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Resumen. Existe poca evidencia empirica sobre la relacién entre el involucramiento del producto desde el abordaje del
consumidor, en especial, cuando se habla del sector de la venta minorista de implementos deportivos. Esta investigacion tiene
como objetivo determinar el grado de involucramiento de los consumidores en la ciudad de Santiago de Cali, lo que permitira
a las empresas del sector en el pais ofrecer nuevas lineas de productos de acuerdo con caracteristicas disefiadas para su
satisfaccién. La metodologia utilizada se basa en un enfoque cuantitativo y como instrumento de recoleccion de informacion
se utilizé la encuesta, basada en el instrumento IP6. Como principal resultado, se encontrd que la dimension que mas pesa en
el momento de la compra es el placer percibido, aunque no existen diferencias significativas entre cada dimensién.

Palabras clave: consumidor, comportamiento, deporte.

Abstract. There is little empirical evidence on the relationship between the involvement of the product from the consumer
approach; especially when it comes to the sporting goods retail sector. This research aims to determine the degree of
consumer involvement in the city of Santiago de Cali, which will allow companies in the sector in the country to offer
new lines of products according to characteristics designed for their satisfaction. The methodology used in the present is
based on a study in a quantitative approach and as an instrument for collecting information, the survey was used, based
on the IP6 instrument. As the main result, it was found that the dimension that weighs the most at the time of purchase is
perceived pleasure, although there are no significant differences between each dimension
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Introduccion

El proceso de eleccién de productos de moda ha sido estudiado por muchos investigadores, Sin
embargo, los estudios han examinado principalmente la relacion entre el interés por la ropa vy las
caracteristicas demograficas como la edad, los ingresos y la educacion (Rosencranz, 1949; Ryan, 1966).
Existe muy poca evidencia empirica sobre la relacion entre el involucramiento del producto desde el
abordaje del consumidor, en especial, cuando se habla del sector del retail deimplementos deportivos.

Esta investigacion busca ofrecer una vision mas amplia a través del involucramiento del
comprador de articulos deportivos en Colombia, tomando como base la informacion recolectada y
posteriormente analizada de los compradores de articulos deportivos en la ciudad de Santiago de
Cali, teniendo en cuenta sus deseos y necesidades, permitiendo a las empresas del sector, ofrecer
nuevas lineas de productos de acuerdo con caracteristicas disefiadas para su satisfaccién, tomando
como base la culturay comportamiento de este.

La ciudad de Cali, por tener una vocacién deportiva, es el escenario para que los investigadores se
planteen la hipotesis de que el consumidor de implementos deportivos tenga un alto conocimiento
de los implementos a utilizar en su practica deportiva, por ende, el involucramiento en la compra
debe ser alto, que se debe ver reflejada en los componentes de placer al consumo y valor simbélico.

Este estudio es novedoso, teniendo en cuenta su abordaje desde el involucramiento del
consumidor, constituyendo un valioso aporte para la comunidad cientifica, puesto que no existen
estudios en el tema, que sigan este enfoque asumido.

Revision de literatura

Comportamiento de compra

Los autores sugieren que el consumidor moderno es en realidad un sujeto que se reinventa
constantemente de acuerdo con la ocasion. Baumgartner y Pieters (2003) afirman que la teoria
del comportamiento del consumidor es una de las teorias con mayor fundamento cientifico en el
estudio del mercadeo, contribuyendo a que la subdisciplina tenga un lugar preponderante en las
Ciencias de la gestién (Ramirez & Duque, 2013). Foxall (2002) agrega que el comportamiento del
consumidor es representado por los factores personales, que influyen en la eleccion del consumidor
bien sea efectuando la compra o preparandolo para evitarla.

El estudio del comportamiento del consumidor nace en 1950, cuando los profesionales del
mercadeo observaron que los consumidores no mantenian las mismas actitudes de compra y
algunos productos no tenfan los resultados de ventas proyectados. Este interés ha cimentado una de
las teorias del mercadeo con mayor fundamento cientifico en que el involucramiento con el producto
es uno de los factores motivacionales de mayor importancia (Duque-Oliva y Ramirez-Angulo, 2014).

El comportamiento del consumidor es diferente en cada individuo. Lo anterior se debe a las
diversas opciones de compra que se ven influenciadas por los habitos de cada uno, que dependen
defactores psicolégicosy sociales, afectando el proceso de decision de compra (Brassington y Pettitt,
2005). Asi pues, se presentan diferencias en los contextos de compra entre géneros (Nadeem, et al.
2017); en esta linea, es frecuente encontrar estudios enfocados en el género con el fin de explicar el
efecto de otras variables y, de esa forma, establecer perfiles. Sin embargo, esta construccion recibe
poca atencién en mercados emergentes (Sreen, et al. 2018). De acuerdo con Kuester et al. (2015) el
comportamiento del consumidor es el estudio de individuos, grupos u organizaciones y los procesos
que utilizan para seleccionar, asegurar y disponer de productos, servicios, experiencias o ideas para
satisfacer las necesidades y los impactos que estos procesos tienen en el consumidory la sociedad.
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El comportamiento del consumidor se ve afectado por la actitud, los valores y la motivacion. La
actitud es cominmente vista como una de las méas importantes (Solomon, 2012). Los consumidores
tienen diferentes actitudes hacia una amplia gama de objetos, desde comportamientos relacionados
con el consumo a comportamientos relacionados con el producto (Solomon & Rabolt, 2004). La
actitud se ve afectada por lo que una persona piensa o sabe acerca de algo, la fuerza con que la
persona se posiciona a favor o en contra del objetoy, finalmente, la intencién de actuar con respecto
al objeto (Solomon, 2008).

Los valores son creencias bésicas que motivan o dirigen el comportamiento del consumidor. Este
concepto se define como una experiencia de parcialidad interactiva y distingue la experiencia de
una persona de interactuar con un objeto o situacion (Solomon y Rabolt, 2004). Las experiencias
agradables en una tienda reflejan diferentes tipos de valores hedoénicos (Backstrom y Johansson,
2006), que se definen como el comportamiento del consumidor en cuanto al aspecto emocionaly la
fantasia de interactuar con los productos (Solomon, 2008). Este valor se asocia con la diversion y el
disfrute. Es asi que, cuando las empresas pueden identificar lo que genera valor para el cliente, sus
estrategias son mas efectivas, pues se centran en sus necesidades (Aymany Kaya, 2014).

Las motivaciones son procesos que inician, mantienen y enfocan el comportamiento. Las teorias
sobre la motivacion pueden explicar por qué actuamosy por qué hacemos ciertas cosas en lugar de
otras, junto con una necesidad que el consumidor desea satisfacer (Solomon et al, 2012), es asi que
la impresion positiva o negativa, o la percepcion frente a la satisfaccion de la necesidad se puede
observar como una aprobacién de terceros frente al comportamiento de compra (Rintamakia &
Kirves, 2017).

Proceso de toma de decisiones de compra

El proceso de toma de decisiones de compra sigue siendo uno de los grandes secretos no
descubiertos del mercadeo (Gordon, 2004). Se han desarrollado varios modelos que explican el
proceso de decision de compra. Muchos de estos modelos tienen una antigiiedad mayor de 40 afios
(Gordon, 2004); que Hansen ha tomado como referencia (Blackwell et al., 2001; Howard y Sheth,
1969; Ajzen y Fishbein, 1975; Zeithaml, 1988) para construir un nuevo modelo (figura 1) desde la
premisa de que el consumidor moderno es complejo y toma decisiones bajo una gran cantidad de
influencias (Hansen, 2005).

Figura 1. Modelo del proceso de decision de compra de Hansen

Precio —> Calidad
\» il

Actitud > | Intencion de compra

v

Involucarmiento |———Pp Emocion
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El modelo que propone Hansen establece al involucramiento como un factor determinante de la
compra, siendo influenciado por el conocimiento que se tenga del producto; en este caso, el precio.

Involucramiento

Los origenes del desarrollo del concepto de involucramiento en mercadeo se dan con Sherif y
Cantril en 1947, quienes indican que el involucramiento nace desde la disciplina de la psicologia,
entendiéndolo como una variable de caracter personal y emocional (Rojasy Lara, 2014). Se entiende
que el involucramiento es un término amplio y se puede aplicar en diversos contextos. Kim (2005)
argumenta que el involucramiento es el grado en que un consumidor considera que un objeto es
importante y significativo en su vida. Por su parte, de acuerdo con lo expuesto por Vera (2009), el
involucramiento se entiende como la cantidad y tipo de informacién que procesa un consumidor en
la toma de decisiones con respecto a un producto y ante la eleccion de compra de este.

Modelos de medicion del involucramiento

Dada la necesidad de medir el involucramiento, se han desarrollado muchas escalas de medicion
(O’Cass, 2000), especialmente, durante la década de 1980. Todo producto es susceptible de
involucramiento, debido a que este varia seglin el consumidor, no segtin el producto. El consumidor
es quien decide si un producto representa un alto o bajo involucramiento (Assael, 1998).

Como lo indica (Schiffman Kanuk y Gomez, 2005), en la actualidad se discute la existencia de
decisiones de compra de alto y bajo involucramiento, obedeciendo al grado de notabilidad personal
del producto. Estos autores establecen dos orientaciones que hablan del grado de involucramiento:
1) el de la ruta central y periférica de persuasion, de acuerdo con el cual las decisiones de bajo
involucramiento no necesitan de mucha informacién, contrario al involucramiento alto que busca
soluciones a grandes problemas en que el consumidor debe ampliar la informacion, la cual debe ser
minuciosamente analizada. 2) la Teoria del juicio social, que propone que la calidad y cantidad de
informacion sobre un producto esté unida al grado de involucramiento del consumidor.

Los productos de alto grado de involucramiento se definen como aquellos que se compran con
menos frecuencia y el comprador esté dispuesto a dedicar un tiempo y esfuerzo considerable en
su eleccion (Assael, 2005). Los productos de mayor involucramiento generan mayores niveles de
riesgo para los compradores si no cumplen con sus expectativas (Tanner y Raymond, 2012). Los
productos de bajo involucramiento se definen como aquellos que se compran con mas frecuencia
y son menos costosos. Su compra exige menor esfuerzo porque no son muy importantes para el
consumidor (Tanner y Raymond, 2012). Los productos de bajo involucramiento tienen menores
riesgos para los compradores si ellos cometen errores al comprarlos (Raddery Huang, 2008; Tannery
Raymond, 2012). Por ejemplo, el involucramiento en la ropa es la cantidad de tiempo 'y esfuerzo que
un consumidor gasta e interactla en la seleccion de la ropa. Este involucramiento ha sido abordado
por varios investigadores (Bei y Widdows, 1999; Warrington y Shim, 2000).

Perfiles de involucramiento

Vera (2003) desarrollé una escala llamada IP6, la cual fue creada para ser aplicada a consumidores
mexicanos (Vera, 2010). Esta escala de medicién cuenta con las mismas caracteristicas de la
disefiada por Laurent y Kapferer (1985). Sin embargo, su medicién es mas amplia, ya que mide seis
componentes de involucramiento:

1. Grado de interés hacia el producto

2. Grado de placer en su consumo
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3. Grado de valor simbélico
4. Grado de importancia del riesgo
5. Grado de probabilidad percibida de riesgo

6. Grado de importancia para el cumplimiento de sus necesidades.

Metodologia

Tipo de Investigacion

Para lograr los objetivos propuestos, la investigacion adopta un enfoque cuantitativo, en que se
emplea la recoleccion de datos numéricos y su respectivo analisis estadistico (Sampieri et al., 2018).
Se considera como una investigacién no experimental, puesto que no se realiza manipulacion de
variables y se observo el fendmeno en su ambiente natural sin la intervencion de los investigadores
(observacional no participativa) (Sampieri et al., 2018). De acuerdo con la dimension temporal, es decir,
el numero de veces necesarios para la recoleccion de la informacion y el alcance requerido
para la constatacion de las hipétesis (Bernal, 2010; Escorcia, 2010; Sampieri et al., 2018), el disefio
apropiado fue transversal descriptivo, puesto que se midieron diversas variables en un conjunto de
personas en un momento, con el fin de describir el grado de las dimensiones de involucramiento.

Poblacion y muestra

La poblacion esta conformada por consumidores de implementos deportivos, entre el rango de los
15 a los 44 afios de edad en la ciudad de Cali, Colombia, la cual corresponde a 693.559 personas
de acuerdo con datos del DANE (2019). Se eligi6 este rango de edad por tratarse de personas con
capacidad de decisién y de compra.

Se establecié una muestra representativa de 384 personas con un 95% de confiabilidad y error de
5%. De acuerdo con el tipo de estudio, mediante muestreo no probabilistico (Sampieri et al., 2018),
se eligié la muestra por conveniencia (Lopez, 2004). Se eligieron a juicio de los investigadores los
sujetos a quienes se aplicaron las encuestas, garantizando que se cumplan los criterios mencionados
para la poblacién.

Técnicas e instrumentos de investigacion

Para el desarrollo de esta investigacion se adoptd el instrumento IP6, desarrollado por Vera (2003,
2010). Las personas encuestadas se seleccionaron al azar de aquellas que ingresan a almacenes
de cadena en donde se comercializan productos deportivos. El IP6 es un instrumento que ha sido
previamente validado en diversos estudios realizados (Vera, 2003).

Estaencuesta responde alas6 dimensiones (interés, placer percibido, valorsimbélico,importancia,
importancia del riesgoy probabilidad de riesgo) del involucramiento y su medicion se realiza a través
de la escala de Likert de 5 categorias (Vera, 2010), las cuales consisten en realizar afirmaciones en
que el encuestado debe indicar su grado de afinidad con ellas; siendo 5 totalmente de acuerdo; 4 de
acuerdo; 3 ni de acuerdo ni en desacuerdo; 2 en desacuerdo; 1 totalmente en desacuerdo.

Andalisis de la informacion

La informacion recolectada fue tabulada, organizada y depurada en una hoja de datos creada en el
procesador de datos Microsoft Excel. La informacién fue procesada en el software SPSS version 26. Se
realiz6 analisis estadistico descriptivo univariado (Bausela, 2005), distribuyendo frecuencias para las
variables categbdricas, donde se obtuvieron los respectivos porcentajes individuales y acumulados.
Adicionalmente, se emplearon medidas de tendencia central para las variables cuantitativas. La

informacion se presenta en tablas de frecuencias.
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Resultados

Caracterizacion de la muestra

La presente investigacion se realizd en las instalaciones de 4 almacenes de implementos deportivos
de la ciudad, abarcando los sectores: centro con una participacion del 20% de los participantes en la
investigacion, sur con un 15%, norte con un 27%y la zona deportiva de la ciudad, alrededores de la
institucion universitaria Escuela Nacional del Deporte con un 38%.

La participacién por edades se vio reflejada mayormente en el rango de 18 a 25 afios con un 65%
del total de la muestra, le siguié el rango de 26 a 35 afios con un 26% y la menor participacion se
encuentra en el rango de edades superiores a los 56 afios con un 0,6%. La informacion recolectada
fue dividida en las seis perfiles de involucramiento y sus respuestas se condensaron de la misma
forma. Enlatabla 1, se puede observar cada una de las dimensiones y las afirmaciones que sirvieron
de base para identificar el perfil de involucramiento, cada afirmacion se califico en una escala Likert.

Tabla 1. Puntuacién por dimension y afirmacion

Dimension Afirmacion 5 4 3 2 1
Interés 1 Estoy muyinteresado en este producto 27% 52% 15% 4% 2%
2 Deseo mucho tener este producto 17% 51%  23% 6% 2%
3 Nosoy indiferente hacia esta clase de productos 17% 46%  23% 10% 5%
Placer 4 Encuentro este producto muy placentero 20% 46% 25% 7% 2%
Percibido 5  Disfruto cuando compro este producto para mi 35% 42%  15% 3% 5%

Al comprar un producto como éste siento que me

35% 38% 19% 4% 5%
estoy dando un regalo

Valor Comprar este producto refleja el tipo de persona
Simbélico que soy

Comprar este producto dice algo de miy de mi

9% 34%  34%  16% 7%

8  personalidad 15% 34%  34%  12% 6%
Este producto manifiesta la personalidad de la o o o o o

9 persona que lo compra 11% 29% 3% 12% 8%

Importancia Elegir este producto constituye una decision

10 relevante para mf 12% 37% 37% 10% 4%

1 Deqsmqes referentes al elegir este producto son 16% 37%  35% 1% 11%
serias o importantes

12 Es muy importante para mis necesidades tener un 17% 36% 32% 11% 4%

producto como éste

Importancia 13 Si me equivoco al elegir este producto estaria

. - 9% 28% 37% 18% 7%
del Riesgo cometiendo un error grave

Seria grave realizar una eleccién inapropiada de es-

14 te producto

28% 39% 25% 5% 3%

15 Es rgalmente molestg realizar una eleccion 9% 19%  30%  25%  17%
equivocada de este tipo de productos

Probabilidad Creo que es muy posible que alcomprarun producto
del Riesgo 16 como éste no cumpla con mis expectativas de 9% 18%  40%  20% 14%
calidad

Cuando compro un producto como éste estoy

17 . .
seguro de mi eleccion

11% 21%  34%  20% 7%

Nunca sé si estoy realizando la compra correcta de

18 este tipo de productos

15% 31% 31% 15% 9%
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Al verificar la calificacidon de cada dimensidn, se hace necesario identificar la concentracion de las
calificaciones por cada una de ellas, como se observa en la tabla 2. No existen concentraciones en la
calificacion 5 ototalmente de acuerdo, nien el extremo opuesto, se encuentran algunas concentraciones
en el apartado “De acuerdo”, como se observa en la mayoria de las dimensiones.Tabla 2.

Tabla 2. Categorias con mayor participacién

Dimension Afirmacion Categoria Valor
Estoy muy interesado en este producto De acuerdo 529
Interés Deseo mucho tener este producto De acuerdo 51%
No soy indiferente hacia esta clase de productos De acuerdo 46%
Encuentro este producto muy placentero De acuerdo 46%
Placer percibido Disfruto cuando compro este producto para mi De acuerdo 2%
Al comprar un producto como éste siento que me estoy De acuerdo 38%
dando un regalo
Comprar este producto refleja el tipo de persona que soy De acuerdo 34%
Valor simbélico Comprar este producto dice algo de miy de mi personalidad De acuerdo 34%
Este producto manifiesta la personalidad de la persona Nien acuerdo nien 390
que lo compra desacuerdo ?
Elegir este producto constituye una decision relevante para mi De acuerdo 37%
. Decisiones referentes al elegir este producto son serias o o
Importancia importantes De acuerdo 37%
Es muy|mporta|jte para mis necesidades tener un De acuerdo 36%
producto como éste
Si me equivoco al elegir este producto estaria cometiendo Nien acuerdo nien 37%
un error grave desacuerdo
Impc?rtanaa Seria grave realizar una eleccion inapropiada de este produc- De acuerdo 39%
delriesgo to
Es realmente molesto realizar una eleccion equivocada de Nien acuerdo nien
. 30%
este tipo de productos desacuerdo
Creo que es muy posible que al comprar un producto como Nien acuerdo nien 20%
éste no cumpla con mis expectativas de calidad desacuerdo ?
Probabilidad Cuando compro un producto como éste estoy seguro de mi Nien acuerdo nien 349
delriesgo eleccion desacuerdo 0
Nunca sé si estoy realizando la compra correcta de este tipo De acuerdo 31%

de productos

La participacion por edades en la muestra se ve concentrada en el rango de 18 a 25 afios, la
participacién para segmentos superiores a 35 afios es muy baja, es un tema debatible frente a
aspectos asociados a la situacion de pandemia en la cual esta inmersa el pais.
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Tabla 3. Grado de involucramiento por rangos de edad

Rangos de Edad en afios

Dimension Grado 18-25 26-35 36-45 46-55 Superiora56 Procentaje

Bajo 6% 3% 1% 0% 0% 10%
Interes

Alto 59% 24% 6% 2% 1% 90%
Placer Bajo 6% 2% 1% 0% 0% 9%
percibido Alto 59% 24% 6% 2% 1% 92%
Valor Bajo 13% 5% 1% 0% 0% 20%
Simbolico Alto 52% 21% 5% 1% 0% 80%

Bajo 11% 4% 1% 0% 0% 17%
Importancia

Alto 56% 23% 6% 1% 1% 86%
Importnacia Bajo 16% 7% 2% 0% 0% 25%
del Riesgo Alto 48% 20% 5% 1% 0% 75%
Probabilidad Bajo 18% 7% 2% 0% 0% 28%
del Riesgo Alto 47% 19% 5% 1% 0% 72%

Alobservar lasrespuestas de los compradores, respecto a los implementos deportivos, se evidencia
un alto nivel deinvolucramiento con porcentajes muy altos, destacandose las dimensiones de interés
y placer percibido, como se ha venido comentado.

Tabla 4. Grado de involucramiento por dimensiones

Dimension Grado Frecuencia Porcentaje
Bajo 37 10%
Interés
Alto 347 90%
Bajo 33 9%
Placer Percibido
Alto 352 92%
Bajo 78 20%
Valor Simbélico
Alto 306 80%
Bajo 65 17%
Importancia
Alto 332 86%
Bajo 96 25%
Importancia del Riesgo
Alto 287 75%
Bajo 109 28%
Probabilidad del Riesgo
Alto 276 2%

Discusion de resultados

Para el caso de esta investigacion, se encontré que los perfiles de interés y placer percibido arrojaron
desviaciones similares, las restantes dimensiones para este estudio dieron resultados diversos,
aunque es de resaltar que sus variaciones no fueron importantes, lo anterior se alinea a lo propuesto
por Brassington y Pettitt (2005), quienes afirman que los habitos de compra se ven afectados por
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factores sociales y psicolégicos. Es asi como no se puede definir un perfil exacto que defina el tipo
de consumidor solo por su practica deportiva o al uso del implemento en la misma. En el momento
de seleccionar o comprar el implemento, aspectos como la actitud, son detonantes para la eleccién,
Solomon (2008) afirma que lo anterior constituye la posicién positiva o negativa frente al producto,
construccién que, en muchas ocasiones, parte desde la experiencia, que puede corresponder a la
practica del deporte o al uso de determinado implemento.

El desarrollo del presente estudio permitié evidenciar que el grado de involucramiento de los
consumidores de implementos deportivos en la ciudad de Santiago de Cali es alto (82%), siendo
el perfil de placer recibido el mas valorado. Lo anterior es acorde a lo afirmado por Béckstrom 'y
Johansson (2006), que confirman el placer como una de los mayores influencias en el momento de
la compra, resaltando la importancia de la experiencia en dicho momento. Para Solomon (2008),
esa experiencia se ve reflejada en el momento en que el comprador interacta con los productos,
generando emociones y fantasias frente al producto. En este sentido, se observa un alto nivel de
involucramiento en los participantes de la investigacién, la decision de compra radicaba en aspectos
que van mas alld de solo las caracteristicas del mismo, el poder identificarse con el producto al
momento de su uso, generaba que el grado de involucramiento aumentara.

Para el consumidor de implementos deportivos es muy importante el placer recibido por el
producto a comprar, a partir de esto genera un mayor involucramiento frente al mismo. Para Kim
(2005), el grado de involucramiento se ve definido por la importancia y significado en su vida, dentro
de las caracteristicas del consumidor deportivo se encuentra la practica de un deporte, en este caso,
el producto esté relacionado con la comodidad o facilidad para el desarrollo de la misma, aspecto
en el cual recae la valoracion del mismo.

Con respecto a los resultados de las dimensiones medidas, se evidencia que la importancia del
riesgo y la probabilidad del riesgo obtuvieron una puntuacion baja con respecto a las demés. Para
Vera (2009) el involucramiento esta determinado por la cantidad que el consumidor procesa frente
al producto. Se puede considerar que, al ser una prenda de uso para una actividad especifica, la cual
necesita un conocimiento previo, genera menor incertidumbre en el momento de realizar la compra,
por ende, menos involucramiento a partir de estos perfiles.

Conclusiones

Se logré evidenciar que las afirmaciones en las que los consumidores estan totalmente de acuerdo
corresponden a placer percibido. Los consumidores mencionan que disfrutan cuando compran
este tipo de productos. Adicionalmente, la compra del producto es una recompensa o regalo,
corroborando la hipotesis planteada por los investigadores acerca de los componentes con mayor
participacion en el involucramiento, lo que no ocurrié con el componente de valor simbélico, que no
encontré la misma valoracion que el interés y la importancia.

Elinvolucramiento del consumidor en el momento de comprar un implemento deportivo es alto,
el producto es algo que genera interés y recompensa al mismo; porque su decision, no solo cubrira
una necesidad, también mejorara su experiencia en la practica deportiva, expresando lo que siente
y transmitiendo lo que anhela sea interpretado.

El estudio permiti6 conocer que los consumidores entre los 18 a 25 afios presentan los indices de
involucramiento mas altos y los consumidores ubicados en el rango superior a los 56 afios cuentan
con los indices de involucramiento mas bajos. En los practicantes de algin deporte jovenes el
involucramiento de compra es alto, el deseo de expresar emociones, sentimientos, personalidad
y figura son diferentes a los consumidores de mayor edad, los primeros estan influenciados por la
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moda, por los estilos, por los grupos sociales a los cuales pertenecen y a todo tipo de informacion, lo
anterior se evidenciaba en la publicidad de los locales participantes de la investigacion.

Los resultados establecen una linea de base en cuanto al comportamiento del consumidor de
implementos deportivos en la ciudad de Santiago de Cali, permitiendo a las empresas reforzar y
direccionar sus estrategias y acciones en pro de las caracteristicas propias de esta poblacion,
facilitindole crear ventajas competitivas a las empresas del sector, presentando productos con
caracteristicas exigidas y esperadas por los consumidores.

Limitaciones

Aunque este estudio proporciona hallazgos significativos sobre los perfiles de involucramiento de
los consumidores de implementos deportivos, persisten algunas limitaciones, lo que suministra las
direcciones para una investigacién futura. La investigacion se centré en la ciudad de Santiago de Cali,
restringiendo elanalisis a otras ciudades o municipios, para futurasinvestigaciones, deberia realizarse
en mas ciudades, permitiendo analizar otros aspectos como los culturales o los econdmicos.

Por tratarse de un estudio transversal, no se consideran aspectos relacionados a la evolucion de los
perfiles respecto al tiempo, convirtiendo lo anterior en un punto de partida para un futura investigacion,
a partir de un estudio longitudinal, comparando los resultados en diferentes periodos de tiempo,
finalmente, la investigacion no generd una distincion entre géneros, seria interesante analizar el efecto
que puede conllevar en los resultados relacionar el género con los perfiles de involucramiento.
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