ligado a una
necesidad del consumidor y éste a su vez se da en respuesta a
determinados estimulos.

Percepcion

“La percepcion es el proceso por el que los individuos
seleccionan, organizan, e interpretan la informacién para
hacerse una idea significativa del mundo” (Kotler&Armstrong,
Principios de Marketing, 2008, pag. 179). De acuerdo a esto el
consumidor al momento de realizar la compra toma su decision
de compra con relacion a lo que percibe mas no lo ve de una
forma objetiva.

Aprendizaje

“El aprendizaje describe los cambios del comportamiento de un
individuo provocados por la experiencia” (Kotler&Armstrong,
Principios de Marketing, 2008, pag. 180). La mayor parte del
conocimiento que el ser humano posee es aprendido, lo cual es
producido por la interrelacion de los impulsos, los estimulos,
las claves, las respuestas y los esfuerzos.

Actitudes

Al desarrollar el comportamiento de compra, los consumidores
ponen en funcionamiento todo su sistema psicoldgico:
cognitivo, afectivo y conductual. El uso de estas variables
dependera de cada individuo y de su situacion animica, asi
como de los factores situacionales que estan incidiendo en el
proceso de decision de compra.

Nota. Factores culturales y psicolégicos
Fuente:(Ledn G. Schiffman, 2001) (Amstrong, 2008 pag 179)
Elaboracion: Evelin Romero
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2.7 La mezcla de Marketing como factor en la decision de compra

Hablar de estimulos de Marketing es abordar los componentes de la mezcla definida por

McCarthy; a continuacion se abordan sus conceptos expuesto por Kotler (2005).

Componentes del Marketing 4P”S McCarthy
4 Y4 )
Producto Precio
- VAN J
4 Y4 )
Plaza Promocion
. VAN J
Figura 16. Componentes del Marketing 4P°S McCarthy
Fuente: (Rodriguez, 2006, pag. 96)

e Producto: “un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado
para satisfacer un deseo o0 una necesidad, no esta limitado el concepto a objetos
fisicos” (Philip Kotler, 6ta ed., pag. 318). Corresponde al conjunto de atributos
que expresados en un bien o servicio satisfacen las necesidades del consumidor;
desde la perspectiva de Mufiz (2012), el producto también posee dimensiones
que van desde la concepcion basica o el nivel de satisfaccion genérico de una
necesidad hasta un producto aumentado o con valores agregados que lo

diferencian de los demas competidores.
Es claro entonces, que los productos son fuentes de satisfaccion para el consumidor y

que estan constituidos no solo de atributos como la unidad fisica, sino también su

empaque, garantia, servicio postventa, nombre de la marca, imagen de la empresa, valor
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mayor o menor, las empresas pugnan por conseguir la mayor cantidad de beneficios

entregados a los compradores con excelentes relaciones entre el beneficio y el costo.

Precio: “es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el
producto.” (Philip Kotler, 2003 , p&g. 63). Se considera el “sacrificio"
econdémico o psicoldgico que se debe exponer a cambio de un bien o servicio
donde se satisfaga la necesidad al adquirirlo, luego de usar o poseer el bien se
espera cumpla con la expectativa caso contrario la percepcién de riesgo puede
ser elevado y frustrar al consumidor, puede ser un referente muy importante en
la decision de compra por que si es muy elevado es probable que el consumidor
no pueda cumplirlo y por mas que un distribuidor baje sus precios esto no

asegura la venta si no es buen producto.

Plaza: “incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a
disposicion de los consumidores (Philip Kotler, 2003 )” consideramos el
concepto de (Lamb, 2011) “Se ocupan de colocar los productos a la disposicion
del cliente en el momento y el lugar donde los quiere, la meta es asegurarse de
los productos lleguen en condiciones de uso a los lugares asignados en el tiempo
exacto” (Charles W. Lamb, 2010, pag. 47). Hoy en dia el reto es constante por
que el consumidor no se conforma con nada que no sea lo mejor, estamos en
constante cambio de la mano a la tecnologia buscando ser los primeros y las
innovaciones tanto en servicios y productos que acorten distancias, tiempo y

dinero.

Promocion: “abarca actividades que comunican las ventajas del producto

convencen a los consumidores de comprarlo”(Philip Kotler, 2003).

Aprovechando los medios de informacion que se manejan se llega al consumidor sin

necesidad de una cita previa, horario o invertir en recursos para poder informar nuestros

beneficios como empresa simplemente con un mensaje de texto, un mail, publicidad

movil, publirreportaje o un evento benéfico anunciamos la existencia de nuestra marca

en el mercado tratando acaparar la mayor cantidad de clientes.

“Incluye publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas, venta personal es lograr

intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados meta informando, educando,

39



convenciendo y recordandoles los beneficios de una organizacion o producto” (Charles
W. Lamb, 2010).

2.8 Proceso de decision de compra del consumidor

Es un modelo de comportamiento del consumidor que descompone los procesos de

decision en los miles de elementos que afectan a las decisiones, desde las actitudes del

consumidor hasta los precios competitivos, también mediante de los mensajes

publicitarios, las tacticas del vendedor, y desde las emociones del consumidor hasta las

caracteristicas del producto (Kotler & Keller, 2006, pag. 190).

El proceso empieza de la siguiente manera:

a)

b)

Reconocimiento del problema: se da cuando se activa conscientemente la diferencia
notable entre la situacion real y el concepto de la situacién ideal. Es decir el
comprador reconoce tener un problema o necesidad creada como consecuencia de
varios estimulos ya sean estos internos o externos. Los estimulos internos se
convierten en motivos cuando estos se refieren a necesidades naturales de la
persona como hambre, sed, sexo. Los estimulos externos se dan por la presencia de
publicidad de las empresas que tratan de llamar la atencién de los consumidores.

Se busca identificar circunstancias que desencadenan una necesidad concreta con el
fin de obtener informacion de los consumidores y desarrollar estrategias para
despertar el interés de éstos (Kotler & Keller, 2006, pag. 190).

Busgueda de informacién: generalmente esto comienza con una revision interna
rapida e inconsciente de la memoria en busca de la informacion y las experiencias
almacenadas que se relacionan con el problema. Esta constituida por las creencias y
actitudes que han influido en las preferencias del consumidor por determinadas
marcas. A menudo con la busqueda se logra reconocer una fuerte preferencia de la

marca, produciéndose entonces una compra.

Se reconocen dos niveles que experimentan los consumidores en la busqueda de
informacidn. Liviana se denomina atencion intensificada y se refiere a la situacién a

través de la cual el consumidor se muestra mas receptivo con la informacion sobre
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d)

determinado producto. El siguiente nivel es la basqueda activa de informacion y se
refiere a la obtencion de informacion a través de material de lectura, consultas a
amigos, investigacion por internet y visitas al establecimiento para conocer el
producto (Kotler & Keller, 2006, pag. 190).

Evaluacion de alternativas: los consumidores no aplican un mismo proceso de
valoracion y tampoco se manifiestan a los mecanismos de decision en todos los
escenarios de la compra, ya que los consumidores se diferencian unos de otros en el
momento de otorgar mas importancia a cada uno de los atributos de un producto,
por este motivo se da mayor interés a los que les proporcionan mas beneficios que

estos requieren(Cascado Diaz & Sellers Rubio, 2006, pég. 68).

Decision de compra: en general, el consumidor adquiere o califica las marcas y de
esta manera se desarrolla las intenciones de compra, pero la decision del

consumidor sera por la marca que le satisfaga méas o sea de su preferencia.

Comportamiento posterior a la compra: después de realizar la compra, el
consumidor se sentird satisfecho o insatisfecho y esto ocasionard un

comportamiento posterior a la compra.

Los consumidores realizan tres tipos de compra para determinar su nivel de
satisfaccion con el producto adquirido.

e La compra de prueba: ligada al impulso reaccionario de los consumidores
hacia los estimulos por parte de los oferentes, esto se manifiesta, con las
promociones, descuentos, precio rebajado o muestras gratis.

e La compra repetida: los consumidores apelan a sus recuerdos y vuelven a
comprar los productos que les dieron satisfaccion en el pasado. Este concepto
esta ligado al poder de lealtad hacia una determinada marca en base al poder
gue tenga esta marca en satisfacer a sus clientes.

e La compra de largo plazo: la compra de largo plazo implica un compromiso
con la marca ya que han probado el producto varias veces, conocen sus

caracteristicas y el nivel de satisfaccion que el producto les puede ofrecer.
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Tabla 17.
Proceso de post compra

Frecuencia de consumo Periodo de tiempo en el cual se realiza las
compras diarias, mensual, anual.
Influencia de terceros Recomendaciones, consejos o0 referencias de

otras personas que transmiten su experiencia de
compra influyendo directa o indirectamente en
la decision final de consumo.

Influencia de medios externos Medios de informacién externos donde se
promociona el producto o servicio, resaltando
las caracteristicas del mismo.

Seleccion de alternativas Comprar las opciones tanto en producto como
precio y calidad para la toma final de decision.
Recompra Volver a adquirir un producto ya sea por su uso,
calidad, satisfaccion o necesidad.
Satisfaccion Clientes complacidos por el bien o servicio

recibido que cumple con su expectativa ya sea
tiempo, precio o calidad.

Nota. Proceso post compra (Garcia, 2011, pdg. 27; Ledn G. Schiffman, 2001)
Elaboracion: Evelin Romero

2.9 Tendencias actuales en el comportamiento del consumidor

La perspectiva historica precedente demuestra que las compafiias exitosas se van
adaptando a las necesidades cambiantes de los consumidores y las tendencias del
entorno. Las tendencias del comportamiento del consumidor que tuvieron lugar durante
la mitad de los afios 90 influyeron de manera significativa en las estrategias de

mercadotecnia, asi se citan las mas importantes:

e Creciente interés y acceso a noticias actuales: los consumidores aprovechan los
canales de informacion como: television, espacio cibernético, plataforma
publicitaria, gracias al facil acceso a la busqueda de datos y al creciente interés
de las empresas por contar con noticias de sus productos de manera oportuna y

eficaz.
e Mas opciones de precios bajos: de acuerdo a la informacion de varios medios los

consumidores buscan productos que se vayan ajustando a sus necesidades, es

decir adquirir bienes o servicios a precios menores.
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2.10 Imagen de marca

Para poder definir la imagen y marca de nuestro objeto de estudio Barcelona Sporting

Club debemos definir los términos principales y sus conceptos:

Actualmente este manejo de las marcas se ven afectados por los progresos tecnoldgicos
ya que estamos viviendo una cultura de servicios, el eje principal de la cultura del dato,

donde se encuentra lo inmaterial, intangible los valores (Costa, 2000).

El éxito de cualquier producto de negocios o de consumo depende
parcialmente de la capacidad de mercado meta para diferenciar un
producto de otro, el denominar de una manera especifica a un
producto o servicio nos ayuda a determinar un lugar en el mercado
donde podamos ser reconocidos, diferenciados de los competidores
y valorados por nuestra imagen lo que representa (Ledn G.
Schiffman, 2001).

Imagen de marca es un asunto de psicologia social donde es imprescindible la
comunicacion visual y de muchas herramientas de disefio de esta manera se logra
penetrar a las percepciones, emociones, valores, representacion mental de lo intangible.
Las marcas estan materialmente ligadas a cosas reales: los productos, servicios,
funciones, precios, como también estan las cosas simbdlicas: imagenes fisicas que
representan: las palabras, los signos, formas, colores y sonidos. Se puede considerar a la
marca como el conjunto de activos (pasivos) vinculados al nombre y simbolo de la
marca que incorporan (o sustraen) el valor suministrado por un producto o servicio a la

compafiia y/o clientes (Aaker, 1996, pag. 24).

Se denomina marca a todo nombre, termino, simbolo, disefio, que identifican al
producto o lo diferencian de la competencia.

Los beneficios de la marca son identificar el producto, repeticion de ventas y venta de
nuevos productos, se procura calidad, buen servicio ya que los clientes satisfechos

aseguran un ciclo de ventas repetidas como también introducir nuevos productos.
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2.11 Branding
Hace referencia al proceso de construir una marca donde se identifican cinco factores:

Branding

/ N\

Figura 17. Branding
Fuente: (Ledn G. Schiffman, 2001) (Aaker, 1996)
Elaborado por: Evelin Romero

Tabla 18.
Branding

Identificar el producto con un nombre de facil recordacion y de
pronunciar que proporcione una identidad y que lo diferencie de los
demas.

Creacion de un
nombre

La toma de decisiones que afectan a la marca, la consideracion, el

Recordacion . ., L . .,
reconocimiento y recordacion como unicas medidas de evaluacion.

Identidad Refleja la imagen directa de la empresa el nombre, logo, papeles
corporativa membretados, tarjetas de presentacion.

Orientacion interna para ejecutar que productos y servicios debe
Posicionamiento | ofrecer. Cudl es la mejor manera de llegar a sus clientes, como
comunicar su marca y precios.

Mide el grado que los clientes siguen comprando su marca y la

Lealtad de marca | .11 cuanto tiempo ha durado

Arquitectura de | Garantia de procedencia, identidad, posicion geografica poniendo
marca en consideracion atributos personales y beneficios del producto.

Nota. Cinco factores para construir una marca (Garcia, 2011, pag. 27)
Elaborado por: Evelin Romero
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CAPITULO 3

INVESTIGACION: Incidencia en el comportamiento del consumidor

3.1 Estadistica descriptiva de la investigacion

1. ¢Usted es hincha de Barcelona Sporting Club?

Preferencia por el Barcelona Sporting Club

1. Usted es hincha de “Barcelona Sporting Club”

100

&0

60

Porcentaje

95.7%

40

4.1:;%

Figura 18. Preferencia por el Barcelona Sporting Club
Elaborado por: Evelin Romero

Segun los resultados obtenidos del total de 138 personas encuestadas, el 95.7% si son
hinchas seguidores de la imagen de marca Barcelona Sporting, a diferencia del 4.3%

restante no tiene preferencia por el equipo.
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2. Seleccione su rango de edad

Edad de los encuestados

2. Seleccione el rango de edad

60

40

Porcentaje

60.9%

207 39.1%

T T
De 20a 30 De 31 a40

Figura 19. Edad de los encuestados
Elaborado por: Evelin Romero

Las personas encuestadas en el sector de Quitumbe se encuentran en el rango de edad
de 20 a 30 afos, representando el 60,9%que comprenden hombres y mujeres; con una
diferencia de 10 afios se conforma el segundo grupo, hombres y mujeres en la edad de
31 a 40 afios con el 39.1%.
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3. ¢Usted compra productos con la marca Barcelona Sporting Club?

Compra productos Barcelona Sporting Club

3. Usted compra productos con la marca “Barcelona Sporting Club”

100

80

Porcentaje

92%

40

8%

Figura 20. Usted compra productos Barcelona Sporting Club
Elaborado por: Evelin Romero

Esta interrogante en la encuesta es determinante, nos permite seleccionar a las personas
que si prefieren comprar los productos con la imagen de marca Barcelona Sporting Club
el 92% son seguidores de la marca, el 8% restante no compran articulos con la imagen

de marca del equipo.
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4. ¢ Aporta econdmicamente al Barcelona Sporting Club?

Aporte econdémico

4. Aporta econémicamente al “Barcelona Sporting Club™

10077

801

G0

97.1%

Porcentaje

404

20

I ) ?U."n
Si Mo

Figura 21. Aporte econémico
Elaborado por: Evelin Romero

Los seguidores quienes aportan econémicamente de manera voluntaria para Barcelona
Sporting Club en la investigacion corresponde al 2.9%, cabe recalcar que son las
personas que viven en el sector Quitumbe lugar que es objeto de estudio, a diferencia
del 97.1% que si son seguidores de la imagen de marca Barcelona Sporting Club sin

embargo no aportan econémicamente.
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5. ¢De qué forma aporta al Barcelona Sporting Club?

Tipo de aporte econémico a Barcelona Sporting Club

5. De qué forma aporta al “Barcelona Sporting Club”

5077

407

30 650%

Porcentaje

201 40%

T T
Convenio Empresarial Socio Personal

Figura 22. Tipo de aporte econdémico a Barcelona Sporting Club
Elaborado por: Evelin Romero

Las personas que aportan de manera voluntaria con Barcelona Sporting Club indican
que lo realizan el 40% de ellos por medio de convenio empresarial a través de su rol de
pagos, el 60% de los aportantes lo hacen de manera personal con depdsitos directos al
club, estas personas gozan de beneficios como socios ya sea con seguro médico,
descuentos en compras con las tiendas asociadas (almacenes T.IA) y en compra de ropa
deportiva en las tiendas de Marathon Sport. Anexo 2
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6. ¢ Asiste al estadio?

Asistencia al estadio

6. Asiste al estadio?
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=
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2 veces al mes 1 wez al mes Solo partidos Copas Mo asisto
importantes internacionales

(fuera de tu ciudad,
viaja para asistir al
estadio)

Figura 23. Asiste al estadio
Elaborado por: Evelin Romero

La frecuencia con la cual los hinchas seguidores de la imagen de marca Barcelona
Sporting Club asisten al estadio es; una vez al mes 51.6% seguido con la concurrencia
solo a partidos importantes con 22.7% , de ahi en adelante la presencia en los estadios
es de manera esporadica el 13.3% no asiste al estadio, el 10.2% solo van a los
encuentros futbolisticos dos veces al mes, con un porcentaje muy bajo de 2.3 % de los
encuestados indica viajan fuera de la ciudad para ver a su equipo o incluso asiste a

copas internacionales.
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7. ¢(Con qué frecuencia compra productos Barcelona Sporting Club sefiale cuantos en
relacion al tiempo escoja una sola opcion?

e Semanal

Frecuencia de compra-semanal

7. Con qué frecuencia compra productos “Barcelona Sporting Club” sefiale
cuantos en relacién al tiempo - Semanal

507
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50% 50%
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Figura 24. Frecuencia de compra-semanal
Elaborado por: Evelin Romero

La compra de articulos con la imagen de marca Barcelona Sporting Club en un periodo
semanal por parte de los seguidores es; de uno a cinco articulos el 50% vy el porcentaje
restante 50% compra mas de diez productos del total de encuestados solamente cuatro

personas tienen esta frecuencia de compra a la semana.
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e Mensual

Frecuencia de compra-mensual

7. Con queé frecuencia compra productos “Barcelona Sporting Club” sefiale
cuantos en relacion al tiempo - Mensual

601

401

Porcentaje

66.7%

20
33.3%
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De1as De&all

Figura 25. Frecuencia de compra-mensual
Elaborado por: Evelin Romero

En un periodo mensual el 66.7% compra de uno a cinco productos con la imagen de
marca Barcelona Sporting Club, con 33.3% adquieren de cinco a diez articulos de un
total de nueve personas que tienen este habito de compra.
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e Trimestral

Frecuencia de compra-trimestral

7. Con qué frecuencia compra productos “Barcelona Sporting Club” sefiale
cuantos en relacion al tiempo - Trimestral
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407
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Porcentaje

207
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T T
Det1as DeS5ail0 Mas de 10

Figura 26. Frecuencia de compra-trimestral
Elaborado por: Evelin Romero

Seguido de un total de veinte personas encuestadas indican que su frecuencia de compra
es trimestral, en este lapso de tiempo adquieren de uno a cinco productos el 65%, a
continuaciéon el 25% compra de cinco a diez articulos con la imagen de marca
Barcelona Sporting Club y por altimo el 10% suelen comprar més de diez articulos con
la imagen del club.
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e De forma esporadica

Frecuencia de compra-de forma esporadica

7. Con qué frecuencia compra productos “Barcelona Sporting Club” sefiale
cuantos en relacion al tiempo - De forma esporadica
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Figura 27. Frecuencia de compra-de forma esporadica

Elaborado por: Evelin Romero

T
Mas de 10

Este, es el comportamiento de compra mas habitual, que se lo realiza de forma
esporédica, donde el 89.5% compran de uno a cinco articulos, seguido de 8.4 %
adquieren de cinco a diez productos con la imagen de marca Barcelona Sporting Club y

con un porcentaje minimo de 2.1% con mas de diez productos.

54




8. ¢Que tipo de productos compra con la marca Barcelona Sporting Club califique el
grado de satisfaccion que tuvo con cada producto, siendo 1 poco satisfactorioy 5 muy
satisfactorio? Escoja las opciones posibles

Tipo de productos-utensilios de cocina

8. i Qué tipo de productos con lamarca “Barcelona Sporting Club” compra, &
indique el grado de satisfaccion que tuvo?- Utensilios de cocina
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Mada Satisfactorio  Poco Satisfactorio Meutro Satisfactorio Muy Satisfactorio

Figura28. Tipo de productos-utensilios de cocina
Elaborado por: Evelin Romero

En el producto utensilios de cocina y el nivel de satisfaccion que reciben al utilizar el
articulo con imagen de marca Barcelona Sporting Club indican el 37.5% como
satisfactorio, el 25% mencionan nada satisfactorio, el 12.5% encuentran el uso de este
articulo como muy satisfactorio con un porcentaje por igual de 12.5% poco satisfactorio

e indiferente en categoria neutro.
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¢ Toma todo

Tipo de productos-toma todo

B. ;Qué tipo de productos con la marca “Barcelona Sporting Club” compra, e
indique el grado de satisfaccion que tuvo?- Toma todo

301

2071
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Porcentaje
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Figura 29. Tipo de productos-toma todo
Elaborado por: Evelin Romero

En los productos con la imagen de marca Barcelona Sporting Club el articulo toma
todo refleja un 30% de satisfaccion del total de encuestados, a diferencia del 40% como

poco y nada satisfactorio.
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e Paraguas

Tipo de productos-paraguas

8. i Qué tipo de productos con la marca “Barcelona Sporting Club” compra, e
indigque el grado de satisfaccién que tuvo?- Paraguas
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Figura 30. Tipo de productos- paraguas
Elaborado por: Evelin Romero

En el articulo paraguas con la imagen de marca Barcelona Sporting Club el 50% refleja
nada satisfactorio y porcentaje restante encuentra el uso de este producto como

satisfactorio a la par con un 25% cada uno.
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e Tarjeta de socio

Tipo de productos-tarjeta de socio

8. ;Queé tipo de productos con la marca “Barceloena Sporting Club”™ compra, e
indique el grado de satisfaccidon que tuvo?- Tarjeta de socio

100

507

607

100%

Porcentaje

407

T
Muy Satisfactorio

Figura 31. Tipo de productos-tarjeta de socio
Elaborado por: Evelin Romero

En la categoria de productos que suele comprar el articulo tarjeta socio tiene un 100%
de satisfaccion en el uso y adquisicion del mismo.
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e Ropa

Tipo de productos-ropa

8. ; Qué tipo de productos con la marca “Barcelona Sporting Club” compra, e
indique el grado de satisfaccién que tuvo?-Ropa
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407

68.4%

Porcentaje
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Mada Satisfactorio  Poco Satisfactorio Neutro Satisfactorio Muy Satisfactorio

Figura 32. Tipo de productos-ropa
Elaborado por: Evelin Romero

En las respuestas obtenidas el articulo ropa tiene un 68.4% muy satisfactorio el 23.7%
en un porcentaje de satisfactorio, 6.1% neutro, 0.9% poco satisfactorio y nada

satisfactorio.
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Accesorios de autos

Tipo de productos-accesorios de autos

8. ;Queé tipo de productos con la marca “Barcelona Sporting Club” compra, e
indique el grado de satisfaccién que tuvo?- Accesorios para autos
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Figura 33. Tipo de productos-accesorio de autos
Elaborado por: Evelin Romero

Los articulos accesorios para autos tienen un 42.6% de satisfaccion intermedia o neutro
seguido por un 36.2% considerado satisfactorio, 10.6% muy satisfactorio, 6.4% poco
satisfactorio y 4.3% nada satisfactorio.
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e Decoracion del hogar

Tipo de productos-decoracion del hogar

8. ;Qué tipo de productos con la marca “Barcelona Sporting Club” compra,
indique el grado de satisfaccion que tuvo?-Decoracion del hogar
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Porcentaje
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Figura 34. Tipo de productos-decoracion del hogar
Elaborado por: Evelin Romero

En los articulos para la decoracion del hogar tiene un 36.4% de muy satisfactorio
seguido por un 22.7% considerado satisfactorio a la vez 18.2% considera poco

satisfactorio, 18.2% neutro y 4.5% nada satisfactorio.

61




e Celulares

Tipo de productos-celulares

B. ;Que tipo de productos con la marca “Barcelona Sporting Club” compra, e
indique el grado de satisfaccién que tuvo?- Celulares

40

30

Porcentaje
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Figura 35. Tipo de productos-celulares
Elaborado por: Evelin Romero

El 37.5% indica poco satisfactorio, al adquirir estos articulos el 29.2% es neutro, el
20.8% es satisfactorio, 8.3% es muy satisfactorio este porcentaje encuentra los equipos

celulares como atractivos y novedosos a diferencias del 4.2% nada satisfactorio.
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Accesorios para mascotas

Tipo de productos-accesorios para mascotas

8. ;Queé tipo de productos con la marca “Barcelona Sporting Club” compra, e
indique el grado de satisfaccién que tuvo?- Accesorios para mascotas
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Mada Satisfactorio  Poco Satisfactorio Meutro Satisfactorio Muy Satisfactorio

Figura 36. Tipo de productos-accesorios para mascotas
Elaborado por: Evelin Romero

El articulo accesorio para mascotas tiene un 30% de muy satisfactorio seguido por un
30% considerado satisfactorio, en los articulos para mascotas el 20% poco satisfactorio,
10% neutro y 10% nada satisfactorio.
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e Utiles escolares

Tipo de productos-Utiles escolares

8. ;/Que tipo de productos con la marca “Barcelona Sporting Club” compra, e
indique el grado de satisfaccién que tuvo?- Utiles escolares
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Figura 37. Tipo de productos- Gtiles escolares
Elaborado por: Evelin Romero

El articulo utiles escolares el 40% indican el grado de muy satisfactorio seguido por un
30% considerado medio 0 neutro en toda la gama de articulos escolares que portan la
marca Barcelona Sporting Club, el 15% restante lo considera nada satisfactorio, 10%

poco satisfactorio y 5% satisfactorio.

64




e Atrticulos deportivos

Tipo de productos-articulos deportivos

8. ;{ Qué tipo de productos con la marca “Barcelona Sporting Club™ compra, e
indique el grado de satisfaccion que tuvo?- Articulos deportivos
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Figura38. Tipo de productos-articulos deportivos
Elaborado por: Evelin Romero

Respuestas obtenidas de los encuestados que suele comprar articulos deportivos es un
46.2% muy satisfactorio seguido por un 24.6% de satisfactorio, el 18.5% neutro, 6.2%

poco satisfactorio y 4.6% nada satisfactorio.
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e Joyas

Tipo de productos-joyas

8. ;Que tipo de productos con la marca “Barcelona Sporting Club” compra, e
indique el grado de satisfaccion que tuvo?- Joyas
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Figura 39. Tipo de productos-joyas
Elaborado por: Evelin Romero

El articulo joyas tiene un 37.5% satisfactorio, 37.5% neutro, en la compra de joyas que
tengan la imagen de marca Barcelona Sporting Club el 12.5% poco satisfactorio y
12.5% muy satisfactorio.
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e Juguetes

Tipo de productos-juguetes

8. ;Qué tipo de productos con la marca “Barcelona Sporting Club” compra, e
indique el grado de satisfaccion que tuvo?- Juguetes

G0
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307 60%
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Figura 40. Tipo de productos- juguetes
Elaborado por: Evelin Romero

Del total de encuestados el articulo juguetes indica un 20% muy satisfactorio, 20%
satisfactorio y 60% nada satisfactorio por no existir muchos productos con la imagen de

marca Barcelona Sporting Club.
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e Camisetas originales

Tipo de productos-camisetas originales

B. ;Qué tipo de productos con la marca “Barcelona Sporting Club™ compra, e
indique el grado de satisfaccién que tuvo?- Camisetas originales
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Figura 41. Tipo de productos-camisetas originales
Elaborado por: Evelin Romero

En las respuestas obtenidas camisetas originales tiene un 69.4% muy satisfactorio, el
13.9% de encuestados indican satisfactorio, el 6.9% poco satisfactorio, 5.6% nada
satisfactorio y 4.2% neutro.
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e oOfros

Tipo de productos-otras

8. ;,Queé tipo de productos con la marca “Barcelona Sporting Club™ compra, e
indique el grado de satisfaccion que tuvo?-Otras
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Figura 42. Tipo de productos- otras
Elaborado por: Evelin Romero

En esta opcion de otros articulos que suele comprar con la marca Barcelona Sporting
Club indica un 16.67% muy satisfactorio, 16.67% nada satisfactorio, en un término
neutro 33.33%, también 33.33% de poco satisfactorio.
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9. ¢Qué productos son los que compra repetidamente con la marca Barcelona Sporting
Club?

Recompra

9. ¢ Qué productos son los que compra repetidamente con la marca
“Barcelona Sporting Club

[
Otras combinaciones -| 30.50%

% INFERIOR 2.34% ‘

Ropa, Accesorios autos, decoracion del hogar, celulares, D 2.34%
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Ropa, accesorios autos, decoracion del hogar, ttiles 15 2.34%
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|

Articulos deportivos, camisetas originales D 2.34%
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Camisetas originales F 4.69%

Ropa, camisetas originales — 8.59%
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Figura 43. Recompra
Elaborado por: Evelin Romero

En la indagacién para conocer el porcentaje de recompra nos refleja que el producto que
se compra repetidas veces independientemente de la edad es ropa con la marca
Barcelona Sporting Club un 24.22%, otra combinacién posible indica en la encuesta
ropa-articulos deportivos 14.84% seguidos de ropa-camisetas originales 8.59% vy el
resto de encuestados indican preferencia por accesorios autos, celulares, ttiles escolares

la mayoria coinciden en ropa.




10. Califique en orden de importancia los factores que considera al adquirir un producto

con la marca Barcelona Sporting Club

e Importancia precio

Importancia compra-precio

10. Califique en orden de importancia los factores que considera al adquirir un
producto con la marca “Barcelona Sporting Club™- Precio
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Figura 44. Importancia compra-precio
Elaborado por: Evelin Romero

Al momento de comprar el 47.2% considera muy importante el, 36.8% piensa
importante a la vez que el 10.4% sefiala poco importante y el 5.6% nada importante.
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« Importancia utilidad

Importancia compra-utilidad

10. Califique en orden de importancia los factores que considera al adquirir un
producto con la marca “Barcelona Sporting Club™- Utilidad
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Figura 45. Importancia compra-utilidad
Elaborado por: Evelin Romero

En las encuestas indica que el factor relevante al momento de compra es la utilidad que
se obtiene al adquirir productos con la marca Barcelona Sporting Club 47.9% lo
considera importante, 27.7% muy importante, 22.3% poco importante y 2.1% nada

importante.
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e Importancia novedad

Importancia compra-novedad

10. Califique en orden de importancia los factores que considera al adquirir un
producto con la marca “Barcelona Sporting Club”- Novedad
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Figura 46. Importancia compra-novedad
Elaborado por: Evelin Romero

En las encuestas realizadas refleja que 44.6% de los encuestados sefiala la importancia
novedad como un factor importante al momento de comprar articulos con la marca
Barcelona Sporting Club el 28.3% sefiala muy importante, 18.5% poco importante y

8.7% nada importante.
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e Importancia originalidad

Importancia compra-originalidad

10. Califique en orden de importancia los factores que considera al adquirir un
producto con la marca “Barcelona Sporting Club”- Originalidad
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Figura 47. Importancia compra-originalidad
Elaborado por: Evelin Romero

Segun resultados el 54.5% de los encuestados considera muy importante la originalidad
del producto el 37.4% importante y el 4% poco importante y 4% nada importante al
momento de comprar articulos con la marca Barcelona Sporting Club.
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11. Cudles son las razones por las que compra productos con la marca Barcelona Sporting
Club? Escoja todas las opciones posibles

Razén de compra

11. Cuales son las razones por las que compra productos con la marca
“Barcelona Sporting Club”? Escoja todas las opciones posibles

Otras combinaciones 9,40%

Recomendacion familiares, apoyo al equipo,
necesidad de identificarse ante los demas , orgullo..

Utilidad del producto, apoyo al equipo, necesidad de
identificarse ante los demas como Barcelonista

Recomendacion amigos, familiares, orgullo de portar
la marca

Orgullo de portar la marca

Apoyo al equipo, necesidad de identificarse ante los
demas, orgullo de portar la marca

Promociones

Apoyo al equipo, Necesidad de identificarse ante los
demas

Necesidad de identificarse ante los demas, orgullo de
portar la marca

Apoyo al equipo, orgullo de portar la marca
Apoyo al equipo

Recomendacion amigos familiares

37,80%
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Figura 48. Razon de compra
Elaborado por: Evelin Romero

Las razones por las cuales compra productos con la marca Barcelona Sporting Club

principalmente el 37.8% indica es por recomendacion de amigos — familiares, a la par

con un 9.45% indica apoyo al equipo, orgullo de portar la marca, el 7.09% necesidad de

identificarse ante los demas como barcelonista, como indicador final otras

combinaciones y promociones el 3.94%.
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12. ¢ Quién influye en la decision de compra de los productos con la marca Barcelona

Sporting Club? Escoja todas las opciones posibles

Influencia de compra

12.¢Quién influye en la decision de compra de los productos con la marca
“Barcelona Sporting Club”? Escoja todas las opciones posibles

Otras combinaciones :l 4,70%
Hijos || 2,36%
Cényuge, amigos, hijos || 3,15%
Cényuge, Amigos _- 4,72%
Cdényuge, hijos _- 5,51%
Padres _- 6,30%
Cényuge __ 8,66%

oro: ] 25,77
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Figura 49. Influencia de compra
Elaborado por: Evelin Romero

De acuerdo a las respuestas obtenidas quien influye en la decisiébn de compra
principalmente 37.8% amigos, seguido de 26.77% otros donde se especifica YO mismo
como ente individual quien tiene la decision de compra, el 8.66% influye el conyuge, en
el 6.3% influyen los padres y en las ultimas combinaciones cdnyuge- hijos, conyuge-

amigos el 4.7%.
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13. ¢ Cuales son los lugares donde usualmente compra los productos Barcelona Sporting

Club? Escoja todas las opciones posibles-

Lugares de compra

13.¢ Cudles son los lugares donde usualmente compra los productos
“Barcelona Sporting Club”? Escoja todas las opciones posibles

Otras combinaciones 9,40%

Tiendas en centro comercial, tiendas especializadas
' 0
en la marca BSC, Marathon :| 2,36%

Comerciantes informales de venta, Marathon :| 3,15%
Tiendas especializadas en la marca BSC, Marathon :| 3,94%

Comerciantes informales de venta l 3,94%

Tiendas en centros comerciales, comerciantes
; 6,30%
informales de venta 2

Tiendas en centro comercial . 6,30%

Tiendas en centro comercial, marathon - 13,39%

v | 51 15%
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Figura 50. Lugares de compra
Elaborado por: Evelin Romero

Del total de encuestados indican que el lugar de preferencia de compra es marathon con
un 51.2% seguido de combinaciones 13.4% tiendas en centro comercial, 6.3% tiendas

en centros comerciales y comerciantes informales de venta.
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14. ;Cuan facil es conseguir productos con marca Barcelona Sporting Club fuera de
temporada?

Facilidad de adquirir los productos

14, ; Cuan facil es conseguir productos con marca “Barcelona Sporting Club”
fuera de temporada

100
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Porcentaje
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Figura 51. Facilidad de adquirir los productos
Elaborado por: Evelin Romero

Los consumidores tienen a disposicion los productos de su marca preferida Barcelona
Sporting Club el 82% de los consumidores considera que es facil poder comprar los
articulos aunque no estén en temporada de juegos, el 15.6% muy facil de conseguir y
el 2.3% dificil cuando desean algun articulo diferente.
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15. {Como se informa de las noticias y nuevos productos Barcelona Sporting Club?

Informacion de productos

15. ¢ Como se informa de las noticias y nuevos productos “Barcelona
Sporting Club”?

Otras combinaciones | 20,50%

Pagina web, periodicos, TV [ 2,36%
Pagina web, periddicos, radio, TV I 2,36%

Radio
Pagina web, TV

Péagina web, radio, TV

Radio, TV

15,75%
TV

47,24%
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Figura 52. Informacion de productos
Elaborado por: Evelin Romero

Segun los resultados los encuestados se informan sobre noticias y nuevos productos con
la marca Barcelona Sporting Club el 47.24% por television, 15.75% radio y television,
4.72% péaginas web, radio, television, como otras combinaciones 20.50% donde incluye

periddicos, revistas, exhibicion en centros comerciales y comentarios de otras personas.

79




16. Los productos que compra de la marca Barcelona Sporting Club son

Origen

Los productos que compra de la marca “Barcelona Sporting
Club” son

Otras combinaciones h 1,57%

Copias licenciadas, copias - 3,94%

Originales, copias - 6,30%
Copias licenciadas _ 14,96%

0 10 20 30 40 50

Figura 53. Origen
Elaborado por: Evelin Romero

En las respuestas obtenidas de qué tipo de productos prefiere comprar con la marca
Barcelona Sporting Club 43.31% originales, 29.92% copias, 14.96% copias licenciadas

autorizadas, 6.30% resultado de originales y copias, 1.57% otras combinaciones.
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17. Al mencionar la palabra Barcelona que se le viene a la mente

Recordacion

Idolo

Ganador Pasion

4

(al mencionar la
palabra
BARCELONA

Amor al que se la viene a Lo
equipo la mente maximo

7 \

Orgullo Monumental

Figura 54. Recordacion
Elaborado por: Evelin Romero

18. Como hincha del Barcelona ¢cémo se calificaria?

Autoimagen
18. Como hincha del Barcelona ; Como se calificaria?
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Figura 55.Autoimagen
Elaborado por: Evelin Romero
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Segun resultados el 32% de los encuestados se denomina amigable, el 21.9% tranquilo,
el 20.3% serio-formal, el 2.3% de personas se cataloga como pasivo, y el 1.6% restante

se califica como agresivo y creativo.

19. ¢ Tiene hijos hinchas del Barcelona Sporting Club?

Tiene hijos hinchas Barcelona Sporting Club

19. Tiene hijos hinchas del Barcelona Sporting Club
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Figura 56. Tiene hijos hinchas Barcelona Sporting Club
Elaborado por: Evelin Romero

Del total de encuestados en el sector de Quitumbe, se puede concluir que el 43.75% son
hinchas seguidores de la marca Barcelona Sporting Club quienes tienen hijos hinchas
seguidores del equipo, en tanto el 56.25% si bien es cierto no tienen hijos pero en el
momento de ser posible les gustaria que fuera asi seguir con la tradicién y el amor al

equipo.
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20. ¢Cual es su nivel de instruccion?

Nivel de instruccion

20. ; Cual es su nivel de instruccion?
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Figura 57. Nivel de instruccion
Elaborado por: Evelin Romero

Del total de hinchas seguidores de la marca Barcelona Sporting Club el 57.8 % son
personas con nivel de instruccion universitario, el 33,6% instruccion secundaria, el
6,3% estudios de postgrado y solo el 2.3% tienen educacion primaria.
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21. ¢ Cudl es su ocupacién laboral?

Ocupacion laboral

21. Ocupacién
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Figura 58. Ocupacion laboral
Elaborado por: Evelin Romero

La ocupacién laboral el 41,4% trabajan en relacion de dependencia, el 32% de los
encuestados son estudiantes que dependen econdmicamente de sus familias, el 20,3%
son comerciantes independientes, el 4.7% brindan servicios profesionales y el 1.6% se

dedican a otras actividades ya sea comerciante informal o trabajos esporadicos.
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22. ¢Cudl es su nivel de ingresos?

Nivel de ingresos

22. Seleccione su nivel de ingresos
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Figura 59. Nivel de ingresos
Elaborado por: Evelin Romero

De los 138 encuestados el 38.4% tienen ingresos econdémicos que oscilan entre 501
ddlares a 1000 dolares, el 28.3% tienen ingresos entre 354 ddlares a 500 dolares.
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3.2 Prueba de hipotesis

La hipotesis planteada en el estudio fue:

HO. El comportamiento del consumidor de productos Barcelona Sporting Club se

relaciona directamente con el uso de imagen de marca de Barcelona Sporting Club.

e Correlacion entre preferencia de compra vs. usted es hincha de Barcelona
Sporting Club

Preferencia de compra y usted es hincha de BSC

PREGUNTA 3.

éusted compra productos 0,00
con la marca Barcelona Significancia
Sporting Club?

PREGUNTA 1.

¢usted es hincha de
Barcelona Sporting Club?

Figura 60. Correlacion preferencia de compra y usted es hincha de BSC
Fuente. Investigacion de campo
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Tabla 19.

Correlacion compra productos y usted es hincha de Barcelona

3. Usted compra productos con la marca “Barcelona Sporting Club” * 1. ¢ Usted es hincha de “Barcelona

Sporting Club”?

1. Usted es hincha
de “Barcelona

Sporting Club”
Si No Total
3. ¢,Usted compra productos con | Si | Recuento 126 1 127
la marca “Barcelona Sporting Frecuencia esperada 121,5 55| 127,0
Club™? % del total 91,3%| 7% 92,0%
No | Recuento 6 5 11
Frecuencia esperada 10,5 5 11,0
% del total 43%| 3,6%| 8,0%
Total Recuento 132 6 138
Frecuencia esperada 132,0 6,0 138,0
% del total 95,7% | 4,3%|100,0%
Prueba de chi cuadrado

Valor gl Sig. asintética (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 48.565% ,000

Nota. Correlacién compra y usted es hincha

Elaboracion: Evelin Romero

En funcion de lo expuesto se puede concluir que la hipétesis se comprueba en base a los

siguientes criterios.

H1: El comportamiento del consumidor se relaciona directamente con el uso de imagen

de marca de Barcelona Sporting Club.

Es importante aclarar que la imagen de marca no es el Unico factor decisor y que

depende también de otros factores como el precio, la originalidad y la utilidad del

producto que se compra con la imagen de marca Barcelona Sporting Club, sin embargo

como se expone a continuacion existe relacion.
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e Metodologia para realizar las correlaciones entre variables:

Para identificar la relacion entre ambas variables, a través del software SPSS se ha
calculado la prueba de Chi cuadrado que tiene como objetivo definir la relacion
existente entre dos variables con el objeto de identificar si existe independencia o0 no
entre ellas, en la medida en la que existe mayor independencia el valor de la prueba se
aproximara a 1, mientras que menor esta sea se acercara al valor de 0 existiendo una
relacion directa, por convencion estadistica el valor resultante de la prueba tiene que
estan en el rango de 0,05 de valor de significancia, lo que implica que correlaciones

superiores a esta cifra son independientes.

Para establecer el grado en el que la imagen de marca Barcelona Sporting Club incide
en la conducta de los consumidores en el sector de Quitumbe, posterior a la tabulacion
de los datos recopilados se ha establecido una serie de tablas de contingencia con el
objetivo de comprobar si existe relacion entre las variables en estudio a fin de confirmar
si estad influenciado el comportamiento del consumidor basado en su percepcion de la
imagen de la marca Barcelona Sporting Club; posterior al ensayo de varias
combinaciones, se ha establecido como variables directrices en el analisis multivariado;
preferencia de compra: usted compra productos con la marca Barcelona Sporting Club
(pregunta 3) y la (pregunta 1) usted es hincha de Barcelona Sporting Club ésta ultima
relacionada con el uso de imagen de marca donde se concluye que existe una relacion

directa.
A continuacion se presenta las demdas correlaciones que generaron dependencias

relacionadas con la edad, el ingreso y la percepcion de imagen de marca de Barcelona
Sporting Club.
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3.2.1 Influencia de la marca Barcelona Sporting Club en la conducta de compra de los

encuestados segun su rango de edad

e Correlacion entre Rango de Edad vs. Frecuencia de compra

edad-frecuencia compra

PREGUNTA 2.

Rango de edad Significancia

0,031

Figura 61. Correlacion edad-frecuencia compra

Elaborado por: Evelin Romero

Tabla 20.
Correlacion edad-frecuencia compra

2. Seleccione el rango de edad * 7. Con qué frecuencia compra productos Barcelona Sporting Club sefiale cuantos en
relacion al tiempo - Trimestral

Tabla de contingencia

7. Con qué frecuencia compra
productos Barcelona Sporting Club
sefiale cuantos en relacion al tiempo

- Trimestral
Dela5 |De5al0| Masdel10 | Total
2. Seleccione el rango de edad De 31a40 Recuento 4 5 1 10
% del total 20.0% 25.0% 5.0% | 50.0%
De 20 a 30 Recuento 9 0 1 10
% del total 45.0% .0% 5.0% | 50.0%
Total Recuento 13 5 2 20
% del total 65.0% 25.0% 10.0% | 100.0%
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6.9232 2 .031

Nota. Frecuencia de compra trimestral
Elaboracion: Evelin Romero
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La prueba Chi — cuadrado muestra un resultado de 0.031 menor que 0.05 limite
estadistico para medir la dependencia entre las variables edad y frecuencia de comprg;
por lo tanto, se concluye que ambas variables son dependientes. Esta relacion implica
que el ciclo de vida del consumidor determina la frecuencia con la que se adquiere
productos con la imagen de la marca, siendo entonces mas comun este tipo de consumo
en las edades promedio de 31 a 40 afios como nos muestra la tabla de contingencia; esto
ocurre principalmente por la independencia econdmica que influye en la capacidad de

adquirir mas bienes al tener un control sobre las finanzas personales.

e Correlacion entre rango de edad vs. tipo de productos que compra y grado de

satisfaccion

Correlacion edad-tipo de productos

PREGUNTA 8.

0,026 Tipo de productos compra

con la marca “Barcelona

Rango de edad Significancia Sporting Club” grado de

satisfaccion que tuvo con
cada producto

PREGUNTA 2.

Figura 62. Correlacion edad- tipo de productos Utiles escolares
Elaborado por: Evelin Romero
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Tabla 21.

Correlacion edad-tipo de productos

2. Seleccione el rango de edad * 8. ;Qué tipo de productos con la marca Barcelona Sporting Club compra, e indique el
grado de satisfaccion que tuvo?- Utiles escolares

Tabla de contingencia

Recuento
8. ;{Qué tipo de productos con la marca Barcelona Sporting Club compra, e indique
el grado de satisfaccion que tuvo?- Utiles escolares
Nada Poco Muy
Satisfactorio Satisfactorio Neutro Satisfactorio Satisfactorio Total

2. Seleccione De20a 3 2 2 1 1 9
el rango de 30
edad De3la 0 0 4 0 7 11

40
Total 3 2 6 1 8 20

Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)

Chi-cuadrado 11.0772 4 ,026
de Pearson

Nota. Tipo de productos de compra Utiles escolares
Elaboracidn: Evelin Romero

En la correlacion encontrada entre rango de edad y tipo de productos que compra con la
imagen de marca Barcelona Sporting Club existe una relacion directa de 0.026 menor
que 0.05 el limite estadistico en el producto: Utiles escolares, los encuestados que
tienen entre 31 a 40 afios encuentran muy satisfactorio usar este producto con la imagen
de marca; esto probablemente porque se encuentran en un ciclo de vida en el que tienen
dependientes que son los directos beneficiarios de la compra de los productos. En el
caso de segmento de 20 a 30 afios, a pesar de que la correlacion es directa, el grado de
satisfaccion varia, muy probablemente por la menor tendencia a tener dependientes que
usen este tipo de productos y que la motivacion en el comportamiento de compra se
basa en la satisfaccion de sus propias necesidades, de otras personas o familiares

cercanos.
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e Correlacion entre rango de edad vs. importancia de los factores que considera al

comprar un producto con la imagen de marca Barcelona Sporting Club

(Novedad)

Correlacion edad-importancia factores al comprar

0,024

PREGUNTA 2. L .
Significancia

Rango de edad

Figura 63. Correlacion edad-importancia factores al comprar novedad

Elaborado por: Evelin Romero

Tabla 22.
Correlacion edad-importancia factores al comprar

2. Seleccione el rango de edad * 10. Califique en orden de importancia los factores que considera al adquirir un
producto con la marca Barcelona Sporting Club- novedad
Tabla de contingencia

10. Califique en orden de importancia los factores
que considera al adquirir un producto con la marca
Barcelona Sporting Club- novedad
Nada Poco Muy
Importante | importante | Importante | Importante | Total
2. Seleccione el rangode De 31a40 Recuento 5 2 19 14 40
edad % del 5.4% 2.2% 20.7% 15.2% 43.5
total %
De20a30 Recuento 3 15 22 12 52
% del 3.3% 16.3% 23.9% 13.0% 56.5
total %
Total Recuento 8 17 41 26 92
% del 8.7% 18.5% 44.6% 28.3% 100.
total 0%
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintdtica
Valor Gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 9.409° 3 .024

Nota. Correlacion edad-importancia factores al comprar
Elaborado por: Evelin Romero
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En la prueba de chi-cuadrado al realizar la correlacion entre rango edad y la importancia
de factores que considera el encuestado al momento de adquirir un producto con la
imagen de marca Barcelona Sporting Club el resultado es de 0.024 muestra que tiene
relacion directa, por lo que se puede concluir que los encuestados entre los rangos de 20
a 40 afos priorizan la novedad al utilizar articulos que tienen dicha imagen de marca,
por encima de la necesidad que satisfacen; esto puede afectar la decision del
comportamiento de compra que se limitar4 Unicamente a la innovacion que presenten

los productos por encima de la satisfaccion de necesidades bésicas.

e Correlacién entre rango de edad vs. influencia para la compra de productos con

la marca Barcelona Sporting Club

Correlacion edad- influencia decisién de compra

PREGUNTA 2. 0,00
Rango de edad Significancia

Figura 64. Correlacion edad-influencia decision de compra
Elaborado por: Evelin Romero
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Tabla 23:

Correlacion edad- influencia decision de compra
2. Seleccione el rango de edad * 12. ;Quién influye en la decisién de compra de los productos con la marca Barcelona Sporting Club? Escoja todas las opciones posibles

12. ;Quién influye en la decisién de compra de los productos con la marca Barcelona Sporting Club? Escoja todas las opciones posibles-
Cényuge
Conyuge, | Cényuge,
Coényuge, | Conyuge, | amigos, hijos, Amigos, | Conyuge, | Hijos, | Conyuge,
Cényuge | Amigos | Hijos | Padres | Otros hijos Amigos hijos padres padres Otros padres | padres Total
2. De Recuento 5 8 1 3 15 7 4 4 1 0 0 1 1 50
Seleccione 31 ¢ g 39% | 6.3% | .8% | 2.4% | 11.8% 5.5% 3.1% 3.1% 8% 0% 0% | 8% 8% | 39.4%
el rango a  iotal
de edad 40
De Recuento 6 40 2 5 19 0 2 0 0 2 1 0 0 77
20 % del 4.7% 315% | 1.6% | 3.9% | 15.0% .0% 1.6% .0% .0% 1.6% .8% .0% .0% | 60.6%
& total
30
Total Recuento 11 48 3 8 34 7 6 4 1 2 1 1 1 127
% del 8.7% 37.8% | 24% | 6.3% | 26.8% 5.5% 4.7% 3.1% .8% 1.6% .8% 8% .8% | 100.0%
total
Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 36.295% 12 0.000

Fuente. Investigacion de campo
Elaborado por: Evelin Romero
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Considerando que la significancia entre rango edad y quien influye en la decision de
compra de los productos con la imagen de marca Barcelona Sporting Club es 0.00
existe relacion directa, esto indica que el comportamiento de compra esta determinado
por la edad, conforme la ésta avanza existe mayor independencia para decidir por si
mismos los productos que prefieren; esto ocurre principalmente por la capacidad
econdmica en la mayor parte de los casos, hay menor dependencia del criterio de
terceros en la decision y comportamiento de compra de los productos de esta imagen de
marca. Los hallazgos con mayor porcentaje son 31.5% influencia de amigos para las
personas de 20 a 30 afios y 15% en categoria otros al mencionar que luego de algunas
recomendaciones o0 comentarios quien decide son ellos mismos, a diferencia de los
encuestados de 31 a 40 afios quienes definitivamente sefialan que al momento de decidir

la compra quien lo determina son en ellos mismo.

e Correlacion entre rango de edad vs. Como hincha de Barcelona (Como se

calificaria?

Correlacion edad-autoimagen

PREGUNTA 18.
AEE G 0,00 Como hincha del
Rango de edad Significancia Barcelona éCémo se
calificaria?

Figura 65. Correlacion edad-autoimagen
Elaborado por: Evelin Romero
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Tabla 24.
Correlacion edad- autoimagen

2. Seleccione el rango de edad * 18. Como hincha del Barcelona ¢C6émo se calificaria?

18. Como hincha del Barcelona ¢Cémo se calificaria?
Serio/
Tranquilo | Formal | Agresivo | Creativo | Pasivo | Sociable | Amigable | Total

2. De 31 Recuento 8 23 0 1 2 12 4 50
Seleccione a40 % del total 6.3% | 18.0% .0% .8% 1.6% 9.4% 3.1% | 39.1%
el rango De 20 Recuento 20 3 2 1 1 14 37 78
de edad a30 % del total 15.6% 2.3% 1.6% .8% .8% 10.9% 28.9% | 60.9%
Total Recuento 28 26 2 2 3 26 41 128
% del total 21.9% | 20.3% 1.6% 1.6% 2.3% 20.3% 32.0% | 100.0
%

Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi- 45.634 6 .000
cuadrado a
de
Pearson

Fuente. Investigacion de campo
Elaborado por: Evelin Romero

En la prueba de chi- cuadrado la significancia encontrada es 0.00 es directa la relacién
entre el rango edad y como hincha del Barcelona como se calificaria. Se puede ver que
los hinchas cambian en su auto concepto, respecto a su identificacion con la imagen de
la marca y dependiendo del rango de edad el cual define su personalidad los
encuestados entre 20 a 30 afios se califican amigables o tranquilos y los encuestados de

31 a 40 afos se califican serios - formales.

3.2.2 Influencia de la marca Barcelona Sporting Club en la conducta de compra de los

encuestados segun su nivel de ingresos
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e Correlacion entre nivel de ingresos vs. frecuencia de compra productos en

relacion al tiempo. (trimestral)

Correlacion nivel ingresos- frecuencia de compra

PREGUNTA 22.

Nivel de ingresos

0,037

Significancia

Figura 66. Correlacion nivel ingresos- frecuencia de compra
Elaborado por: Evelin Romero

PREGUNTA?7.

Frecuencia de compra

productos “Barcelona
Sporting Club” cuantos
en relacion al tiempo

Tabla 25.

Correlacion nivel ingresos- frecuencia de compra

22. Seleccione su nivel de ingresos * 7. Con qué frecuencia compra productos Barcelona Sporting Club sefiale
cuantos en relacion al tiempo - Trimestral

Tabla de contingencia

7. Con qué frecuencia compra productos
Barcelona Sporting Club sefiale cuantos en
relacion al tiempo - Trimestral
Dela5s De5a 10 Més de 10 Total
22. Seleccione su Maés de 1500 Recuento 0 1 0 1
nivel de ingresos délares % del total .0% 5.3% .0% 5.3%
De 1001 a 1500 Recuento 0 0 1 1
doélares % del total .0% .0% 5.3% 5.3%
De 501 a 1000 Recuento 5 4 1 10
doélares % del total 26.3% 21.1% 5.3% 52.6%
De 354 a 500 Recuento 5 0 0 5
doélares % del total 26.3% .0% .0% 26.3%
Menos de 354 Recuento 2 0 0 2
doélares % del total 10.5% .0% .0% 10.5%
Total Recuento 12 5 2 19
% del total 63.2% 26.3% 10.5% 100.0%
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintétic
a
(bilatera
Valor gl 1)
Chi-cuadrado de 16.3722 .037

Pearson

Fuente. Investigacion de campo
Elaborado por: Evelin Romero
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De forma concluyente se observa que el comportamiento de compra basado en el
ingreso y la frecuencia de consumo de productos con la imagen de marca Barcelona
Sporting Club es directa con una significancia 0.037 en periodos extendidos
(trimestres), se puede evidenciar que la influencia de la imagen de marca no se aplica a
todos los niveles, ni en los mismos periodos de tiempo, los encuestados que perciben
un ingreso entre 354 dolares a 1000 ddlares estan representados en 52.6% los cuales
compran de uno a cinco articulos con la imagen de marca Barcelona Sporting Club.

e Correlacion entre nivel de ingresos vs. tipo de productos que compra y grado de

satisfaccion (ropa)

Correlacion nivel de ingresos-tipo de productos que compra

PREGUNTA 8.

0,037 Tipo de pI’Odll.llCtOS compra
con marca “Barcelona
Nivel de ingresos Significancia Sporting Club” grado de
satisfaccion que tuvo con
cada producto

PREGUNTA 22.

Figura 67. Correlacion nivel de ingresos- tipo de productos que compra
Elaborado por: Evelin Romero
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Tabla 26.

Correlacion nivel de ingresos-tipo de productos que compra (ropa)

22. Seleccione su nivel de ingresos * 8. ;Qué tipo de productos con la marca Barcelona Sporting Club compra, e

Recuento

Tabla de contingencia

indique el grado de satisfaccién que tuvo?- Ropa

8. ¢ Qué tipo de productos con la marca Barcelona Sporting Club compra,
e indique el grado de satisfaccion que tuvo?- Ropa

Nada Poco Muy

Satisfactorio | Satisfactorio | Neutro | Satisfactorio | Satisfactorio | Total

22. Seleccione  Menos de 354 0 0 0 4 10 14
su nivel de doélares

ingresos De 354 a 500 0 0 3 14 9 26
doélares

De 501 a 1000 0 1 2 8 20 31
doélares

De 1001 a 1500 0 0 1 0 13 14
doélares

Maés de 1500 1 0 0 0 0 1
doélares

Total 1 1 6 26 52 86

Pruebas de chi-cuadrado

Valor

gl

Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado
de Pearson

104.4232

16

,000

Fuente. Investigacion de campo
Elaborado por: Evelin Romero

La significancia de 0.00 indica que hay relacion directa entre el nivel de ingresos y el

tipo de productos que usa con la imagen de marca Barcelona Sporting Club y el nivel de

satisfaccion, de la gama de articulos posibles uno de los cuales refleja significancia es

“ropa” las personas con ingresos de 354 a 500 délares indican su satisfaccion en el 14%,

al adquirir ropa con la imagen de marca Barcelona Sporting Club, los encuestados con

ingresos de 501 a 1000 ddlares encuentran muy satisfactorio en el 20% siendo este su

comportamiento de compra.
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e Correlacion entre nivel de ingresos vs. tipo de productos que compra y grado de

satisfaccion (accesorios para autos)

Correlacion nivel ingresos-tipo de productos que compra (accesorios para autos)

PREGUNTA 22.

Nivel de ingresos

0,00

Significancia

Figura 68. Correlacion nivel ingresos y tipo de productos que compra (accesorios para autos)

Elaborado por: Evelin Romero

Tabla 27.

Correlacion nivel ingresos y tipo de productos compra (accesorios para autos)

22. Seleccione su nivel de ingresos * 8. ;Qué tipo de productos con la marca Barcelona Sporting Club
compra, e indique el grado de satisfaccidn que tuvo?- accesorios para autos

Tabla de contingencia

Recuento
8. ¢ Qué tipo de productos con la marca Barcelona Sporting Club compra,
e indique el grado de satisfaccion que tuvo?- accesorios para autos
Nada Poco Muy
Satisfactorio | Satisfactorio | Neutro | Satisfactorio | Satisfactorio | Total

22. Menos de 1 0 1 1 0 3
Seleccione 354 ddlares
sunivelde De354a 0 0 14 8 1 23
ingresos 500 ddlares

De 501 a 1 2 5 8 1 17

1000 délares

De 1001 a 0 1 0 0 3 4

1500 délares
Total 2 3 20 17 5 47

Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintdtica
Valor gl (bilateral)

Chi- 35.219° 12 ,000
cuadrado de
Pearson

Fuente. Investigacién de campo
Elaborado por: Evelin Romero

En la correlacion nivel de ingresos vs. el tipo de productos que compra con la imagen

marca Barcelona Sporting Club y el nivel de satisfaccion, indica significancia 0.00 por

lo tanto es directa, en el item accesorios para autos, las personas que tienen ingresos de
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354 a 500 dolares representan el 14% indican satisfaccion neutro por lo que no es

relevante, por otra parte las personas con ingresos de 501 ddlares a 1000 délares indican

satisfactorio 8%.

e Correlacion entre nivel de ingresos vs. tipo de productos que compra y grado de

satisfaccion (celulares)

Correlacion entre nivel de ingresos vs. tipo de productos que compra y grado de

satisfaccion (celulares)

PREGUNTA 22. 0,035

Nivel de ingresos

Significancia

Figura 69. Correlacion nivel ingresos y tipo de productos compra (celulares)
Elaborado por: Evelin Romero

Tabla 28.
Correlacion nivel ingresos y tipo de productos compra (celulares)

22. Seleccione su nivel de ingresos * 8. ;Qué tipo de productos con la marca Barcelona Sporting Club compra,

e indique el grado de satisfaccion que tuvo?- Celulares
Tabla de contingencia

Recuento
8. ¢Qué tipo de productos con la marca Barcelona Sporting Club compra,
e indique el grado de satisfaccion que tuvo?- Celulares
Nada Poco Muy
Satisfactorio | Satisfactorio | Neutro | Satisfactorio | Satisfactorio | Total

22. Menos de 354 0 1 0 0 2 3
Seleccione ddlares
su nivel de De 354 a 500 1 2 4 4 0 11
ingresos dolares

De 501 a 1000 0 5 3 0 0 8

délares

De 1001 a 0 0 0 1 0 1

1500 délares

Maés de 1500 0 1 0 0 0 1

délares
Total 1 9 7 5 2 24

Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintética
Valor gl (bilateral)

Chi- 27.6662 16 ,035
cuadrado
de Pearson

Fuente. Investigacion de campo
Elaborado por: Evelin Romero
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La relacion existente entre el nivel de ingresos vs. el tipo de productos que compra con
la imagen de marca Barcelona Sporting Club y el nivel de satisfaccion indica, 0.035
existiendo relacion directa, concluimos que el nivel de ingresos es una variable
importante en el comportamiento de compra al adquirir productos con la imagen de
marca Barcelona Sporting Club en este caso celulares, las personas con ingresos de 501
a 1000 ddlares indican poca satisfaccién porque en el mercado no existe variedad de
modelos en las diferentes operadoras y por lo general son de gama media.

e Correlacion entre nivel de ingresos vs. tipo de productos que compra y grado de

satisfaccion (accesorios para mascotas)

Correlacion nivel ingresos y tipo de productos compra (accesorios para mascotas)

PREGUNTA 8.
0,032 Tipo de productos compra
AL 22 - . con la marca “Barcelona
Nivel de ingresos Significancia Sporting Club” grado de

satisfaccion que tuvo con
cada producto

Figura 70. Correlacion nivel ingresos y tipo de productos compra (accesorios para mascotas)
Elaborado por: Evelin Romero
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Tabla 29.
Correlacion nivel ingresos y tipo de productos compra (accesorios para mascotas)

22. Seleccione su nivel de ingresos * 8. ;Qué tipo de productos con la marca Barcelona Sporting Club
compra, e indique el grado de satisfaccidn que tuvo?- Accesorios para mascotas
Tabla de contingencia

Recuento
8. ¢ Qué tipo de productos con la marca Barcelona Sporting Club compra,
e indique el grado de satisfaccion que tuvo?- Accesorios para mascotas
Nada Poco Muy
Satisfactorio | Satisfactorio | Neutro | Satisfactorio | Satisfactorio | Total
22. Menos 0 0 1 0 0 1
Seleccione  de 354
sunivel de  dolares
ingresos De 354 1 0 0 1 0 2
a 500
dolares
De 501 0 2 0 2 0 4
a 1000
dolares
De 1001 0 0 0 0 2 2
a 1500
ddlares
Total 1 2 1 3 2 9

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica

Valor gl (bilateral)
Chi- 22.5002 12 ,032
cuadrado de
Pearson

Fuente. Investigacion de campo
Elaborado por: Evelin Romero

Al poseer una significancia de 0.032 de la correlacion entre el nivel de ingresos vs.el
tipo de productos que compra con la imagen de marca Barcelona Sporting Club vy el
nivel de satisfaccidén, hay una relacion directa, el item accesorios para mascotas indica
que las personas con ingresos de 501 a 1000 dolares los criterios estan divididos entre
poco satisfactorio 2% y el 2% del mismo grupo lo consideran satisfactorio,

demostrando asi su comportamiento de compra.
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e Correlacion entre nivel de ingresos vs. productos que compra repetidamente con

la marca Barcelona Sporting Club

Correlacion nivel de ingresos y recompra

PREGUNTA 9.
0,022
PREGUNTA 22. Productos que compra
Nivel de ingresos Significancia repetlda['lnente conla
marca “Barcelona

Sporting Club”

Figura 71. Correlacion nivel de ingresos y recompra
Elaborado por: Evelin Romero

Tabla 30.
Correlacion nivel de ingresos y recompra

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 206.828% 168 022

Fuente. Investigacion de campo
Elaborado por: Evelin Romero

La significancia 0.022 entre nivel de ingresos y productos que compra repetidamente
con la imagen de marca Barcelona Sporting Club indica que existe relacién directa, los
productos que tiene un alto porcentaje son camisetas originales, ropa demostrando que
en su comportamiento de compra su primera eleccion son prendas de vestir que porten

la imagen de marca Barcelona Sporting Club.
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e Correlacion entre nivel de ingresos vs. importancia de los factores que considera

al comprar un producto con la marca Barcelona Sporting Club (utilidad)

Correlacion nivel de ingresos e importancia factores compra (utilidad)

PREGUNTA 10.
PREGUNTA 22. 0.00 Importancia de los factores

que considera al comprar un
Significancia producto con la marca
“Barcelona Sporting Club”

Nivel de ingresos

Figura 72. Correlacion nivel de ingresos e importancia factores compra (utilidad)
Elaborado por: Evelin Romero

Tabla 31.
Correlacion nivel de ingresos e importancia factores compra (utilidad)

22. Seleccione su nivel de ingresos * 10. Califique en orden de importancia los factores que considera al adquirir un
producto con la marca Barcelona Sporting Club- Utilidad

10. Califique en orden de importancia los factores que
considera al adquirir un producto con la marca Barcelona
Sporting Club- Utilidad
Nada Poco Muy
Importante importante Importante Importante Total
22. Mas de Recuento 2 0 1 0 3
Seleccione 1500
ilde ioares % deltotal 2.5% 0% 1.2% 0% | 3.7%
ingresos De 1001  Recuento 0 2 2 4 8
a 1500
dblares % del total 0% 2.5% 2.5% 4.9% 9.9%
De50la Recuento 0 5 16 12 33
1000
dblares % del total 0% 6.2% 19.8% 14.8% 40.7%
De 354a Recuento 0 8 15 3 26
500
délares % del total .0% 9.9% 18.5% 3.7% 32.1%
Menos de Recuento 0 3 4 4 11
gg?ares % del total .0% 3.7% 4.9% 4.9% 13.6%
Total Recuento 2 18 38 23 81
% del total 2.5% 22.2% 46.9% 28.4% | 100.0%
Prueba del
chi-cuadrado [ y/g1or gl Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado 62.0302 12 .000
de Pearson

Fuente. Investigacion de campo
Elaborado por: Evelin Romero
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Los factores que considera al adquirir un producto con la imagen de marca Barcelona
Sporting Club sefiala como mas representativo la utilidad vs. la comparacion de la
variable nivel de ingresos con una significancia 0.00 existe relacion directa, los
encuestados quienes tienen ingresos entre 501 ddlares a 1000 dolares indican que este
factor es importante representado con 19.8% y para el resto de encuestados con el
mismo ingreso indica muy importante la utilidad con un 14.8%, a diferencia de las
personas con ingresos de 354 ddlares a 500 dolares sefialan importante con un 18.5%,
por lo que concluimos que si el nivel de ingresos condiciona el comportamiento de
compra los consumidores buscan que el producto que adquieren con la imagen de marca

Barcelona Sporting Club sea util.

e Correlacion entre nivel de ingresos vs. razones por las que compra productos

con la marca Barcelona Sporting Club

Correlacion nivel de ingresos y razones por la que compra

PREGUNTA 11.
PREGUNTA 22. 0,002 Razones por las que

Nivel de ingresos Significancia

compra productos marca
“Barcelona Sporting
Club"

Figura 73. Correlacion nivel de ingresos y razones por la que compra
Elaborado por: Evelin Romero

Tabla 32.
Correlacion nivel de ingresos y razones por la que compra

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 111.6522 72 .002

Fuente. Investigacién de campo
Elaborado por: Evelin Romero
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Con una significancia de 0.02 la relacion entre las variables nivel de ingresos vs.
razones por las que compra productos con la imagen de marca Barcelona Sporting Club
es directa, demostrando asi su comportamiento de compra al identificarse ante los

demas como barcelonista, orgullosos de portar la marca y apoyar al equipo.

e Correlacién entre nivel de ingresos vs. influencia para la compra de productos
con la marca Barcelona Sporting Club

Correlacion nivel de ingresos e influencia para la compra

PREGUNTA 12.
PREGUNTA 22. 0,007 Influencia en decision
Nivel de ingresos Significancia de compra de productos
con marca “Barcelona

Sporting Club”

Figura 74. Correlacion nivel de ingresos e influencia para la compra
Elaborado por: Evelin Romero

Tabla 33.
Correlacion nivel de ingresos e influencia para la compra
Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor gl (bilateral)

Chi-cuadrado de 75.592 48 .007
Pearson

Fuente. Investigacion de campo
Elaborado por: Evelin Romero

La significancia de 0.007 entre nivel de ingresos y la influencia de decision de compra,
indica la relacion entre las variables es directa quienes influyen en la compra de los
productos con la imagen de marca Barcelona Sporting Club, principalmente indican los
encuestados ellos mismos, influyen amigos y en algunos casos el cényuge, los ingresos
resultan un determinante en el comportamiento del consumidor y su elecciéon de

compra.
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e Correlacion entre nivel de ingresos vs. facilidad de conseguir productos con la
marca Barcelona Sporting Club fuera de temporada.

Correlacion nivel de ingresos y facilidad de conseguir productos BSC

PREGUNTA 14.
PREGUNTA 22. 0,007 Facilidad conseguir

Nivel de ingresos Significancia

productos marca
“Barcelona Sporting
(ol[1] 3¢

Figura 75. Correlacion nivel de ingresos y facilidad de conseguir productos BSC
Elaborado por: Evelin Romero

Tabla 34.
Correlacion nivel de ingresos e facilidad de conseguir productos BSC

Tabla de contingencia 22. Seleccione su nivel de ingresos * 14. ;Cuén facil es conseguir productos con marca
Barcelona Sporting Club fuera de temporada

14. ;Cuan facil es conseguir
productos con marca Barcelona
Sporting Club fuera de temporada
Muy Fécil Facil Dificil Total
22. Seleccione su nivel de Més de 1500 Recuento 2 1 0 3
ngresos dolares % del total 20%| 10%| 0%  3.0%
De 1001 a Recuento 0 14 1 15
1500 dolares o ol total 0%| 141%| 10%| 152%
De 501 21000 Recuento 5 33 0 38
J
dolares % del total 51%| 333%| .0%| 384%
De 354a500  Recuento 2 26 0 28
dolares % del total 20%| 263%| 0%| 28.3%
Menos de 354  Recuento 1 12 2 15
dolares % del total 10%| 121%| 20%| 15.2%
Total Recuento 10 86 3 99
% del total 10.1% 86.9% 3.0% 100.0%
Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 21.0462 8 .007

Fuente. Investigacion de campo
Elaborado por: Evelin Romero
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Con una significancia de 0.007 la relacion entre las variables nivel de ingresos y
facilidad para conseguir productos con la imagen de marca Barcelona Sporting Club es
directa se concluye que el nivel de ingresos permite acceder a productos con la imagen
de marca Barcelona Sporting Club aunque sea fuera de temporada, estan accesibles todo
el tiempo los encuestados con ingresos entre 354 dolares hasta 1500 ddlares considera

que es facil para conseguir.

e Correlacion entre nivel de ingresos vs. medios de informacion de nuevos
productos Barcelona Sporting Club

Correlacion nivel de ingresos y medios de informacion

0,00 PREGUNTA 15.
PREGUNTA 22. Significancia Medios de informacion

de nuevos productos
“Barcelona Sporting
Club"

Nivel de ingresos

Figura 76. Correlacion nivel de ingresos y medios de informacion
Elaborado por: Evelin Romero

Tabla 35.
Correlacion nivel de ingresos y medios de informacion

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 154.5232 100 .000

Fuente. Investigacion de campo
Elaborado por: Evelin Romero

La correlacion entre nivel de ingresos y medios de informacion de nuevos productos y
noticias de Barcelona Sporting Club indica una significancia de 0.00, la relacion entre
las variables es directa, pueden acceder a diferentes fuentes de informacién ya sea
internet, radio, television, periddicos, etcétera donde se anuncia noticias y productos
con la imagen de marca Barcelona Sporting Club.
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e Correlacion entre nivel de ingresos vs. productos que compra de la marca
Barcelona Sporting Club (Originales)

Correlacion nivel de ingresos y productos compra de la marca originales

PREGUNTA 16.
Productos que compra

PREGUNTA 22. 0,033

Nivel de ingresos Significancia de la marca “Barcelona
Sporting Club”

Figura 77. Correlacion nivel de ingresos y productos compra de la marca
Elaborado por: Evelin Romero

Tabla 36.
Correlacion nivel de ingresos y productos compra de la marca, originales

Tabla de contingencia 22. Seleccione su nivel de ingresos * 16. Los productos que compra de la marca Barcelona Sporting Club son

— Originales
16. Los productos que compra de la marca Barcelona Sporting Club son -
Originales
Copias Originales,
Copias Originales, | licenciadas, copias
Originales | licenciadas | Copias copias copias licenciadas | Total
22. Mas de 1500 Recuento 2 0 0 0 1 0 3
Seleccion ddlares % del total 2.0% .0% .0% .0% 1.0% .0% | 3.1%
esunivel Del100l1a  Recuento 6 0 5 3 0 o] 14
{Zie 1500 délares % del total 6.1% .0% 5.1% 3.1% .0% 0% | 14.3
ingresos %
De 501 a Recuento 13 9 12 2 1 1 38
1000 ddlares % del total 13.3% 9.2% | 12.2% 2.0% 1.0% 1.0% | 38.8
%
De 354 a Recuento 17 5 4 1 0 1 28
500 dolares % del total 17.3% 5.1% 4.1% 1.0% .0% 1.0% | 28.6
%
Menos de Recuento 5 2 6 2 0 0 15
354 délares % del total 5.1% 2.0% 6.1% 2.0% .0% .0% | 15.3
%
Total Recuento 43 16 27 8 2 2 98
% del total 43.9% 16.3% | 27.6% 8.2% 2.0% 2.0% | 100.
0%
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintoti
ca
(bilater
Valor gl al)
Chi-cuadrado de Pearson 33.067¢ 20 .033

Fuente. Investigacion de campo
Elaborado por: Evelin Romero
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Con una significancia de 0.033, existe una relacion directa, entre las variables nivel de
ingresos y productos que compra con la imagen de marca Barcelona Sporting Club, el
tipo de productos incide en el comportamiento de compra de las personas con ingresos
entre 354 dolares a 500 ddlares prefieren articulos originales con la imagen de marca
Barcelona Sporting Club estd representado por el 17.3%, siendo este el mayor
porcentaje, mientras que los encuestados con ingresos entre 501 dolares y 1000 dolares
difieren su comportamiento de compra al elegir 13.3% articulos originales y el 12.2%

copias informales de venta.

e Correlacién entre nivel de ingresos vs. como hincha de Barcelona ¢(Como se
calificaria?

Correlacion nivel de ingresos y Autoimagen

PREGUNTA 18.
0,033 Como hincha del

PREGUNTA 22.

Barcelona ¢Como se
calificaria?

Nivel ingresos

Significancia

Figura 78. Correlacion nivel de ingresos y Autoimagen
Elaborado por: Evelin Romero
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Tabla 37.

Correlacion nivel de ingresos y autoimagen

Tabla de contingencia

22. Seleccione su nivel de ingresos * 18. Como hincha del Barcelona ;Cémo se calificaria?

18. Como hincha del Barcelona ;Cémo se calificaria?

Serio
Tranquilo /Formal Agresivo | Creativo | Pasivo | Sociable | Amigable | Total
22. Masde Recuento 0 0 1 0 0 1 1 3
Seleccione 1500 % del .0% .0% 1.0% .0% .0% 1.0% 1.0% 3.0%
sunivel de dolares total
ingresos De Recuento 1 11 0 0 2 0 1 15
1001a % del 1.0% 11.1% .0% 0% | 2.0% .0% 1.0% | 15.2%
1500 total
délares
De 501 Recuento 12 14 0 1 0 6 5 38
21000 9% del 12.1% 14.1% .0% 1.0% .0% 6.1% 5.1% 38.4%
délares  total
De 354 Recuento 10 1 0 1 0 12 4 28
a 500 % del 10.1% 1.0% .0% 1.0% .0% 12.1% 4.0% 28.3%
délares  total
Menos  Recuento 5 0 0 0 0 4 6 15
de 354 % del 5.1% .0% .0% .0% .0% 4.0% 6.1% 15.2%
dolares  total
Total Recuento 28 26 1 2 2 23 17 99
% del 28.3% 26.3% 1.0% 20% | 2.0% 23.2% 17.2% | 100.0%
total

Pruebas de chi-cuadrad

Sig.
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi- 88.622° 24 .000
cuadrado
de Pearson

Fuente. Investigacion de campo
Elaborado por: Evelin Romero

En la prueba de chi- cuadrado la significancia es 0.00 por lo que la relacion es directa,

resultado de la comparacion entre nivel de ingresos vs. como hincha del Barcelona

¢Como se calificaria? Los encuestados con ingresos entre 354 dolares a 500 dolares se

califican 12.1% sociable, en el mismo nivel otro tanto se denominan tranquilos 10.1%,

en el rango de ingresos entre 501 a 1000 ddlares indican 12.1% tranquilos, mientras el

14.1% de la poblacion se califica serios- formales,

para concluir las personas con

ingresos entre 1001 y 1500 dolares se suman al porcentaje de serios- formales con

11.1% estos factores son determinantes en el comportamiento del consumidor.
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3.2.3 Comportamiento de consumo basado en la marca Barcelona Sporting Club

e Correlacién entre lugares donde usualmente compra los productos vs. origen de los

productos que compra de la marca Barcelona Sporting Club

Correlacion lugares donde compra y origen de productos

PREGUNTA 16.
Origen de los productos

PREGUNTA 13.
Lugares donde 0,00

que compra con marca
"Barcelona Sporting
Club"

usualmente compra los o )
productos Significancia

Figura 79. Correlacion lugares donde compra y origen de productos
Elaborado por: Evelin Romero

Tabla 38.
Correlacion lugares donde compra y origen de productos

Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 132.2412 80 .000
Pearson

Fuente. Investigacion de campo
Elaborado por: Evelin Romero

Indicando una significancia de 0.00 entre la correlacion de las variables lugares donde
usualmente compra los productos con la imagen de marca Barcelona Sporting Club y el
origen de los productos que compra, existe una relacion directa, para los seguidores de
la imagen de marca Barcelona Sporting Club compran articulos originales en tiendas
Marathon Sport, en un mayor porcentaje por lo que concluimos que el lugar de compra

incide en el comportamiento del consumidor.
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e Correlacién entre razones por las que compra productos con la marca Barcelona
Sporting Club vs. cémo se informa de las noticias y nuevos productos Barcelona

Sporting Club

Correlacion razones de compra y como se informa

FREGUNTA 1L PREGUNTA 15.
Razones por las que 0,00 o .
compra productos con la o . Como o LIPS
marca “Barcelona Significancia noticias y nuevos

productos

Sporting Club”

Figura 80. Correlacion razones de compra y como se informa
Elaborado por: Evelin Romero

Tabla 39.
Correlacion razones de compra y como se informa
Tabla de contingencia

Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 713.6142 513 .000
Pearson

Fuente. Investigacion de campo
Elaborado por: Evelin Romero

En la correlacién entre razones por las que compra productos con la imagen de marca
Barcelona Sporting Club posee una significancia de 0.00 menor al limite de 0.05, la
relacién entre las variables es directa, de esta forma se concluye que las razones de
compra en el comportamiento del consumidor estan directamente influenciadas por los
medios de informacion donde se promociona nuevos productos con la imagen de la

marca Barcelona Sporting Club y lugares de distribucion.
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e Correlacion entre frecuencia compra productos Barcelona Sporting Club vs.

importancia de los factores al adquirir un producto con la marca Barcelona

Sporting Club

Correlacion frecuencia de compra e importancia de los factores al comprar

precio-trimestral

PREGUNTA 7.
Frecuencia compra

productos “Barcelona
Sporting Club”

0,04

Significancia

PREGUNTA 10.
Importancia los factores

al adquirir un producto
con la marca “Barcelona
Sporting Club”

Figura 81. Correlacion frecuencia de compra e importancia de los factores al comprar precio-trimestral
Elaborado por: Evelin Romero

Tabla 40.
Correlacion frecuencia de compra e importancia de factores al comprar precio—
trimestral

7. Con qué frecuencia compra productos Barcelona Sporting Club sefiale cuantos en relacion al tiempo - Trimestral * 10.
Califique en orden de importancia los factores que considera al adquirir un producto con la marca Barcelona Sporting
Club- precio - trimestral

Tabla de contingencia

Recuento

10. Califique en orden de importancia los factores que considera al

adquirir un producto con la marca Barcelona Sporting Club- Precio

Poco Muy

Nada Importante importante Importante Importante Total
7. Con qué Delab 2 0 9 2 13
frecuencia De5a10 0 3 2 0 5
compra Més de 10 0 0 0 2 2
productos
Barcelona
Sporting Club
sefiale cuantos en
relacion al tiempo
— Trimestral
Total 2 3 11 4 20

Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)

Chi-cuadrado de 19.3992 6 .004
Pearson

Fuente. Investigacion de campo
Elaborado por: Evelin Romero
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La significancia de 0.04 indica relacion directa entre las variables frecuencia de compra
vs importancia de factores al comprar un producto con la imagen de marca Barcelona
Sporting Club en el comportamiento de compra los encuestados indican: que consideran
importante el precio en un 9% cuando adquieren articulos entre uno a cinco en un

periodo trimestral.

e Correlacién entre frecuencia compra productos Barcelona Sporting Club
trimestral vs. Importancia los factores al adquirir un producto con la marca
Barcelona Sporting Club (originalidad) trimestral

Correlacion frecuencia de compra e importancia de factores al comprar originalidad
trimestral

PREGUNTA 10.
Importancia los factores

PREGUNTA?7.

Frecuencia compra 0,04
producto.s “Barcelona Significancia
Sporting Club”

al adquirir un producto
con la marca “Barcelona
Sporting Club”

Figura 82. Correlacion frecuencia de compra e importancia de factores al comprar originalidad
trimestral
Elaborado por: Evelin Romero
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Tabla 41.

Correlacion frecuencia de compra e importancia de factores al comprar originalidad

trimestre

7. Con qué frecuencia compra productos Barcelona Sporting Club sefiale cuantos en relacion al tiempo - Trimestral *
10. Califique en orden de importancia los factores que considera al adquirir un producto con la marca Barcelona
Sporting Club- Originalidad

Tabla de contingencia

Recuento

10. Califique en orden de importancia los factores que considera al
adquirir un producto con la marca Barcelona Sporting Club-

Originalidad
Poco Muy
Nada Importante importante Importante Importante | Total
7. Con qué frecuencia Dela 0 1 8 4 13
compra productos 5
Barcelona Sporting De5a 0 0 0 5 5
Club sefiale cuantosen 10
relacion al tiempo — Més de 2 0 0 0 2
Trimestral 10
Total 2 1 8 9 20
Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintética
Valor gl (bilateral)

Chi-cuadrado de 27.6922 6 .000
Pearson

Fuente. Investigacion de campo
Elaborado por: Evelin Romero

La significancia de 0.00 indica la relacién directa entre las variables frecuencia de

compra y la importancia de los factores que intervienen en el momento de adquirir un

producto con la imagen de marca Barcelona Sporting Club sefialan en un alto porcentaje

la originalidad, el tipo de producto la exclusividad del articulo que adquieren tiene una

alta incidencia en el comportamiento del consumidor.
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3.2.4 Incidencia en el comportamiento del consumidor de productos de imagen de la
marca Barcelona Sporting Club en el sector de Quitumbe basado en la

correlacion entre la conducta de compra y la imagen de marca.

Establecidas las correlaciones se puede identificar el comportamiento del consumidor
de productos con la imagen de marca “Barcelona Sporting Club” en el sector de

Quitumbe. Son objeto de estudio las poblaciones que se encuentran en los segmentos:

e Segmento de 20 y 30 afios

e Segmento de 31 a 40 afios

Segmento entre los 20 y 30 afios. EI comportamiento de consumo de este segmento de
mercado muestra particularidades que se deben sefialar en lo que respecta a su relacién
con la marca Barcelona Sporting Club; el primer aspecto resaltable es la frecuencia de
compra de articulos que poseen dicha marca, que segln se observa en la investigacion
tiene una periodicidad trimestral, siendo los articulos mas demandados los dUtiles
escolares o implementos de oficina por lo general suelen adquirir de uno a cinco
articulos con un porcentaje de 45% los que portan la imagen de marca Barcelona
Sporting Club, seguidos por compras repetidas de ropa 24.2% y camisetas originales del
equipo 8,59%, todos estos considerados por los consumidores como articulos novedosos

el 23.9% y en el uso diario indican es muy satisfactorio lo que motiva a la compra.

La identificacion y reconocimiento de otros sobre su aficion al equipo, se evidencia por
la directa relacién entre la percepcion de la marca y la tendencia del consumo en la
compra de productos originales, las camisetas que se expenden cada afio con el respaldo
de Marathon sport y centros autorizados para la venta con la imagen de la marca
Barcelona Sporting Club. En este sentido, estdn influenciados por sus amigos Yy
familiares el 31.5%, quienes inciden en la decision de compra con recomendaciones y
comentarios sobre productos como celulares, accesorios de mascotas 0 para autos,

utensilios de cocina 0 menaje con la imagen de marca.

El proceso de compra muestra a un consumidor sensible al precio que restringe el
consumo a su capacidad adquisitiva expresada en el nivel de ingresos econémicos que

percibe, lo que implica que se desarrolle un mercado paralelo de articulos que no pagan
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regalias por la marca siendo mas accesible al consumidor para adquirirlos, pero que

aprovechan la identificacion del consumidor como su respaldo comercial.

La comunicacion que reciben sobre los productos de la marca prioriza medios como:
pagina web oficial y otras relacionadas, email masivo, television y aplicaciones
celulares; a esto se complementa una fuerte influencia en la conducta de compra por
parte de (en orden de relevancia): amigos, conyuge, padres y personas afines que tienen
la misma preferencia por Barcelona Sporting Club con igual ideologia de apoyar al
equipo, asisten al estadio para alentarlo y respaldarlo con regularidad. ElI 47% de
encuestados concurren en un periodo de una vez al mes cuando se desarrollan los
campeonatos, buscan ser reconocidos por los deméas como seguidores de su club al cual

denominan: “idolo".

El perfil de este consumidor a nivel conductual es: alegre, amigable y sociable el
28.9%; principalmente en este segmento los consumidores son jévenes adultos, sin
embargo, es claro evidenciar que las compras son razonadas Y, si bien la imagen de
marca Barcelona Sporting Club influencia la compra, existen variables como el ingreso,
la utilidad, originalidad y el beneficio esperado que determinan el tipo de producto que

este segmento decide comprar.

Segmento de 31 a 40 afios. En el comportamiento de consumo de este segmento
registran el 20% una mayor capacidad adquisitiva ya que, son adultos que trabajan, sus
ingresos son mayores por lo que son menos sensibles al precio. EI 20% de los
encuestados tiene una frecuencia de compra trimestral de uno a cinco y, en periodos
mayores a seis meses de cinco a diez articulos, lo que implica que trimestralmente el
45% consume de uno a cinco articulos. El valor del producto que consume esta en

directa relacion con el provecho o ventaja que este le representa a él y/o su familia.

Una particularidad del consumo de los productos con la marca, es que la preferencia por
la compra en el mercado de imitaciones es menor; la decision fundamental de compra
esta basada en la ‘originalidad del producto’, “utilidad’ en el tiempo y la sensacion de
contribuir a su aficion por el equipo, los lugares de compra son centros comerciales,

tiendas autorizadas, tiendas especializadas de deportes como Marathon Sport que es el
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principal distribuidor. Es clara la preferencia por las camisetas y articulos deportivos

que apoyen la préactica de algun deporte.

La decision es menos influenciada por los miembros de la familia o amigos, este grado
de libertad esta en directa relacion con el nivel econdmico de los consumidores que
conforman el segmento por lo que las decisiones de compra son propias de la persona
permitiéndose gastos en articulos suntuarios como tuning de autos, joyas, accesorios de

mascotas, tarjetas de socio y otros.

Los medios de informacion por los que reciben publicidades de los productos con la
imagen de marca Barcelona Sporting Club son més tradicionales como: radio, prensa y

television.

El perfil de este consumidor a nivel conductual se describe: el 18% como personas
serias, formales y tranquilos que ensefian a sus hijos el amor al equipo, mediante la
extensa gama de articulos como utiles escolares, para ir induciendo el reconocimiento a
la marca y la identificacién con el club; por lo general el 16%, asisten al estadio a
partidos importantes o las finales incluso si los encuentros deportivos son fuera de la
ciudad, gustan ser reconocidos como barcelonistas frente a familiares y amigos,

mantienen la tradicion de decirse hinchas del “idolo del Ecuador.
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CONCLUSIONES

La metodologia aplicada para la investigacion fue exploratoria, se cumplié con
el objetivo de reflejar el comportamiento del consumidor del uso de la imagen
de la Entidad Deportiva Barcelona Sporting Club, en 79.059 pobladores del
Sector Quitumbe del Distrito Metropolitano de Quito, en donde se establecieron
dos segmentos por edad: de 20 a 30 afios y de 31 a 40 afios.

La imagen de marca de Barcelona Sporting Club incide directamente en el
comportamiento de compra del consumidor del sector de Quitumbe, dado que el
95,7% prefieren el equipo objeto de estudio, de este grupo el 92% compran
productos con la imagen de la marca. El nivel de estudios de la poblacion es:
2.3% instruccion primaria, 33.6% secundaria, 57.8% universidad, 6.3% post
grado y, su ocupacion laboral esta determinada de la siguiente manera: 41.4%

empleado, 32% estudiante, 20.3% comerciante, 4.7% servicios profesionales.

El grupo de consumidores de 20 a 30 afios muestran alta sensibilidad al precio y
reconocen que la libertad de decision estd basada en su capacidad adquisitiva,
comparten gustos por productos como camisetas, articulos deportivos y articulos
para mascotas. Sus fuentes de informacidn sobre productos de marca Barcelona
Sporting Club principalmente son informaticos y de ultima tecnologia pagina

web, correo electrdnico, aplicaciones celulares.

El grupo de consumidores de 31 a 40 afios tienen mayor capacidad adquisitiva y
los productos a elegir son accesorios de autos, ropa, tarjetas de socio sus medios
de informacion son de comunicacion convencional tales como: radio, prensa,
television, su decision de compra esta basada en sus propios gustos vy
predilecciones a la vez compran para sus familiares, sefialan les gustaria que sus
hijos sean hinchas del club, manteniendo la tradicion por el idolo como lo

denominan.
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e En la investigacion se constata que la compra no es impulsiva, es un proceso
razonado, a pesar de la gran aficion que sienten los compradores por el equipo;
la adquisicién de un producto se da por los atributos adicional es como; utilidad,

novedad, precio, cantidad, etcétera.

122



RECOMENDACIONES

e Aplicar la metodologia de investigacion propuesta a un sector méas amplio de la
poblacion y en varias ciudades a fin de confirmar el resultado o complementar
sus conclusiones, aportando asi al desarrollo de estrategias comerciales mas

enfocadas hacia las preferencias de los grupos de consumo.

e Priorizar en lo posible el conjunto de atributos identificados (marca, precio,
originalidad, utilidad y novedad) para futuros procesos de licenciamiento de la
marca para una mayor participacion en el mercado; ademas de consolidar la
asociacion con productores de articulos deportivos que sean autorizados para
elaborar articulos copias licenciadas o con el aval de la marca a menor precio y
con buena calidad, a fin de consolidar la imagen de la marca en este segmento,

que respalda a la organizacion y su marca.

e Cada fabricante deberd complementar sus campafias de comerciales con la
presencia en medios “BTL para productos cuyo grupo objetivo se encuentre
entre los 20 y 30 afios; se sugiere que para el segmento mayor de 31 afos el
refuerzo en medios ATL® sea mayor, asi los resultados en el consumo seran

adecuados.

e Enviar mensajes claros en los medios publicitarios que no solo se fundamenten
en la imagen del equipo, sino que comuniquen los beneficios de comprarlo, de
forma que la demanda no se concentre en conseguir la prueba del producto, sino

desarrollar la demanda primaria y conseguir la recompra.

“Emplea medios alternativos para promocionar los productos. Internet, Activaciones en Estadios,
Concursos, Activaciones via publica

SPublicidad pagada, pauta en los medios. Radio, prensa y television
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ANEXOS

Anexo 1. Modelo de Encuesta

s

= ENCUTESTA

UNTFINLZAD POUTECHICE

SALESIANA

Objetive: Pecopilar datos sobre la incidenciza d= la imagen de 12 marca BSC en la conducta de
corppra de los consumidares residentes dal sector Quitumbe.

Indicaciones: Seleccione su respuesta con w3
1. ;Usted es hincha de “Barcelona Sporting Club™?
s [} no []
1. Geleccione su rango de edad
De 20 2 30 afios [] De3lad4lafios [ |
3. ;Usted compra prodactos con la marca “Barcelona Sporting Clab™?
st [ ] NO [ ]
5i su respuesta es NO fin de la encuesta

4. ;Aporta economicamente al “Barcelona Sporting Clab™7?

st [ no [_]

Zi {por favar pasar pregunta 5) Mo (por fxvor pasar pregunta &)
5. ;De qué forma aporta al “Barcelona Sporting Club™?
Coavenio Empraszarial |:| Socio Persanal |:|

6. zAsiste al estadio?
2veces al mes |:| 1 vez al mas |:| Zolo partidos importantes |:|
Copas intermacionales (fuera de =u cindad, vizja para azistir al estadio) |:| Idio azisto |:|

7. ;Con qué frecuencia compra preductos “Barcelona Sporting Clab™ sefiale cuantos en
relacion al tiempo evcoja una sola opcion?

Cantidad
las5|Desall|Mas de 10| Ninguno

Periods Tiempo

Semanalmente
Wanznalmente
Trimestralments

Die forma esporadica

Nunca
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8. ;Que tipo de productos compra con la marca “Barcelona Sporting Club” califigue el
grado de satisfaccion que tuvo con cada producto, siendo 1 menos satisfactorio v § mas
satisfactorio? Escoja las opciones posibles

Froductos 1121314
Thtenzilios de cocinz

BN

Toma todo
Parzguaz

Tarjeta de socio
Fopa

Arcesprios autog
Decoracion dal hogar
Celularas

Accesorios para mascotas
Trtiles ascolares
Articulos deportivos
Joyas

Juguetes

Camizetas originales
Orras

9. ;Qmue prodoctes son los que compra repetidamente con la marca “Barcelona Sporfing
Club™?

Trtensilios de cocina |:| Celalares |:|
Toma todo |:| AcCces0ries para mascofas |:|
Parzguaz |:| Utiles ezcolares |:|
Tarjata de socio |:| Articnlos deportivos |:|
Fapa |:| Tayas |:|
Apcesorios autos |:| Tuznstes |:|
Decoracidn del hogar [ | Camisetas originzles [ ]

10. Califigue en orden de importancia los factores gue considera al adquirir un producto
con la marca “Barcelona Sporting Clab™

Factores Nada importante | Foco Importante | Importante | Moy Importante

Precio
Utilidad
Novedad
Oripinalidad
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11. ;Cuiles son las razones por las que compra productos con la marca “Barcelona
Sporting Club™? Escoja fodas las opciones posibles

Fecomendacion Amigos Familiares |:| Promociones |:| Utilidad del producto |:|
Apova al Equipa |:| Meceszidad de identificarse apta los demas comoe Barcelonista |:|
Crznlla de portar la marca |:|

12. ;Quién influve en la decision de compra de los productos con la marca “Barcelona
Sporting Club™? Escoja todas las opciones posibles

Canyuge |:| Ammigas |:| Hijos |:| Padres |:| Crras |:|

13. ;Cuales son los lugares donde usualmente compra los productes “Barcelona Sporting
Club™? Escoja todas las opciones posibles

Tiendaz en centro cormercial |:| hiarathon |:|
Comerciantes informales de venta |:| Almacepes: no autarizados |:|
Tiendas especializadas an la marca BEC |:| Portalas de compraz O - LINE |:|

14. ;Cuan facil es consepuir productos con marca “Barcelona Sporting Club™ fuera de
temporada

Muyfacl [ ] Fial [ ]  Difcl [ ] Muydificl [ ]

15, ;Como se informa de las noticias v nuevos productos “Barcelona Sporting Clab™?

Correo electrdnice [ | Fadio []
Pigina weh |:| Televizion |:|
Periodicos |:| Exhibicitn en ¢ comerciales [ |
Fevistas |:| Comentarioz de ofras persomas |:|

16. Los productos gue compra de la marca “Barcelona Sporting Club™ son:

Originales |:| Copias licenciadas |:| Copiaz I:l

17. Al mencionar la palabra Barcelona gque se le viene a la mente
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13. Como hincha del Barcelona ;Como se calificarna?

Tranguila |:| Serio a ﬁ:r:rmal[l A.guil‘u[l Amml:l Creaﬂvﬂlzl
Pasiva [ ] Socisble [} Amizable [[] Timido[ ] Callado| |

18, ; Tiene hijos hinchas del Barcelona Sporting Club?
=1 [ o [}
20. ;Cual es su nivel de instroccion?
Drimario || Secmdario || Universidad ||  Pastzrado ||
21. ;Cual es su ocupacion?
Empleado ||  Estudime [ |  Comerciants [ | Servicios Drofesionales ||
Oiro |:|
211 Seleccione su nivel de ingresos

henos da 354 dolaras |:| Dia 354 3 500 dolarag |:|
De 501 2 1000 délares | | De 1001 2 1500 délares  [__J
Mz de 1500 délares [ |

GRACTAS POR SU ATENCION
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