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RESUMEN
La presente investigacion tiene como objetivo principal proponer variables e indicadores
que permitan analizar los factores presentes en la decision de compra de los consumidores de
suplementos deportivos en Lima Metropolitana. En ese sentido, el estudio busca contribuir en el

analisis del consumidor de un sector en crecimiento y con potencial de penetracion.

Para lo cual, en primer lugar se realiza una revision de la literatura teorica, haciendo
énfasis en las teorias del comportamiento del consumidor y los modelos propuestos con el
objetivo de escoger el modelo de referencia para la investigacion que permita relevar mayor

informacion para el sector estudiado.

En esa misma linea, se presenta un marco contextual con el objetivo de dar a conocer el
mercado de nutricién deportiva, especialmente el sector de suplementos deportivos que ocupa
parte importante de este mercado y posee los productos mas populares. Asimismo, se conoce los
principales impulsores del crecimiento de este sector y los nuevos retos que enfrentan, dando a
conocer que los paises latinoamericanos que destacan en este mercado son Brasil, México y
Argentina y el que destaca a nivel nacional Estados Unidos. Finalmente, se realizaron entrevistas
exploratorias para caracterizar al consumidor de suplementos deportivos, lo que a la vez permitid

profundizar en la problematica encontrada en el contexto peruano.

Finalmente, la importancia de realizar analisis tedrico y contextual, radica en que con la
informacion obtenida se han planteado las bases para el marco analitico que permitira estudiar y
conocer al consumidor de suplementos deportivos en Lima Metropolitana. Por lo que es necesario
precisar que el alcance de este trabajo ha sido tedrico y se requiere realizar un trabajo de campo
para validar y profundizar en los hallazgos obtenidos tras las entrevistas de caracter netamente

exploratorio.
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INTRODUCCION

La presente investigacion posee como objetivo principal proponer variables e indicadores
que permitan analizar los factores presentes en la decision de compra de los consumidores de
suplementos deportivos en Lima Metropolitana. La justificacion de estudio radica en la
oportunidad de obtener informaciéon sobre el comportamiento del consumidor para un sector

empresarial en crecimiento en el Pert como lo es el de los suplementos deportivos.

Esta investigacion posee una estructura de cinco capitulos. El primero es el planteamiento
del problema. Este presenta la oportunidad de estudio del mercado de suplementos deportivos,
los objetivos y las preguntas de investigacion que se pretenden alcanzar, la justificacion de la
importancia de la investigacion en el contexto de la gestion, y su viabilidad. El segundo es el
marco tedrico. En este se revisan los distintos conceptos acerca del comportamiento del
consumidor, su origen ¢ importancia en el marketing, los modelos creados para entender al
consumidor y su entorno, la eleccion del modelo mas adecuado para la investigacion, y la
propuesta de las variables mas relevantes para el analisis de los consumidores del mercado a ser
estudiado. El tercero es el marco contextual. Dentro de este se presenta la industria de suplementos
deportivos. Esto se logra mediante la definicion del mercado, la caracterizacion de suplementos
deportivos, la presentacion del mercado global y las caracteristicas del consumidor
latinoamericano, y el analisis del mercado peruano a través de un PESTE y caracterizacion de su
oferta. El cuarto es la aplicabilidad. Lo que se realiza en este apartado es presentar los posibles
usos o desarrollos que la investigacion podria tener desde un punto de vista tedrico y practico, y
mencionar algunas sugerencias para futuras investigaciones complementarias. Finalmente, el
quinto esta conformado por las conclusiones, con las cuales se busca hacer una sintesis breve de

los puntos mas relevantes del presente trabajo.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El primer capitulo de esta investigacion tiene como objetivo presentar la oportunidad de
estudio del mercado de suplementos deportivos. Luego los objetivos y las preguntas de
investigacion que se pretenden alcanzar. Finalmente, se justifica la importancia de la

investigacion en el ambito de la gestion, y se presenta la viabilidad de la investigacion.

1. Planteamiento del problema

El mercado de nutricion deportiva consta de productos que complementan la ingesta
caldrica, los cuales poseen diversas presentaciones y composiciones como lo son los polvos,
capsulas, geles, jarabes, barras nutritivas y bebidas energéticas (Cuesta & Segrera, 2018). En el
2018, dicho mercado facturd a nivel mundial alrededor de 50.84 miles de millones de dolares
estadounidenses acorde al portal Statista (Shahbandeh, 2019). Asimismo, se estimd un
crecimiento anual de 9.9% para este mercado, pronosticandose para el 2023, una facturacion en
el sector superior a los 81.50 miles de millones de ddlares (Shahbandeh, 2019). Estas cifras
reflejan el acelerado crecimiento que ha tenido la industria a nivel global. El sector de suplementos
deportivos ocupa parte importante de este mercado; asi, en el 2019 tuvo la mayor cuota con mas
del 80% (Grand View Research, 2020). Dentro de este segmento, los productos mas populares
son las proteinas, la creatina y quemadores de grasa, con el 39.7%, 14% y 14% respectivamente
(Zuluaga & Samana, 2012, p.12). Por ello, la presente investigacion tendra como objeto de estudio
al mercado de suplementos deportivos, pues es el que representa los productos mas populares,

mayor cuota y crecimiento en este mercado.

Parte del crecimiento de este sector se debe a que el mercado de nutricion deportiva esta
presentando una expansion en su segmento de clientes. Ya no son solo los fisicoculturistas y
atletas de alto rendimiento quienes consumen estos productos, sino que ahora existe un publico
nuevo, los cuales son personas que buscan enfocar su estilo de vida hacia lo saludable y lo fitness'
(Global Nutrition Report, 2018, p.8). Ademas, el mercado de nutricion deportiva no solo esta
creciendo por la expansion en su segmento de clientes, sino que hay una creciente distribucion de
estos productos en los supermercados (Williams, 2019, p.24). De esta manera, a nivel mundial,
se puede apreciar como mas personas estan optando por un estilo de vida saludable y la
introduccion de los ejercicios a su rutina diaria, lo que conduce a demandar diversos productos

en este mercado.

! Entiéndase por fitness a la practica de alguna actividad fisica, que se realiza con el objetivo de mantener
un buen estado corporal y alcanzar el bienestar.



En el Peru, el panorama no es diferente, pues acorde a Euromonitor Internacional (2019)
cada vez mas personas estan optando por un estilo de vida saludable y por la realizacion rutinaria
de ejercicios. Asi, el mercado de suplementos deportivos facturdé 420 millones de soles en el 2018,
presentando un crecimiento de 17% con respecto al afio anterior (Semana econdmica, 2019). Este
crecimiento se debe principalmente al aumento del consumo de productos multivitaminicos y
suplementos organicos (Semana econdmica, 2019). Todo esto muestra que el mercado de
suplementos deportivos presenta un potencial de desarrollo y penetracion, por lo que es necesario
conocer a los emergentes y potenciales clientes para el aprovechamiento eficiente de nuevas

oportunidades en el mercado.

La ampliacion del publico del sector de nutricion deportiva plantea un nuevo reto para las
organizaciones. Como sefiala Gutiérrez (2020), el crecimiento del sector también tiene como
efecto que exista una competencia creciente cada afo (p. 264). De esta manera, han surgido
nuevas empresas especializadas en este sector, las cuales ofertan productos similares y
perfectamente sustitutos (Valladares, 2018, p.22). Esto es validado por Arellano (2020), quien
menciona que los retos mas importantes dentro de la industria fitness son el evangelizar al publico
y la necesidad de la informacion; ello porque en un inicio este mercado era exclusivo para
fisiculturistas y deportistas de alto rendimiento, quienes conocian los productos, mientras que
ahora existe un consumidor nuevo que requiere de mayor informacion, considerando que aun

existen muchos mitos acerca de los productos en este sector.

Por ello, para lograr posicionarse en este nuevo mercado, las organizaciones deben
conocer a sus consumidores, con el fin de generar una ventaja competitiva y crear valor para los
clientes (Kotler & Armstrong, 2013, p.98). Ademas, no solo es necesario conocerlos para
adelantarse a la competencia, sino que desconocer las expectativas de preferencias de sus
potenciales clientes obstruye el eficiente aprovechamiento de nuevas oportunidades en el

mercado.

La presente investigacion tiene por objeto estudiar los principales factores presentes en la
decision de compra de productos de suplementos deportivos. En resumen, la oportunidad de
investigar el tema surge por los siguientes dos motivos. El primero es que existe un crecimiento
potencial del mercado de suplementacion deportiva, tanto a nivel local y global, que repercute en
la ampliacion del segmento de sus clientes. El segundo, que existe una mayor competencia, debido
al crecimiento del sector, lo que invita a las empresas a ser mas estratégicas para obtener un mejor
posicionamiento a través del entendimiento de su consumidor, lo que generaria una ventaja para

las organizaciones en un contexto de mercado y competencia creciente.



2. Preguntas de investigacion
2.1 Pregunta General

e ,;Como analizar los factores que intervienen en la decision de compra de los

consumidores de suplementos deportivos en Lima Metropolitana?

2.2 Preguntas Especificas

e ,Cudles son los enfoques teoricos que fundamentan el comportamiento del

consumidor y los factores que intervienen en su decision de compra?

e ;Coémo se han instrumentalizado los factores de decision de compra en estudios
empiricos y en qué medida se pueden adaptar estas variables para el caso de los

suplementos deportivos?

e ;Cuales son los impulsores del crecimiento de la industria de suplementos deportivos

a nivel mundial y como ha evolucionado este mercado en Latinoamérica?

e ;Cual es la situacion actual del mercado de suplementos deportivos en Lima

Metropolitana y cuéles son las tendencias y caracteristicas de los consumidores?

3. Objetivos
3.1 Objetivo general

e Proponer variables e indicadores que permitan analizar los factores presentes en la
decision de compra de los consumidores de suplementos deportivos en Lima

Metropolitana.

3.2 Objetivos especificos

e Presentar los distintos enfoques tedricos sobre comportamiento del consumidor y los

factores de decision de compra.

e Revisar la instrumentalizacion de los factores de decision de compra en estudios

empiricos.

e Presentar a los impulsores del crecimiento de la industria de suplementos deportivos

a nivel mundial, asi como la situacion del mercado latinoamericano.

e Realizar un andlisis del mercado de suplementos deportivos en Lima Metropolitana,

asi como, asi como de la informacion disponible sobre el perfil del consumidor.

4. Justificacion
En primer lugar, los productos de nutricion deportiva resultan beneficiosos en un contexto
en el cual no contar con una vida saludable puede desencadenar en diversas enfermedades

cronicas, como lo demuestran diversas investigaciones que enfatizan en una dieta saludable como
4



condicion necesaria para el desarrollo del pais (ComexPeru, 2020). De esta manera, el crecimiento
del mercado de nutricion deportiva resulta favorable para el desarrollo como sociedad, debido a
que los productos que se venden en este sector buscan la mejoria del ser humano mediante la

complementacion de la nutricion y el incentivo a llevar una vida activa.

En segundo lugar, la presente investigacion permitira obtener informacion sobre el
publico objetivo de un sector empresarial en crecimiento en el Pert. La literatura existente sobre
este sector se basa en analisis financieros y planes de negocio; sin embargo, hace falta conocer
como el consumidor de este tipo de productos realiza su decision de compra. De hecho, segiin
Kotler y Armstrong, el conocer y analizar el comportamiento del consumidor permite a las
empresas realizar un mejor planeamiento estratégico de la organizacion, ya que implica identificar
las nuevas oportunidades que se presentan en el mercado en un entorno cambiante, mediante el
conocimiento del negocio, producto, mercado y clientes (Kotler & Armstrong, 2013, p. 137).
Sobre este ultimo punto, los consumidores son capaces de tomar diversas decisiones de compra
durante su rutina diaria, por lo que conocer sus necesidades y deseos es la forma de tener éxito en
el mercado competitivo actual (Kotler & Armstrong, 2013, pp.48-162). Asimismo, poseer
informacion sobre este mercado en crecimiento resulta beneficioso tanto para los actores ya
presentes en este contexto como para los que deseen ser parte de este, al formar un nuevo
emprendimiento. En ambos casos, se requiere conocer qué factores afectan la decision de los
compradores, para posteriormente realizar un marketing eficiente que apoye y esté de acuerdo al

planeamiento estratégico de la organizacion.

Por tltimo, la manera en la que se estructura esta investigacion y se plantea la recoleccion
de informacion servira de base para futuros estudios en otros mercados crecientes en el Pert con

escasa literatura a nivel nacional.

5. Viabilidad
La presente investigacion fue viable, pues se contd con los recursos necesarios para

llevarla a cabo. A continuacion, se detalla cada recurso considerado:

En cuanto a los recursos tedricos, un andlisis exploratorio permitié dar cuenta de que
existe teoria suficiente acerca del comportamiento del consumidor y su proceso de decision de
compra. Ademas, si bien en el Peri no existen muchos estudios acerca del sector de nutriciéon
deportiva, si existen estudios en paises similares, lo que permiti6 extrapolar alguna informacion

requerida.



Por otro lado, se cont6 con el adecuado recurso temporal, pues con el objetivo de cumplir
con las actividades planteadas, se realizo una planificacion de las tareas, contandose con un

adecuado manejo del tiempo.

Por tultimo, se logrd obtener el contacto con expertos en el tema de estudio, como lo son
profesionales en nutricion deportiva, entrenadores deportivos y expertos en el sector empresarial
de suplementos deportivos, lo que ha permitido validar el problema de investigacion, asi como

complementar la informacion secundaria sobre el marco contextual.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

El segundo capitulo tiene como objetivo presentar las fuentes tedricas que sustentan la
presente investigacion. Para empezar, se revisan los distintos conceptos acerca del
comportamiento del consumidor, su origen y su importancia en el marketing. Asimismo, se
presentan los modelos creados para entender al consumidor y su entorno. Luego, de acuerdo a las
caracteristicas del mercado, se elige el modelo mas idoneo para la investigacion. Finalmente, con
base en la literatura empirica, se determinan las variables y se proponen indicadores para el
analisis de los factores que influyen en el comportamiento del consumidor de suplementos

deportivos.

1. El comportamiento del consumidor

El término “comportamiento del consumidor” cobré importancia en el campo del
marketing a finales de la década de 1960, cuando los nuevos estudios de mercado mostraban lo
sencillo que podria resultar vender los bienes que se habia identificado que los clientes
comprarian, en lugar de convencerlos en comprar los bienes que la empresa decida producir
(Schiffman, Kanuk & Wisenblit, 2010, p. 8). En otras palabras, la idea de producir grandes
cantidades de bienes o servicios para luego buscar venderlos quedo desfasada, se empezo a hacer
énfasis hacia los consumidores y sus preferencias en el mercado. Sin embargo, el concepto del
comportamiento del consumidor para aquella época era un nuevo campo de estudio en el
marketing, las investigaciones que existian sobre este tema eran escasas, por lo que los tedricos
del marketing para desarrollar este concepto a profundidad abarcaron otras disciplinas cientificas
como la psicologia, sociologia, psicologia social, antropologia y economia (Schiffman et al.,
2010, p. 18). Ello explica la razon por la cual el concepto del comportamiento del consumidor ha

sido presentado desde diversas perspectivas y enfoques teoricos a lo largo del tiempo.

De esta manera, para Schiffman, Kanuk y Wisenblit, (2010) el comportamiento del
consumidor es definido como la conducta “que los consumidores exhiben al buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus
necesidades” (p.5). Por tanto, para entender la conducta de compra se requiere estudiar “lo que
compran, por qué lo compran, cudndo, donde, con qué frecuencia lo compran, con qué frecuencia
lo utilizan, cémo lo evaltian después de la compra, el efecto de estas evaluaciones sobre compras
futuras, y como lo desechan” (Schiffman et al., 2010, p. 5). Asimismo, los autores presentan dos
tipos de consumidores: el consumidor final y el consumidor organizacional. El primero es aquel
que compra un bien o servicio para uso propio o como obsequio para un tercero, mientras que el
segundo es toda entidad que compra productos o servicios para que pueda operar (Schiffman et
al., 2010, p. 5).



Por otro lado, para Kotler y Armstrong (2013), el comportamiento del consumidor es “la
conducta de compra de los consumidores finales, es decir, de los individuos y las familias que
compran bienes y servicios para consumo personal” (p. 133). De formas mas precisa, estos autores
consideran que estudiar la conducta de compra no solo se refiere a entender por qué lo hacen, sino
también saber qué, donde, cuando, cémo y qué cantidad compran (Kotler & Armstrong, 2013, p.
134). Asimismo, para la evaluacion de esta conducta, es importante mencionar que estos autores
plantean estudiar el proceso de compra desde el reconocimiento de la necesidad hasta el

comportamiento post compra (Kotler & Armstrong, 2013, p.152)

A forma de conclusion, los autores mencionados anteriormente presentan ideas similares
en cuanto a la definicion del comportamiento del consumidor, pues ambos abarcan este concepto
desde la conducta que poseen las personas en el proceso y al momento de adquirir algin bien.
Asimismo, tanto Kotler y Armstrong, como Schiffman et al. consideran en su analisis al

consumidor final, que sera el objeto de estudio en la presente investigacion.

1.1 Modelos de comportamiento del consumidor

Estudiar al consumidor resulta complejo, puesto que intervienen muchas variables
relacionadas a la conducta de compra. Y si bien a lo largo del tiempo se han desarrollado diversos
modelos con el objetivo de simplificar una realidad bastante compleja y asi poder estudiarla
(Rivas & Esteban, 2013, pp.71-78), en un inicio, los modelos que se crearon para entender este
fenémeno fueron unidimensionales, enfocandose solamente en el consumidor sin considerar su
entorno, lo cual hacia que no se pueda indagar la razon de la manifestacion de la conducta de
consumo del ser humano (Vivar, 1991, p.98). Este problema hizo que se reconozca la necesidad
de crear modelos integrados, globales, multidimensionales o micro analiticos, los cuales analizan
el comportamiento del consumidor y las relaciones funcionales con su entorno, para luego
describir de forma detallada esta realidad (Vivar, 1991, p.98). Los primeros modelos globales
micro analiticos que surgieron fueron: el modelo de Nicosia (1966), Howard y Seth (1969) y de
Engel, Kollat y Blackwell (1973).

El modelo de Nicosia fue el que se publico primero de manera formal en 1966, este se
centra en tres elementos clave: las predisposiciones, las cuales aparecen como estructuras pasivas
referidas a aspectos generales en el tiempo; las actitudes, que se presentan como estructuras
impulsoras débiles y, las motivaciones, que son las grandes fuerzas que impulsan la accion (Rivas
& Esteban, 2013, p.76). Asimismo, el modelo analiza las principales fases del proceso de decision
de compra dividido en cuatro campos: el de la fuente del mensaje a la actitud del consumidor,
investigacion y evaluacion de las relaciones instrumentales, acto de compra y retroaccion (Vivar,

1991, p.98). Los factores que se identifican en este modelo y sobresalen son: “atributos de las



empresas, la predisposicion del cliente, la actitud, motivacion, experiencia e integracion en el

proceso y el comportamiento de compra” (Viksne et al., citado en Maldonado & Ramirez, 2019,
p-15).

Si bien este modelo fue uno de los primeros en explicar el comportamiento del
consumidor teniendo en cuenta las variables en su entorno, este ha recibido diversas criticas por
su falta de comprobacion empirica y limitaciones respecto a la realidad. Asi, se le critica no
enfatizar en las influencias del entorno social, ni en las circunstancias econdmicas, factores
sumamente importantes. Por ultimo, pese a ser un modelo que combina lo tedrico con la
formulacion y simulacion matematica; también, se critica que abarca un gran niamero de variables

lo que dificulta su comprension (Vivar, 1991, p.111).

El segundo modelo macro analitico global es el presentado por Howard y Seth en 1969,
este modelo fue el mas aceptado por los autores de la década de los 70 y se basaba principalmente
en explicar el comportamiento de compra del consumidor en relacion al problema de la eleccion
de marca (Rivas & Esteban, 2013, p.76). Este modelo plantea tres supuestos basicos: (i) el
comportamiento de compra es racional, (ii) la eleccion de marca es un proceso sistematico, y (iii)
la conducta sistematica debe ser provocada por algin hecho. Estos supuestos sobre el
comportamiento de compra explicarian lo que ocurre entre el input (estimulo social y comercial)
y el output (actitudes que manifiesta el individuo) (Rivas & Esteban, 2013, p.76). A partir de ello,
el modelo desarrolla cuatro tipos de variables: las de entrada de estimulos, variables de respuesta,

constructos hipotéticos y variables exogenas (Vivar, pp.100-102).

El modelo planteado por Howard y Sheth es considerado uno de los mejores aportes en
el avance de estudio del consumidor, sin embargo, fue dejado de lado porque algunas de las
variables presentadas son dificiles de medir y operativizar, a la vez que se ha encontrado baja

correlacion entre las mismas (Vivar, 1991, p.106).

Por ultimo, el modelo de Engel, Kollat y Blackwell tuvo su primera concepcion en 1968,
y se fue desarrollando con Kollat hasta 1973; sin embargo, tras el fallecimiento de este ultimo el
modelo cambi6 el nombre a modelo de Engel, Blackwell y Miniard (2003). Este modelo ha
atravesado diversas modificaciones y actualizaciones (Sanabria, 1993, pp. 12-13). Al igual que
los modelos ya mencionados, busca brindar una descripcioén general del proceso de compra y
evaluar la relacion que existe entre las variables que intervienen en el mismo, para lo cual integra
cuatro areas: el procesamiento de la informacion, el campo psicologico individual, las influencias

externas y el proceso de decision y compra (Rivas & Esteban, 2013, p.75).



Respecto a las criticas hacia este modelo, las principales son que es un modelo
mecanicista, altamente racional y menos analitico que el presentado por Howard y Sheth, aunque

describe en mayor detalle el proceso de compra (Lambin & Peetes citado en Vivar, 1991, p. 117).

Entonces, estos tres modelos fueron los primeros considerados como micro analiticos
globales, estos surgieron para dar un nuevo entendimiento de la conducta del ser humano
relacionado al consumo y su entorno. Ello, con el objetivo de que se pueda entender todas las
variables que podrian afectar la decision de compra. Si bien estos modelos han recibido diversas

criticas, su importancia radica en que abrieron paso a nuevos estudios en la actualidad.

En cuanto a los modelos mas contemporaneos, los que destacan son el modelo Kotler y
Armstrong, el cual se presentd por primera vez en 1999, aunque se realizaron modificaciones y
actualizaciones hasta el 2017; y Schiffman, Kanuk y Wisenblit que plantearon su modelo en 2001,
pero cuenta con actualizaciones hasta el 2010. Es preciso mencionar que ambos modelos,
presentan un enfoque multidimensional, es decir estudian al consumidor y su entorno. A

continuacion, se detalla a profundidad cada uno.

El modelo de comportamiento del consumidor de Kotler y Armstrong (2013, p.134),
tiene el objetivo de entender como los estimulos se convierten en respuesta dentro de la caja negra
del consumidor. Este ultimo término es la representacion de los procesos mentales imperceptibles
en el proceso de decision de compra (Kotler & Armstrong, 2013, p.134). En otras palabras, es
todo aquello que pasa por la cabeza de una persona determinando los porqués de su

comportamiento de compra. Este modelo “estimulo-respuesta” es representado en la Figura 1
(Kotler & Armstrong, 2013, p.134).

Figura 1: Modelo del comportamiento del comprador

Fuente: Kotler y Armstrong (2013)

Este modelo busca lograr su objetivo mediante dos partes o pasos (p. 135). En primer
lugar, se busca conocer los factores o caracteristicas del comprador que afectan en la percepcion
de los estimulos y las reacciones frente a ellos y, en segundo lugar, estudiar el proceso de decision

de compra.

Sobre el primer paso, se puede mencionar, que para entender o conocer qué es lo que

afecta la percepcion de los estimulos y reacciones en los consumidores, se debe conocer la

10



existencia de cuatro tipos de caracteristicas o factores del comprador que ayudan a la
determinacion de su respuesta. Especificamente, estos se dividen en culturales, sociales,
personales y psicologicos (ver Figura 2). Dentro de cada uno de estos también existen
subdivisiones. Los factores culturales, se subdividen en cultura, subcultura y clase social (Kotler
& Armstrong, 2013, p. 136). Los factores sociales, en grupos de referencia, familia, y papeles y
roles (Kotler & Armstrong, 2013, p. 136). Los factores personales, en edad y etapa del ciclo de la
vida, ocupacion, situacion economica, estilo de vida, y, personalidad y autoconcepto (Kotler &
Armstrong, 2013, p. 136). Y, finalmente, los factores psicologicos, se subdividen en motivacion,

percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes (Kotler & Armstrong, 2013, p. 136).

Figura 2: Factores del comprador

CULTURALES SOCIALES PERSONALES PSICOLOGICOS
Grupos de referencia Edad v etapa del Motivacion
Cultura ciclo de vida
Ocupacion Percepcion
Subcultura + Familia T Situacion econdmica + gy ORI
Estilo de vida Aprendizaje

Papeles (roles) v
estatus

Clase social Personalidad y

autoconcepto Creencias v actitudes

Adaptado de: Kotler y Armstrong (2013)

Sobre el segundo paso, para el estudio de la decision de compra se debe de considerar la
existencia de cinco etapas en cada compra, las cuales son: “reconocimiento de necesidades,
busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento
posterior a la compra”(Kotler & Armstrong, 2013, p. 152) (ver Figura 3). Es preciso mencionar
que este proceso se inicia mucho antes de la compra real y que contintia tiempo después; es por
esto que los estudiosos de mercado se enfocan en todo el proceso de compra y no solo en el de la

decision de compra (Kotler & Armstrong, 2013, p. 152)

Figura 3: Proceso de decision de compra

Adaptado de Kotler y Armstrong (2013)

En sintesis, el modelo de Kotler y Armstrong posee como objetivo entender como los
estimulos se convierten en respuesta mediante dos pasos. El primero es el entendimiento de los

factores o caracteristicas del comprador que afectan en la percepcion de los estimulos y las
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reacciones, y el segundo es el estudio del proceso de decision de compra. Sobre el primero, es
necesario conocer la existencia de cuatro tipos de factores que influyen en la decision del
comprador: culturales, sociales, personales y psicologicos. Sobre el segundo, es necesario
entender que el proceso se inicia desde antes de la compra real y que contintia después de este

Suceso.

Otro modelo del comportamiento del consumidor es el planteado por Schiffman et al.
(2010), el cual refleja al consumidor cognitivo y hasta cierta medida al consumidor emocional.
Se caracteriza a un consumidor como cognitivo cuando este busca y evaltia informacion sobre las
marcas y los puntos de venta seleccionados. Con frecuencia a estos consumidores se les concibe
como activos en busqueda de productos y servicios que cubran sus necesidades; sin embargo, este
hecho no quiere decir que los consumidores realicen una btisqueda incesante, sino que buscan
informacion hasta el punto en el que estos sienten que tienen la suficiente para tomar una decision
(Schiffman et al., 2010, p.463). Por otro lado, el consumidor emocional o impulsivo es aquel que
toma decisiones en base a sus sentimientos o emociones muy profundas; es decir, estos conceden
mayor importancia al estado de animo y los sentimientos que presentan en ese momento, aunque
esto no quiere decir que son consumidores irracionales (Schiffman et al., 2010, p.463).
Asimismo, este modelo presenta tres componentes principales entrelazados: insumo o datos de

entrada, proceso, y resultado o datos de salida (ver Figura 4).

En cuanto al insumo o datos de entrada, este componente se basa en influencias externas
para que el consumidor reconozca que tiene la necesidad de adquirir un producto. Para ello, se
presentan dos influenciadores importantes: las actividades de la mezcla de marketing de las
organizaciones y las influencias socioculturales. Por el lado de las actividades de mezcla de
marketing, se encuentran las campafias de marketing que buscan alcanzar, informar y persuadir a
los consumidores de comprar y utilizar sus productos (Schiffman et al., 2010, pp.465-466).
Respecto a las influencias socioculturales estas son las consideradas influencias no comerciales,
como la familia, amigos, vecinos, clase social, pertenencia a grupos culturales, etc. (Schiffman et
al.,, 2010, p.466). En resumen, el componente de insumos o data de entrada se basa en
influenciadores externos, los cuales persuaden al consumidor para que reconozca que tiene una

necesidad para satisfacer.

El segundo componente es el de proceso, este se centra en la forma en la que los
consumidores toman decisiones. Se resalta la influencia interna de los conceptos psicologicos
inherentes a cada individuo como la motivacion, percepcion, aprendizaje, personalidad y
actitudes, ya que estos afectan el proceso de toma de decision del consumidor (Schiffman et al.,

2010, p.466). El componente del proceso se ha dividido en tres etapas: la primera es la del
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reconocimiento de la necesidad, la cual se da cuando el consumidor reconoce un problema; la
segunda es la busqueda anterior a la compra, que empieza cuando el consumidor ha percibido una
necesidad que podria satisfacerse con la compra de un producto y la tercera etapa es la evaluacion
de alternativas, en la cual el consumidor tiene una lista de marcas y criterios que ayudan a tomar
la decision (pp.466 - 470). Es decir, el componente del proceso abarca la manera en la que el
cliente busca informacion para satisfacer la necesidad generada, en este componente se resalta la

importancia que tiene la influencia interna de los factores psicologicos.

El dltimo componente en este modelo es el de resultado o datos de salida, el cual se
compone de dos actividades: el comportamiento de compra y la evaluacion posterior a la compra,
ambas tienen como objetivo incrementar la satisfaccion del cliente (Schiffman et al., 2010, p.479).
La actividad del comportamiento de compra, plantea la idea de que los clientes hacen tres tipos
de compras: compras de ensayo, cuando un consumidor compra por primera vez y una cantidad
menor a la usual; compras repetidas, cuando se tiende a comprar el producto repetidas veces y
compras de compromiso a largo plazo, esta tltima esta estrechamente relacionada con el concepto
de lealtad de marca (Schiffman et al., 2010, 479). Respecto a la evaluacion posterior a la compra,
esta actividad esta relacionada a la evaluacion del producto, se presentan tres posibles resultados
a estas evaluaciones : el primero conduce a un sentimiento neutral y se da cuando el desempefio
real del producto cumple con las expectativas; el segundo se da cuando el desempefio sobrepasa
las expectativas y el tercer resultado se da cuando el desempefio del producto se encuentra por

debajo de las expectativas, lo que genera una insatisfaccion (Schiffman et al., 2010, p.480).

Entonces, este modelo se enfoca en los aspectos cognitivos y emocionales del
consumidor, visualizando su conducta en tres fases distintas, pero entrelazadas: 1a fase de entrada,
la fase de proceso y la fase de salida. Asimismo, en el planteamiento de este modelo, se incluyen
factores internos (factores psicologicos) y factores externos (alcance del marketing e influencias
socioculturales). Por ultimo, los autores clasifican a este modelo como uno basico, puesto que

pretende ser sencillo y aplicado a la realidad.
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Figura 4: Modelo del comportamiento del consumidor de Schiffman y Kanuk

Fuente: Schiffman, Kanuk & Wisenblit (2010)

1.2 Modelo de referencia para la investigacion
El modelo del comportamiento del consumidor a ser usado como base de la presente
investigacion es el de Kotler y Armstrong. Esta eleccion se debe a tres principales razones: tipo

de enfoque, orientacion del enfoque y mayor cantidad de factores.

En primer lugar, el modelo de Kotler y Armstrong cobra relevancia al presentarse desde
un enfoque multidimensional, lo cual permite entender adecuadamente las razones de la decision

de compra. Como se menciond anteriormente, los modelos previos tenian un enfoque
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unidimensional, basandose solo en el analisis del cliente, lo que dificulta el entendimiento

completo del comportamiento del consumidor.

En segundo lugar, el modelo de estos autores esta enfocado en un analisis de marketing,
Kotler y Armstrong, presentan su modelo con la intencion de comprender el comportamiento del
consumo desde la perspectiva de estrategias de marketing como una interaccion de estimulo y
respuesta (Kotler & Armstrong, 2013 p. 162). Ello es importante porque al analizar los factores
presentes en la compra de suplementos deportivos, se abre el camino para brindar

recomendaciones en el marketing estratégico a empresas del sector.

Por ultimo, el modelo de Kotler y Armstrong abarca de manera amplia las caracteristicas
o factores que intervienen en el proceso de decision de compra y presentan mayor variedad de
factores de analisis, que resultan relevantes para el estudio del mercado especifico de suplementos
deportivos. Estos factores son: grupos de referencia, estilo de vida, papeles y estatus, edad y etapa

del ciclo de la vida, ocupacion, situacion econdmica, y creencias y actitudes.

Es asi que, en el modelo presentado por Schiffman, Kanuk y Wisenblit en los factores
internos no han sido considerados las variables de edad y etapa del ciclo de vida, las cuales son
importantes en el mercado estudiado, ya que otras investigaciones a nivel internacional han
demostrado la relacion que existe entre el consumo de suplementos deportivos y la edad de la
persona (Aguilera, Rodriguez, Torrealba, Campos, & Gracia, 2016). Asimismo, el estilo de vida
no es un factor relevante en el modelo de Schiffman, Kanuk y Wisenblit, pero lo es para el sector
de nutricion deportiva en el cual las tendencias de consumo se dan en personas la actividad fisica
y el deporte (Moloughney, 2019, p.40). Por otro lado, la situacion econémica también es una
variable importante en un mercado en el cual el costo de los productos es mas posible solventar
principalmente por la poblaciéon mas activa laboralmente (Duarte, 2018, p.74). Por tultimo,
también son importantes las creencias y actitudes, pues como ya se mencion6 anteriormente, el
sector de nutricion deportiva presenta retos importantes como el evangelizar al publico, en el

sentido de brindar mayor informacion sobre los productos y los mitos alrededor de estos.

2. Instrumentalizacion de los factores del comprador que influyen en la decision de
compra segun el modelo de Kotler y Armstrong

En este apartado se presenta la definicion de los factores del comprador que el modelo de
Kotler y Armstrong consideran como influyentes en la decision de compra de los consumidores.
Asimismo, se presenta la instrumentalizacion u operacionalizacion de estos factores a través de
la literatura empirica. Es necesario mencionar que en la medicion de los factores se han
encontrado estudios que poseen una relacion directa con el mercado de suplementos deportivos;

sin embargo, existen factores que no tienen referentes en estudios empiricos especificamente para
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este sector, por lo tanto, en esos casos, la instrumentalizacion de los factores se presenta con

enfoque en otros mercados.

2.1. Factores culturales
Los factores culturales son el primer tipo de factores que intervienen en la decision de

compra. Kotler y Armstrong (2013) los subdividen en cultura, subcultura y clase social (p.135).
2.1.1. Cultura

Este factor consiste en el origen mas basico de los deseos y del comportamiento de las
personas (Kotler & Armstrong 2013, p. 135). Dentro de este se encuentran los valores,
percepciones, deseos y conductas basicas aprendidos en diferentes contextos: familiar y otras
instituciones en el que el ser humano se desenvuelve. Sobre esto, Kotler y Armstrong (2013)
mencionan que cada grupo o sociedad posee una cultura propia y que las influencias de esta sobre
el comportamiento de compras varian significativamente en cada pais. Es por esto que el analisis
de este factor es relevante para las empresas, ya que el cambio cultural puede generar mayor
interés en algiin producto especifico del mercado (p. 135). Un ejemplo de esto es “el cambio
cultural hacia un interés mayor por la salud y el buen estado fisico que han creado una gigantesca
industria para los servicios de salud y de acondicionamiento fisico, equipo y ropa para ejercicio,

alimentos organicos y una variedad de dietas”(Kotler & Armstrong, 2013, p. 136).

Por otro lado, Arellano (2002), posee una definicion de la cultura como la personalidad
de la sociedad y que es la suma de valores, costumbres, y creencias que regula el comportamiento
de la persona o una sociedad especifica (p.324). Con esta definicion, el autor sefiala que cada

grupo social tiene una personalidad definida por su forma de pensar y actuar, que lo hace diferente
(Arellano, 2002, p.324).

A partir de las definiciones presentadas, en la presente investigacion el factor de cultura
se caracterizara como los valores, costumbres, creencias y conductas basicas que afectan el

comportamiento del consumidor.

Acerca de la medicion de este factor, Chuquilin, Flores y Lezcano (2020), en su estudio
de factores de consumo enfocado al sector de alimento canino, evalian este factor mediante la
formulacion de preguntas cualitativas del comportamiento basico del entorno que Kotler y
Armstrong proponen. Especificamente, trabajan con preguntas en torno a los valores, costumbres,
rituales y cualidades que las personas destacan al momento de pensar en un producto o al tener
la intenciéon de compra. Por otro lado, Melchor, Diaz y Rodriguez (2016), en el sector de
productos dietéticos, realizan la operacionalizacion de este factor mediante el analisis de la

afinidad de elementos de un producto con la cultura del individuo. Esto se realiz6 mediante
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preguntas que evaluaban si es que la marca y el producto iba de acuerdo o en contra de la cultura

que posee cada persona.

Entonces, este factor ha sido medido en base a los valores, costumbres, rituales,
cualidades que las personas destacan al momento de la compra y la afinidad de la cultura del

individuo con el producto.

2.1.2. Subcultura

Este factor puede resultar parecido a la cultura. Sin embargo, Kotler y Armstrong
(2013) mencionan, para clarificar la diferencia, que “cada cultura contiene subculturas mas
pequeiias, o grupos de personas con sistemas de valores compartidos basados en experiencias y
situaciones comunes en sus vidas”, y que dentro de este se encuentran variables como las
nacionalidades, religiones, grupos raciales y regiones geograficas (p. 136). De hecho, los autores
resaltan el contexto geografico a nivel interno de cada pais para poder determinar ejemplos de
este factor, por lo que se puede entender que esta seria su principal diferencia con la cultura.
Algunos ejemplos de grupos de subculturas que los autores mencionan son los hispanos

estadounidenses para el caso de Estados Unidos y las culturas indigenas en México y Chile.

En la literatura empirica se ha instrumentalizado este factor de manera similar a la
cultura, puesto que la diferencia estd enmarcada en su contexto reducido. De hecho, existen
investigaciones que no distinguen la diferencia, puesto que se refieren a mercados muy

especificos, que se desarrollan en un mismo espacio, por ejemplo, un distrito.
2.1.3. Clase social

Las clases sociales para Kotler y Armstrong (2013) son aquellas divisiones
relativamente permanentes y ordenadas de una sociedad, en la cual los miembros comparten
valores, intereses y conductas similares (p. 138). Asimismo, Castellanos (2010) y Molla (2006),
para clarificar esta definicién, mencionan que es un concepto utilizado para describir y delimitar
las diferencias o similitudes entre las personas o grupos sociales (p. 65) y que esta representa su

posicion (estatus) en una sociedad.

Es necesario mencionar que, asi como la cultura, para muchos autores, la clase social
también tiende a moldear las percepciones de los individuos sobre sus necesidades y deseos,
puesto que las personas de la misma clase social viven en los mismos lugares, asisten a espacios
similares, presentan gustos similares y compran en el mismo tipo de tienda (Noonan, 2019). En
otras palabras, tienden a presentar actitudes similares. Esto hace que, para los especialistas de

marketing, la clase social se considere un factor bastante util en la segmentacion, la focalizacion
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y la determinacion de los consumidores que presentan mayor poder de compra (Solomon, 2008,
p-11).

Respecto a la instrumentalizacion de este factor, en el contexto peruano la Asociacion
Peruana de Investigacion de Mercados, ha establecido como magnitud de medida de la clase social
los niveles socioeconomicos. Estos han sido clasificados por las letras A, B, C, D y E. (Romero
& Romero, 2013); entendiéndose A, como el nivel socioeconémico mas alto y E como el mas
bajo. Para esta evaluacion, la APEIM realiza una encuesta, que se actualiza anualmente,
basandose en variables que no solo abarcan el nivel econdémico sino también el nivel educativo,
el sistema de salud afiliado, los bienes y servicios, el equipamiento del hogar, y los servicios

publicos (Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados [APEIM], 2019, p.10)

Las diversas investigaciones de mercado en el Per han medido este factor en base a
las recomendaciones de la APEIM. Asi, Chuquilin et al. (2020) realizaron entrevistas a
profundidad en tomo a los temas de educacion, bienes y equipamiento del hogar. Por otro lado,
Herrera (2019) realizo su recoleccion de datos a través de un cuestionario en torno al tema de la

influencia de su clase social o grupo social al momento de la compra.

Entonces, la clase social es medida generalmente por el nivel socioeconémico en el
que se encuentra la persona. Esto también es reforzado por los autores Paul Peter y Jerry Olson
(2006), especialistas en marketing, quienes mencionan que el identificarse con una clase social es

influenciado por los estudios y ocupacion de la persona, lo que abarca sus ingresos (p.339).

2.2. Factores sociales
Kotler y Armstrong (2013) mencionan que el comportamiento de los consumidores
recibe influencias de factores sociales como los grupos pequetios, la familia, sus papeles sociales

y su estatus (p.139).

2.2.1. Grupos de referencia

Diversos tipos de grupos sociales afectan al comportamiento de una persona. Para
Kotler y Armstrong (2013), hay dos tipos de grupos sociales influyentes: los de pertenenciay los
de referencia. El primero realiza una influencia directa, mientras que el segundo realiza una
influencia tanto directa como indirecta. Estos autores caracterizan a la influencia directa como la
que ejerce una persona sobre otra por un contacto cercano (cara a cara), mientras que consideran
influencia indirecta a la comparacion o referencia con las actitudes, conductas y gustos de otras
personas (Kotler & Armstrong, 2013, p. 139). Para que se entienda atin mejor como interviene el
grupo de referencia en el comportamiento de las personas, los autores mencionan que, en este

caso, los grupos a los que no pertenecen las personas son los que afectan a estas (Kotler &
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Armstrong, 2013, p.139). Un ejemplo que brindan es el de Lebron James como un referente o
aspiracion de un adolescente que juega basquetball. (Kotler & Armstrong, 2013, p.139). De
hecho, este tipo de factor expone a las personas a nuevos comportamientos, estilos de vida,

actitudes y auto conceptos mediante los cuales su eleccion por productos y marcas es afectada.

Dentro de estos grupos de referencia, existen dos divisiones: influencias del boca a
boca y marketing del rumor, y las redes sociales. Sobre la primera, la influencia del boca a boca
sucede naturalmente cuando se empieza una conversacion de una marca utilizada o de agrado, y
el marketing del rumor consiste en reclutar o crear “lideres de opinién” que tengan la funcion de
hablar acerca de los productos de una empresa (Kotler & Armstrong, 2013, p. 140). Sobre la
segunda, las redes sociales “son las comunidades sociales en linea (blogs, sitios web de redes
sociales o incluso mundos virtuales) donde las personas socializan o intercambian opiniones e

informacion” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 140)

Para la medicion de este factor se han utilizado formas similares. Chuquilin et al (2020)
realizaron preguntas a los consumidores respecto a temas sobre el recibimiento de
recomendaciones de expertos, el consumo del producto por famosos, los grupos en los que solicita
recomendaciones, y el uso, promocion y sugerencias de redes sociales. Por otro lado, Franco,
Lopez y Rizzo (2018) realizan una medicion en torno a una sola pregunta, esta es si alguien ha
influido en su decision final de compra y por qué, en la cual da ejemplos de personas como sus
amistades, conocidos u otros relacionados. De forma similar, Herrera (2020), operacionaliza este
factor mediante una encuesta con preguntas abiertas en torno al tema de la importancia de la
opinion de las amistades al momento de elegir un producto y el lugar donde comprarlo. Entonces,
este factor se ha medido en base a los principales grupos influenciadores de la decision de compra,

ya sea en forma directa o indirecta, y la influencia de las redes sociales.

2.2.2. Familia

Otro factor que influye significativamente en el comportamiento del consumidor es la
familia. Segin Kotler y Armstrong (2013), los agentes que mas influencia tienen son el esposo,
la esposa y los hijos (p. 140). Cada uno de estos miembros de la familia posee una diferente
participacion de acuerdo al tipo de producto y el proceso de compra. En el caso del esposo o
esposa, su participacion influye en la compra de alimentos, productos para el hogar y la ropa
(Kotler & Armstrong, 2013, p. 140). Dentro de este primer caso, es importante mencionar que,
segun los mercaddlogos, en Latinoamérica, las esposas son las que evaluan el precio y el valor
del bien, con lo que ellas tienen un rol fundamental al momento de hacer las compras del hogar.
En el caso de los hijos, estos poseen una gran influencia en las decisiones de ropa, entretenimiento,

cuidado personal, tecnologia y vehiculos. Ademas, respecto a estos ultimos, se afirma que son
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uno de los principales influyentes en una familia, ya que, la mayoria de familias gastan en ellos

alrededor del 75% de sus ingresos netos (Kotler & Armstrong, 2013, p. 140).

Arellano (2002), por otro lado, determina a la familia en tres tipos: bioldgica, afinidad,
hogar y la familia consumidora (p. 400). Esta tltima es a la que considera que afecta directamente
a las estrategias de mercadotecnia y, por lo tanto, en las decisiones de compra. Sobre esta lo que
menciona es que es aquel “grupo de personas que conviven y comparten responsabilidades, gastos
y actividades para satisfacer sus necesidades” y que afecta al comportamiento del consumidor
dependiendo del ciclo de vida en que se encuentre la familia: recién casados dependientes, casados
jovenes independientes, padres proveedores, hijos colaboradores, hijos casados dependientes y

padres dependientes (Arellano, 2002, p.400).

Para la operacionalizacion de este factor, Franco et al. (2018), realizaron preguntas y
entrevistas estructuradas acerca de la compaifiia de un miembro de la familia a la hora de comprar,
de la influencia por parte del acompaiante en la decision de compra y de la referencia de algiin
familiar como modelo a seguir en las compras. En segundo lugar, Chuquilin et al. (2020),
utilizan encuestas y entrevistas acerca de la cantidad de miembros en la familia, quiénes son,
cuales son los valores mas resaltantes en este grupo, quién sugiere al momento de comprar, quién
evalua la compra, quién tiene la decision final de compra en casa y quién es el que realiza la
compra. Cabe precisar que, en cada una de las preguntas, también se especifica el porqué. En
tercer lugar, Herrera (2020) realiza la instrumentalizacion de este factor mediante entrevistas y
focus groups en torno a un tema general: recomendaciones y presiones existentes de familiares
para la compra de un producto. De hecho, en estas herramientas se usa la técnica de repreguntas

para lograr la recoleccion de datos.

Entonces, la operacionalizacion de este factor se ha dado mediante la recoleccion de
informacion acerca de la compaiia de un miembro de la familia, referencias de un familiar sobre
un producto, quién decide realizar la compra, quién paga el producto, asi como las presiones de

los familiares para la decision de compra.

2.2.3. Papeles y estatus

Los papeles y estatus surgen a partir de la posicion de una persona en cada grupo al
que pertenece. Especificamente, los papeles consisten en la realizacion de las actividades
esperadas de una persona, mientras que los estatus estan implicados en los papeles, ya que reflejan
el valor que le asigna la sociedad a las actividades que desempefia (Kotler & Armstrong, 2013, p.
142). Es por ello que se puede mencionar que, “el estatus es el puesto que le corresponde a cada
miembro en un sistema social y los roles son los papeles que cumple. Es decir, el estatus se recibe

o se adquiere y los roles se aprenden y se integran” (Rodriguez & Rabadan, 2014, p.48). Estos
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factores tienen una influencia directa en la compra mediante los grupos de afinidad en los que se
desenvuelven, ya que influyen en la necesidad y gusto que se tiene de los productos (Kotler &

Armstrong, 2013, p. 142).

En un estudio sobre el visionado de peliculas en salas de cine, la operacionalizacion
de este factor se hizo en base al rango de jerarquia que una persona ocupa en un grupo,
considerando si cuenta con la capacidad para influir sobre estos o no (Rodriguez & Rabadan,
2014). Por otro lado, en la investigacion presentada por Chuquilin et al. (2020), la medicion de
este factor se ha hecho a través de la identificacion del rol que cumple y desempeiia la persona en
base a las actividades que realiza con los grupos a los que pertenece, como puede ser los circulos
de amistad o relaciones con otros consumidores. En el caso del sector de suplementos deportivos
a esta medicion se le ha incluido la variable del estatus deportivo: amateur, semi-profesional o

profesional (Villanova et al., 2015, p.570).

De esta manera, este factor se ha medido teniendo en cuenta el rango de jerarquia que
ocupa una persona en un grupo y, el rol que cumple y desempefia la persona a través de las

actividades que realiza con sus pares.

2.3. Factores personales
Los factores personales son otro tipo de influencia en la decision de compra de las
personas. Dentro de estos, se encuentran la edad y etapa en el ciclo de vida, la ocupacion, la

situacion econodmica, estilo de vida, la personalidad y el autoconcepto del comprador.

2.3.1. Edad y etapa del ciclo de la vida

La edad es el tiempo que tiene o ha vivido una persona, mientras que las etapas del
ciclo de la vida se dividen en prenatal, nifiez, adolescencia, juventud, adultez y senectud (Dvoskin,
2004). Sobre este factor, lo que se afirma es que los cambios de etapas de vida y la edad misma
generan cambios en los gustos respecto a bienes como la comida, ropa, muebles y actividades
recreativas, por lo que las decisiones de compras se ven afectadas (Kotler & Armstrong, 2013, p.
145). De hecho, Kotler y Armstrong (2013), mencionan que algunos eventos demograficos y de
cambios en la etapa de vida que ocasionan variaciones significantes en los gustos de las personas
son el matrimonio, el nacimiento de los hijos, la compra de una casa, el divorcio, el ingreso de los
hijos a la universidad, los cambios en los ingresos econoémicos, el abandonar la casa de los padres
y la jubilacion (p. 145).Por esta razon, la edad es un factor clave en la segmentacion de mercado,

ya que acorde a esta se pueden moldear los gustos en bienes y servicios.

La forma en la que se ha medido esta variable en diversas investigaciones de mercado

se ha basado en determinar la edad y el comportamiento propio de esta. Hemsley-Brown y
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Oplatka (2016), en su investigacion del consumidor de educacion superior, instrumentalizan este
factor en la edad o tiempo que ha vivido una persona, y las actividades que se realizan en la etapa
del ciclo de vida (p.51). Por su parte, Chuquilin et al. (2020) miden esta variable en funcion de
los hébitos propios de la edad (p.25).

Con respecto a investigaciones empiricas en el sector de suplementos deportivos, se
ha podido encontrar una correlacion entre consumo de los productos y la edad; sin embargo,
debido a que en su mayoria estas son investigaciones del perfil del consumidor, no se han

estudiado los habitos o actividades propias de las edades encontradas (Villanova et al., 2015)
2.3.2. Ocupacion

La ocupacion es entendida como la actividad principal cotidiana que realiza la persona
para obtener o no ingresos, se caracteriza por el conjunto de actividades cuyas principales tareas
y deberes poseen un alto grado de similitudes (Tuvi, 2019, p.12). Se resalta la importancia de
esta variable, puesto que influye en la adquisicion de bienes o servicios (Kotler & Armstrong,
2013, p. 145). Asimismo, los especialistas en marketing buscan identificar a los grupos
ocupacionales que podrian tener un interés especial en sus productos o servicios (Tuvi, 2019,

p-12).

Peter y Olson (2006), mencionan que su medicion se debe realizar teniendo en cuenta
mediante qué acciones principales obtiene ingresos la persona. En la literatura empirica, este
factor es medido realizando preguntas en torno a caracteristicas del trabajo del sujeto, tales como,
la actividad a la que se dedica, el tiempo que dedica a la semana a esta actividad y el tiempo que

viene laborando. (Chuquilin et al., 2020).

En el sector de nutricion deportiva, diversos estudios han comprobado que el consumo
de suplementos deportivos estd muy asociado al tipo de ocupacion, lo que resalta la importancia
de estudiar esta variable. Su medicion se da a través de la actividad principal que realiza la
persona, aunque se tiene que tener en cuenta que existen diferentes segmentaciones para este
factor. Generalmente se mide la ocupacion segmentada en trabajador, jubilado, inactivo y otros
(Jorquera, Rodriguez, Torrealba, Campos & Gracia, 2016); aunque también existen otras
investigaciones que presentan este factor segmentado en estudiante, trabajador y ninguna

(Villanova et al., 2015).

2.3.3. Situacién econdmica

Sobre este factor, Kotler y Armstrong (2013) mencionan que los ingresos y el ahorro
son los principales influenciadores en la situacion economica y estos a su vez afectan las

elecciones de tiendas y productos de las personas (p. 145). De hecho, los autores mencionan el
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caso de Target como ejemplo para clarificar como son afectadas las elecciones de los
consumidores. Asi, luego de la tultima recesion en los Estados Unidos, Target optd por el
lanzamiento del programa “El gran ahorro” que buscaba que las personas vuelvan a adquirir sus
articulos cotidianos con marcas de disefiador, ya que habian perdido muchos clientes, porque
priorizaron la compra de productos de primera necesidad al haber tenido una baja en sus ingresos

(Kotler & Armstrong, 2013, p. 145).

Para medir este factor de la decisidon de consumo, se ha estado usando, en diversos
estudios de marketing y comportamiento del consumidor en el sector empresarial peruano, el nivel
socioeconomico presentado por APEIM. Sobre esto ya se ha hablado en el factor clase social.
Para ser mas claros, se utiliza la misma variable, debido a que esta evalua a la persona en diversos
aspectos como el nivel educativo, sistema de salud afiliado, y en especial, agentes econémicos

como bienes y servicios, y equipamiento del hogar (APEIM, 2019, p.10).

Cabe precisar que Chuquilin et al (2020) han operacionalizado este factor con el nivel
socioeconomico de APEIM, dividiendo su instrumento de recoleccion de datos en las variables
ingresos y gastos. En la primera se realiza preguntas sobre su ingreso: la fuente, el rango y como
afecta a su nivel de compra. En la segunda, busca entender qué tipos de gastos tiene al mes
y cuanto es lo que gasta. Esto concuerda con lo sugerido por especialistas en el tema, quienes
mencionan que, en la situacion econdmica, es importante conocer tanto ingresos como gastos,
este ultimo en mayor medida porque “una mejora o un empeoramiento de la situacion financiera
pondra igualmente de manifiesto nuevas posibilidades de gasto o restricciones al mismo” (Rivas

& Esteban, 2013, p. 368).

2.3.4. Estilo de vida

Respecto al estilo de vida, esta muestra a la persona interactuando con su entorno, por
lo que es considerado el patron de vida de una persona, el cual se expresa mediante las actividades,
intereses y opiniones (Kotler & Armstrong, 2013, p. 146); es decir, va mas alla de la clase social

o la personalidad de un individuo.

Para otros autores, como Solomon (2008), el estilo de vida también es un patron de
consumo, en el cual se reflejan las decisiones que toman las personas en como gastan su dinero,
sus ingresos y tiempo (p.209). Ademads, se menciona que actualmente, con el consumo moderno
de la sociedad, las personas son mas libres de seleccionar lo que desean, por lo que la compra de

bienes o servicios refleja su estilo de vida (Kotler & Armstrong, 2013, p.146).

Desde la perspectiva del marketing, se reconoce la importancia del conocimiento de

los estilos de vida de las personas, pues ayuda a entender los valores que cambian en los
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consumidores y como afectan el comportamiento de compra. Asimismo, se crean oportunidades
para las estrategias de segmentacion de mercado, ya que reconocer el estilo de vida de un
consumidor puede mostrar la determinacion que existe hacia los productos que estos compran y

las marcas que pueden ser mas atractivas para un segmento (Solomon, 2008, p.209)

Para Kotler y Armstrong (2013), medir esta variable, implica conocer las principales
dimensiones AIO del consumidor; es decir, las actividades, intereses y opiniones (p.146). Por otro

lado, a estas dimensiones otros autores le agregan habitos de compra (Solomon, 2008, p.216).

En las personas que consumen suplementos deportivos, esta variable ha sido medida
en base a los habitos de compra, actividades y opiniones. En cuanto a los habitos de compra se
midid: qué compran, cuando lo compran, por qué lo compran y en base a qué lo seleccionan
(Valencia & Bedoya, 2016, p.34-40). Por otro lado, otra dimension que se ha medido en los
estudios de este sector son las actividades que realizan las personas, haciendo énfasis en hébitos
alimenticios, salud y practicas deportivas, esto pues las empresas de suplementos deportivos
tienen el objetivo de ofrecer productos que satisfagan las necesidades de los clientes al ejercitarse
(Santana, 2017, p.4). Por tltimo, en la literatura empirica, se relieva el analisis de la dimension
opiniones porque se considera que en este mercado existe una tendencia hacia una estética
saludable, por lo que las personas presentan mayor preocupacion hacia su imagen fisica y

aceptacion social (Henao & Vazquez, 2016, p.50).

En resumen, el estilo de vida ha sido medido en base a los habitos de compra,

actividades, intereses y opiniones.

2.3.5. Personalidad y autoconcepto

La personalidad y el autoconcepto es otro factor que afecta al comportamiento del
consumidor. Este se basa en las caracteristicas psicoldgicas que diferencian a las personas.
Usualmente, es descrito en términos de rasgos personales como lo son la confianza en si mismo,
la sociabilidad, autonomia, el tipo de actitud, la adaptabilidad y la agresividad (Kotler &
Armstrong, 2013, p. 147). Kotler y Armstrong mencionan que su uso en el analisis del
comportamiento del comprador en marcas elegidas y productos, es util, debido a que estos dos
poseen personalidades. Es decir, las marcas y los productos son disefiados con un perfil de
consumidor mediante la mezcla especifica de rasgos humanos (Kotler & Armstrong, 2013, p.
147). Es por esto que las personas pueden poseer una preferencia mayor sobre algunos productos,
ya que se sienten identificados con estos. Algunos ejemplos de este tipo de influencia son la
asociacion de marcas como Jeep, Apple, CNN y Dove con los rasgos de resistencia, entusiasmo,

competencia y sinceridad, respectivamente (Kotler & Armstrong, 2013, p. 147).
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Para la medicion de este factor, Chuquilin et al. (2020), utilizd encuestas. Para estas
herramientas se generaron dos sub variables: tipo de personalidad y autoimagen. La primera, se
basd en preguntas sobre la preferencia de salir o quedarse en casa, la preferencia entre improvisar
o planificar, y en la aversion al riesgo en las decisiones de compra. La segunda se baso en el
conocimiento del autoconcepto de la persona, priorizando conocer virtudes, fortalezas, imagen
personal y habilidades. Por otro lado, Franco et al. (2018) realizd observaciones participantes,
pero en este caso la medicion se enmarco en dos grandes campos: la similitud o diferencia entre
los clientes, y las caracteristicas de los mismos. En resumen, para medir este factor, se tienen en
cuenta la personalidad del consumidor, la autoimagen, la similitud o diferencia entre los clientes

y sus caracteristicas.

2.4. Factores psicologicos
Kotler y Armstrong presentan los factores psicologicos, los cuales estan integrados por

la motivacion, la percepcion y el aprendizaje.
2.4.1. Motivacion

Para Kotler y Armstrong (2013), la motivacion o impulso surge cuando la necesidad
que tiene una persona sobre algo es suficientemente apremiante que lo conlleva a la busqueda de
su satisfaccion (p.147). Asimismo, se puede clasificar a las necesidades biologicas, que surgen de
estados de tension, o psicologicas, que surgen con la necesidad de obtener reconocimiento, estima

o pertenencia (Kotler & Armstrong, 2013, p. 147).

Del mismo modo, para Solomon (2008), la motivacién surge cuando una necesidad es
descubierta y el consumidor desea satisfacerla, ya que esta le genera un estado de tension, lo cual
impulsa al ser humano a intentar reducirla o eliminarla. Para este autor, la necesidad puede ser
utilitaria, que se da cuando se quiere lograr un beneficio funcional o practico, o hedonista que

incluye la necesidad de vivir una experiencia con respuestas emocionales (p.118).

Entonces, la motivacion se presenta a raiz de la toma de conciencia de que existe una
necesidad que se quiere satisfacer, puesto que esta puede generar urgencia o tension. Para entender
a profundidad estas necesidades, han surgido diversas teorias acerca de la motivacion, las que mas
destacan son las teorias de Sigmund Freud y Abraham Maslow, aunque se considera que estas
presentan diferencias para el analisis del consumidor y el marketing (Noonan, 2019). De hecho,
la teoria que mas se usa en investigaciones de mercado es el modelo de la jerarquia de las
necesidades de Maslow al considerarse que en este contexto, la jerarquia planteada ayuda a

identificar un nivel comin de necesidades para un segmento determinado (Noonan, 2019).
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La jerarquia de las necesidades de Maslow, es un modelo que establece cinco niveles
diferentes de necesidades humanas, las cuales se relacionan entre si. Estos niveles empiezan desde
las necesidades mas basicas a necesidades mas emocionales o superiores relacionadas a la
autorrealizacion. De esta manera, en el primer nivel se encuentran las necesidades fisioldgicas,
relacionadas directamente a la supervivencia, agua, suefio, alimentos, etc. En el segundo nivel, la
seguridad, la cual implica la satisfaccion de las necesidades fisioldgicas, asi como sentirse seguro
y no solo se habla de seguridad fisica sino también financiera. En el tercer nivel, se encuentra la
pertenencia, necesidad muy relacionada a la interaccion con otras personas; es la necesidad de
sentirse parte de un grupo e incluye los grupos sociales, amistad, intimidad y familia. En el cuarto
nivel, se encuentra la necesidad del yo, la cual incluye la necesidad de sentirse bien con uno
mismo, la valoracion y la imagen positiva de si mismo; en otras palabras, incluye el prestigio,
estatus y éxito. En el quinto y ultimo nivel, se encuentra la autorrealizacion o realizacion personal.
Esto hace referencia a la necesidad que tienen las personas de alcanzar su maximo potencial y
poder lograr lo que deseen. Ademas, en el marketing esto puede satisfacerse en cualquier

momento de la vida y de formas diferentes para cada persona (Solomon, 2008, p.126).

De ello se resalta que para que la motivacion sea un factor til en el marketing, se tiene
que comprender como influye esta en una situacion de compra especifica, cudl es el impulsor para
que el consumidor actue, establezca sus metas y resuelva el problema basado en su necesidad
(Noonan, 2019). Es por esta razon que el analisis de la motivacion generalmente se realiza a través
de una combinacion de técnicas de investigacion, pues se considera que no siempre el consumidor
es consciente de sus actos o dice lo que verdaderamente piensa; mediante la aplicacion de estas
técnicas, se busca recolectar informacion acerca de opiniones, comportamientos y motivaciones
ocultas (Schiffman et al., 2010, p.106). Asimismo, se sugiere que se evalie las necesidades
basadas en las prioridades y la frecuencia de los comportamientos, pues "nuestro grado de
motivacion depende de la distancia entre el estado presente y la meta” (Solomon, 2008, p.121).En
los estudios sobre el sector de suplementos deportivos, la forma en la que se ha medido este factor
se basa en lo que el consumidor quiere lograr al consumir estos productos; es decir, en las metas
(Rodriguez F., Crovetto M., Gonzalez A., Morant N., & Santibafiez F., 2011). Entonces, la forma

en que es medida la motivacion es en base al impulsor, metas y priorizacion de la necesidad.
2.4.2. Percepcion

Uno de los factores influyentes en el actuar de las personas es la propia percepcion del
contexto. Esta esta definida como el proceso por el cual los consumidores seleccionan, organizan
e interpretan informacion a través de los cinco sentidos: vista, oido, olfato, tacto y gusto (Kotler

& Armstrong, 2013, p. 148).
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Solomon (2008), menciona que el estudio de esta variable se enfoca en lo que las
personas afiaden a las sensaciones neutrales que obtienen a partir de los cinco sentidos para darle
significado y poder decidir o accionar (p. 49). Asimismo, describe el proceso perceptual de este
factor mediante tres pasos (Solomon, 2008, p.49). El primero es la exposicion que se origina a
través de la recepcion de los estimulos mediante los sentidos. El segundo es la atencion, en la cual
el enfoque es en algunos de los estimulos receptados. Finalmente, el tercero es la interpretacion,
en que el individuo les da un significado a los estimulos de acuerdo a sus prejuicios, necesidades

y experiencias.

Arellano (2002) sostiene que la percepcion es un paso adicional al estimulo de las
sensaciones que los organos sensoriales nos permiten (p.100). De hecho, clarifica que la
percepcion humana es el proceso mediante el cual un individuo interpreta y selecciona estimulos

para entender el mundo de forma coherente y con significado (Arellano, 2002, p.101).

Los tres autores presentados poseen un enfoque de la percepcion bastante similar. Por
ello, la definicion simplificada para este factor es que la percepcion es el proceso de interpretar y

ordenar los estimulos sensoriales para poder decidir y accionar en las compras.

Respecto a la medicion de este factor, los planteamientos teoricos indican que debe ser
medido en base a la percepcion que genera la imagen, el precio y la comunicacion con la que se
presenta el producto (Rivas & Esteban, 2013). Por su parte, en la investigacion de Franco et al
(2018) se ha medido teniendo en cuenta lo que la persona siente al tener contacto con el producto
0 servicio, la impresion a primera vista a través de medios publicitarios y la percepcion de valor
del producto en base al precio. Asimismo, en investigaciones relacionadas a los suplementos
deportivos, un estudio basado en la integracion del consumo de nutricion deportiva en la cultura
alimentaria noruega, instrumentaliza este factor teniendo en cuenta la percepcion del producto, el
precio, los beneficios de este y la funcion para el cuerpo (Skuland & Anestad, 2012). Entonces,
la medicion de este factor se ha realizado en base a la imagen del producto, la perspectiva de los

medios publicitarios, y la percepcion de valor del producto en base al precio y los beneficios.

2.4.3. Aprendizaje

El aprendizaje es un factor del comportamiento del consumidor generado mediante la
experiencia ganada del individuo (Solomon, 2008, p.84). De forma mas especifica, el aprendizaje
ocurre mediante la interaccion de estimulos, indicios, respuestas y reforzamiento que inducen a
la accion y terminan convirtiéndose en un motivo para la decision de compra. (Kotler &
Armstrong, 2013, p. 149). Para clarificar esto, Solomon (2008), menciona que “el aprendizaje
cubre un area muy amplia, que va desde la sencilla asociacién que hace un consumidor entre un

estimulo, como el logotipo de un producto (por ejemplo, Coca-Cola) y una respuesta (por ejemplo,
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“bebida refrescante™), hasta una serie compleja de actividades cognoscitivas (por ejemplo,
redactar un ensayo sobre el aprendizaje en un examen para la clase de comportamiento del

consumidor) (p. 84)”.

Otra perspectiva de este factor es la de Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010), que
consideran que el aprendizaje se puede dar sin un previo reforzamiento directo (p. 190). Es decir,
que los consumidores observan como se comportan, eligen, compran otras personas frente a
estimulos y los resultados obtenidos; posterior a eso, modifican su decision o conducta de compra
(Schiffman, Kanuk & Wisenblit, 2010, p. 190). Entonces, este factor hace alusion a los
conocimientos que adquiere la persona a raiz de una experiencia que puede estar directamente
ligada a ella o no, por lo que es importante entender a través de qué o coémo las personas logran

un aprendizaje.

La operacionalizacion de este factor, en investigaciones previas, se ha hecho de la
siguiente manera: en un estudio sobre consumo de ropa, se ha buscado entender como ha
cambiado o evolucionado la forma de vestir de la persona, por qué ha cambiado, quienes fueron
los influenciadores de este cambio y como lo hizo (Franco et al., 2018). Esta forma de analizar
este factor tiene similitud con otra investigacion en la cual se plantea el uso de variables como la
experiencia y conocimiento adquirido, por lo que se estudian experiencias pasadas, la evolucion

de estas y el pensamiento actual sobre el producto (Chuquilin et al., 2020, p.117).
2.4.4. Creencias y actitudes

Las creencias estan descritas como ideas descriptivas que tienen las personas acerca
de algo; suelen basarse en conocimiento reales, opiniones o la fe, y pueden generar carga
emocional en el individuo (Kotler, 2013, p.150). Las actitudes, por otro lado, son las evaluaciones,
sentimientos y tendencias de un individuo hacia algun objeto generado por la influencia de las
creencias; estas generan disgusto o agrado mental a las personas dependiendo del objeto (Kotler
& Armstrong, 2013, p. 150). En otras palabras, las primeras influyen en las segundas generando
cercania o lejania de un producto al momento de la decision de compra. Arellano (2002) aclara
este punto mencionando que la actitud determina la idea de si un producto es bueno o malo

dependiendo de las necesidades y motivaciones que este tenga.

En las investigaciones empiricas para la instrumentalizacion de este factor se usaron
herramientas como encuestas y entrevistas a profundidad. Chuquilin et al. (2020), analizaron este
factor mediante preguntas relacionadas al criterio con el que compra el sujeto, al pensamiento que
tiene acerca del producto, la comparacion del producto con un sustituto y los sentimientos que le
transmite el producto. Franco et al. (2018) realizaron una medicion similar a la del anterior autor,

con la diferencia de que estos enmarcaron sus preguntas en torno a los sentimientos presentes en
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el momento de la compra y habitos en la compra. Cabe precisar sobre este ultimo punto que el
analisis se realiza en el contexto temporal del antes, durante y después de la adquisicion de un

producto.

Entonces este factor se midié a través de encuestas y entrevistas, para averiguar el
criterio con el que compra el sujeto, pensamiento acerca del producto, sentimientos presentes al

momento de la compra y habitos de compra.

3. Marco analitico

Es preciso mencionar que el presente trabajo de investigacion tiene como foco a los
consumidores finales de suplementos deportivos y que a la vez suelen realizar adquisiciones de

manera recurrente.

De esta manera, para la construccion de un marco analitico que permita estudiar los
factores que influyen en el comportamiento de compra en el mercado de suplementos deportivos,
se partirda del modelo Kotler y Armstrong, por las ventajas ya sefialadas en el punto 1.2.
Finalmente, si bien se toma como marco el modelo planteado por Kotler y Armstrong, este trabajo
de investigacidon se concentra en las caracteristicas o factores del comprador que afectan la

percepcion de los estimulos del entorno y que median la respuesta del comprador.

3.1. Variable dependiente

Si bien el modelo de Kotler y Armstrong analiza distintas etapas de la decision de
compra, desde el reconocimiento de la necesidad hasta la post compra, el presente trabajo no
abarca en detalle el proceso de compra, sino en el resultado de este, que recoge los efectos de las
etapas anteriores a la adquisicion hasta la compra misma. Es por ello, que la variable dependiente
que se ha determinado es la Respuesta del Comprador, la cual es el conjunto de respuestas a los
factores que influyen en el comportamiento de compra (Kotler & Armstrong, 2013, pp. 134-135).
Asimismo, esta variable puede expresarse como las actitudes y preferencias de compra, el

comportamiento de compra, y el comportamiento en relacion con la marca y compaiiia.

Tabla 1: sistematizacion de la variable dependiente

Variable Descripcion Indicadores

dependiente

Son ¢l conjunto de respuestas Actitudes y preferencias de compra

de una persona afectada por los
Respuesta del factores que influyen en el Comportamiento de compra: qué, cuando, donde y
comprador comportamiento del cuanto compra
consumidor. (Kotler &
Armstrong, 2013, pp. 134-135) Comportamiento de la relacion con la marca y
compaiiia
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3.2. Variables explicativas

Luego de realizar el analisis de los factores del comprador del modelo de Kotler y

Armstrong, y su instrumentalizacion en investigaciones empiricas, se logro realizar una propuesta

de las variables mas relevantes para el analisis de los consumidores en el mercado especifico de

suplementos deportivos. En el siguiente cuadro, se puede observar la clasificacion de estas a

mayor detalle.

Tabla 2: Propuesta de variables e indicadores de los factores culturales

Tipo de
factor

Cultural

Variables

Descripcion

‘ Subvariables ‘

Indicadores

Costumbres relacionadas al
consumo de suplementos
deportivos (Ej. costumbres que
promuevan el deporte, una buena
alimentacion, consumo de
productos con beneficios para la

salud, etc.)

Afinidad con la | Influencia de la compra por la
cultura del cultura (conocer si algin
individug elemento en su cultura le limita

La cultura y subcultura estan 0 propicia a consumir/ comprar
caracterizadas como los suplementos deportivos)
valores, costumbres, :
creencias y conductas basicas Suslidades gue se destacan d?
L un producto para la cultura (Ej.
Cultura 'y . . el precio del producto es
contextos; la diferencia entre ) .
subcultura B A adecuado, brinda beneficios a la
- salud, es un producto util,
(Kotler & Armstrong 2013, procedencia, etc.)
p. 135) (Arellano, 2002, . .
p.324) Lugar de residencia
Tipos de cultura particular del
individuo (Ej. cultura ahorrativa,
cultura conservadora, cultura
Subcultura fitness, cultura alimentaria, etc.)
Caracteristicas distintivas del
distrito (Ej. promocion del
deporte, alimentacion saludable,
centro de entrenamiento, etc.)
La clase social es la division
permanente y ordenada de
Clase una sociedad en la cual los Nivel
. miembros comparten valores, . o Indicadores de APEIM
social socioecondémico

intereses y conductas
similares (Kotler &
Armstrong, 2013, p. 138).
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Tabla 3: Propuesta de variables e indicadores de los factores sociales

Tipo
de

factor

Social

Factores

Descripcion de Factores

Variables

Indicadores

Grupos a los que pertenece
(Ej. grupos de amistad,
grupos de trabajo, clubes,
gimnasios, etc.)

Opiniones y consumo de los

Grupos d? suplementos deportivos en
pertenencia los grupos
Los grupos de referencia son Influencia de los grupos
aquellos en los que una persona se
Grupo dﬁ: desenvuel've,'estos pupdep ser de Aspiracién a ser como
referencia pertenenqla (mﬂuengla.dlr.ecta) y alguien del equipo
referencia (influencia indirecta)
(Kotler & Armstrong, 2013, p. 139). Famosos o deportistas a los
que sigue o es fan
Aspiraciones sobre famosos o
deportistas
Grupos de —
referencia | Opiniones y consumo de los
suplementos deportivos en
deportistas y famosos
Influencia de
famosos/deportistas
Composicion de la familia
Rol del consumidor en la
familia
Acompafiante en las compras
La familia es el grupo con el que una Tomador de decisiones en las
Familia persona convive y comparten Roldela compras
responsabilidades, gastos y familia en las -
actividades (Arellano, 2002, p.400) compras Miembro que costea la
compra
Opinidn de la familia hacia
los suplementos
Influencias de miembros de
la familia
Rango de jerarquia que ocupa
la persona en el grupo que
El papel es la realizacion de pertenece
actividades esperadas de una persona
. Roles de la .
Papel y y el estatus refleja el valor que la ersona en la Rol que realiza con sus pares
estatus sociedad le asigna por el papel que p sociedad

desempeiia (Kotler & Armstrong,
2013, p. 142)

Estatus deportivo
(Ej. amateur,
semiprofesional o
profesional)
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Tabla 4: Propuesta de variables e indicadores de los factores personales

Tipo de

factor

Personal

Factores Descripcion de Factores Variables Indicadores
Edad Edad
Sexo Sexo
. Actividades propias de la
La edad es considerado el e dgd P
Edad y etapa tiempo que una persona ha -
del ciclo dela | vivido y la etapa de vida son . Camblos de gustos y
vida los procesos que se atraviesan Habitos de prioridades por etapas de
desde la etapa prenatala la | acuerdo ala e.dad la vida
senectud (Dvoskin, 2004). y etapa de vida Cambios de gustos y
prioridades por ciclo de
vida familiar (Ej. soltero,
casado, tiene hijos, etc.)
La ocupacion es entendida
como la act1v1dgd que se realiza | Situacién laboral (Ej:
para obtener ingresos o, en Actividad estudiante. trabaiador
Ocupacion algunos casos, es la actividad principal activo "ubila 50
principal que se realiza durante cotidiana desem ’1J d t’)
el dfa. (Tuvi, 2019, p.12) (Peter esempieado, cte
y Olson, 2006)
La situacion economica de una Ineresos Monto de ingresos
persona puede afectar sus &r aproximados
.0 compras de bienes o servicios,
Situacion ] )
ccobnbed en esta existen dos variables
principales: el ingreso y el Gastos Monto de gastos
ahorro (Kotler & Armstrong, aproximados
2013, p. 145)
Hobbies
El estilo de vida muestra a una Habitos diari
persona interactuando con el abitos diarios
Estilo de Vida | €1omO y con esta expresa sus Habitos de la Habitos de compra
actividades, intereses y persona Habitos alimenticios

opiniones (Kotler &
Armstrong, 2013, p. 146)

Haébitos en practicas
deportivas

Personalidad y
autoconcepto

La personalidad y el
autoconcepto son los rasgos
psicologicos y personales que
diferencian a las personas
(Kotler & Armstrong, 2013, p.
147)

Caracteristicas de
la personalidad

Gustos de la persona (Ej.
deportes, nutricion,
cultura fitness, etc.)

Habilidades de la
persona (Ej
autodisciplina,
competitividad,
dedicacion, destreza
fisica, etc.)

Aversion a los cambios
(Evaluar la tendencia de
la persona hacia la
compra de nuevos
productos)
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Tabla 4: Propuesta de variables e indicadores de los factores personales (continuacion)

Preocupacion por la
aceptacion social
(importancia de las
opiniones de otras
personas)

Autoimagen

Imagen personal

Preocupacion por la
imagen fisica

Tabla 5: Propuesta de variables e indicadores de los factores personales

Tipo de

Factores

Descripcion de Factores

Variables

Indicadores

factor

Psicologico

Motivacion

La motivacion se da a
través de una necesidad
detectada, la cual conlleva
auna persona a la
busqueda de su
satisfaccion (Kotler &
Armstrong, 2013, p. 147)
(Solomon, 2008, p.118).

Razon de
consumo
(impulsor)

Principal motivo de compra

Motivos secundarios de
compra

Metas (lo que se
desea lograr)

Objetivos fisicos deseados

Priorizacion de la
necesidad

Elementos presentes en la
priorizacion de las necesidades
(Ej. priorizacion teniendo en
cuenta el dinero, priorizacion
teniendo en cuenta el objetivo
deseado, el tiempo. etc.)

Manera de clasificar las
necesidades

Percepcion

Es el proceso de
interpretar y ordenar los
estimulos sensoriales para
poder decidir y accionar
en las compras (Solomon,
2008, p.49)(Kotler &
Armstrong, 2013, p. 148)

Percepcion sobre
el precio

Relevancia del precio
percibida por el cliente

Relacion calidad - precio
percibida por el cliente

Percepcion de los
suplementos
deportivos

Caracteristicas

Variedades

Innovacion

Sentimientos sobre los
beneficios de los suplementos

Percepcion sobre
los medios
publicitarios

Idea del contenido del medio
publicitario

Apreciacion generada por el
medio publicitario

Percepcion del
lugar de compra

Apreciacion del lugar de
compra

Aprendizaje

El aprendizaje se origina a
partir de la experiencia
ganada por un individuo

mediante la interaccion de

estimulos, indicios,

Experiencia de
compra

Inicio del consumo

Continuidad en el consumo

Tiempo de consumo
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Tabla 5: Propuesta de variables e indicadores de los factores personales (continuacion)

respuestas y
reforzamientos
(Solomon, 2008, p.84)
(Kotler & Armstrong,
2013, p. 149)

Cambios en el consumo

Conocimientos
sobre
suplementacion

Informacion sobre
suplementos

Asesorias sobre nutricion

Creencias
y actitudes

Las creencias son las
ideas que las personas
tienen acerca de algo y

las actitudes son las

evaluaciones,
sentimientos y
tendencias de un
individuo (Kotler, 2013,
p-150).

Ideas sobre los
suplementos
deportivos

Creencias propias

Actitud frente a
los suplementos
deportivos

Interés para pedir
recomendaciones

Actitud ante malas
referencias (Ej. evitar el
consumo, buscar
informacion, etc.)

Actitud ante buenas
referencias (Ej. brindar
recomendaciones, consumir
mas productos, etc.)

Actitud hacia una marca en

especifico (Ej. preferencia,

recomendacion, fidelidad,
etc.)
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

El tercer capitulo tiene como objetivo presentar a la industria de suplementos deportivos.
En primer lugar, se presenta la definicion del mercado, la explicacion de qué son suplementos
deportivos y sus caracteristicas. Luego se presenta al mercado global de suplementos deportivos
y los principales impulsores de su crecimiento, asi como las caracteristicas del consumidor
latinoamericano. Finalmente, se presenta el mercado peruano de estos productos, a través del

andlisis PESTE y la oferta existente, especificamente centrada en Lima.

Es importante mencionar que para la realizacion de este capitulo se utilizé informacion
procedente de fuentes secundarias y entrevistas exploratorias. Dentro de este ultimo tipo de fuente
se escogio a expertos del sector de suplementos deportivos con diferentes cargos y/o posiciones.

Ello con el objetivo de obtener informacion mas significativa y amplia.

1. Definicion del mercado a investigar

El mercado de nutricion deportiva, abarca una variedad de productos, los cuales poseen
diversas presentaciones y composiciones organicas, tales como polvo, capsulas, geles, jarabes,
barras nutritivas y bebidas energéticas (Cuesta & Segrera, 2018). Estos productos estan disefiados
para facilitar el logro de los objetivos fisicos, reemplazar la energia gastada durante el

entrenamiento y mejorar la salud.

Las investigaciones realizadas acerca de este mercado definen sus categorias de forma
diferente. Por un lado, en el informe del Nutrition Business Jourmal (2020), este mercado se divide
en seis: bebidas deportivas funcionales, suplementos no alimenticios para el control del peso,
suplementos alimenticios para el control del peso, barritas y geles nutritivos, suplementos
nutricionales deportivos, e hidratacion deportiva. Por otro lado, en el reporte del mercado de
nutricion deportiva de Statista y el de Mordor Intelligence, este mercado se divide en tres
categorias: comida deportiva, bebida deportiva y suplementos deportivos (Shahbandeh, 2019). Es
necesario mencionar que, de estas diversas categorias, la de suplementos deportivos es la que
ocupa mayor cuota en el mercado en ambas divisiones. Por ultimo, existen autores que plantean
que el mercado de nutricion deportiva y suplementos deportivos, se entienden y operan de forma
indistinta. Pese a ello, y acorde con la revision de la literatura existente sobre este mercado, se ha
determinado usar, para fines de esta investigacion, la division planteada por Statista y la de
Mordor Intelligence, debido a que las estadisticas que se usaron para definir el crecimiento del

mercado se basaron en estos portales.

Dicho ello, y como se mencioné anteriormente, la investigacion tendra como objeto de
estudio a la categoria de suplementos deportivos, pues es la que presenta mayor cuota y

popularidad en el mercado. En ese sentido, en primer lugar, se presentara la definicion de los
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suplementos deportivos, categorias, tipos y sustancias mas consumidas, para luego, presentar las

caracteristicas de este mercado.

1.1. Suplementos deportivos

La palabra suplemento proviene del latin supplementum, esta palabra posee el
significado de suplir, agregar o cambiar algo para mejorarlo o perfeccionarlo. En el caso de los
suplementos deportivos, estas son las sustancias utilizadas para la mejora del rendimiento y la
nutricion de las personas en el deporte. Esta mejora se realiza mediante una complementacion en
el consumo de los nutrientes requeridos para rutinas intensas de deporte y para suplementar las
dietas requeridas para lograr el estado fisiologico deseado (Colls, Gomez, Canadas & Fernandez,
2015). Dentro de estas dos formas presentes en la mejora en el rendimiento del deporte, es
importante mencionar que existen los suplementos que solo aportan nutrientes y los que son
farmacos, que actiian dependiendo de los efectos deseados, por ejemplo, mayor energia, reduccion

de peso, una recuperacion mas rapida, etc. (Janezic, O’conor, Bazan & Gancedo, 2020).
1.1.1. Tipos de suplementos deportivos

En cuanto a los tipos de suplementos deportivos si bien no existe una clasificacién
universal y se manejan varias propuestas, la mayoria de estas se ordenan en funcion a los objetivos
que pretenden conseguir quienes lo consumen (Palacios et al., 2019, p.7). Es asi que, una de las
divisiones mas antiguas y usadas para este segmento es la siguiente: productos para el crecimiento
y la reparacion muscular, reducir los niveles de grasa, acelerar el metabolismo, promover la
recuperacion, salud general, estimular el sistema inmune, estimular el sistema nervioso central y
complementar la carencia de electrolitos (Gonzales, 2020, p.13). Actualmente, a esta division se
la ha agrupado en tres grandes categorias: complementos nutricionales, productos para control de
peso y, productos para la recuperacion y rendimiento en el deporte (Kochi, Pretell & Ynouye,

2017, p.7). A continuacion, se definira cada categoria.

Dentro de los complementos nutricionales, se encuentran los macronutrientes y
micronutrientes, los cuales influyen en el mantenimiento de una salud optima mediante la
contribucion a la ingesta de nutrientes especificos; es decir, su importancia radica en que son
nutrientes que ayudan al desarrollo normal de las actividades diarias (Palacios et al., 2019, p.7).
Acorde a la literatura revisada, los principales productos que se encuentran en esta categoria son
los multivitaminicos y la proteina en polvo. En cuanto a los multivitaminicos, estos productos
estan disefiados tanto para deportistas de alto rendimiento como para personas que realizan alguna
o ninguna actividad fisica. De forma general, se puede decir que estos principalmente “sirven para
regular los procesos metabdlicos, facilitar el metabolismo energético, los procesos neurologicos,

y prevenir la destruccion celular” (Palacios et al., 2019, p.31). Por otro lado, las proteinas en
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polvo fortalecen el sistema inmunologico, favorecen el mantenimiento muscular, los procesos
anabdlicos y ayudan a la reparacion de los tejidos tras el ejercicio intenso (Colls, Gomez, Cafiadas

& Fernandez, 2015, p.841).

En cuanto a los productos para el control de peso, esta categoria se divide en dos tipos:
suplementos caloricos y quemadores de grasa. El primero generalmente es usado para la
“consecucion, mantenimiento del peso y condiciones fisicas ideales” (Kent, 2012, p.5); mientras
que los quemadores de grasa tienen como objetivo reducir el peso. En esta categoria, los productos
que destacan son los hidratos de carbono y la carnitina. Respecto a los hidratos de carbono, estos
son nutrientes que tienen como funcién primordial brindar la energia de forma rapida al cuerpo
para mantener una glucemia adecuada; ademas, favorecen la recuperacion muscular. De hecho,
el aporte suficiente de carbohidratos a un plan de alimentacion facilita que el cuerpo tenga un
superavit caldrico, el cual es necesario para la construccion del musculo y el aumento del peso
(Esquivel, 2015). Es importante mencionar que estos suplementos de hidratos de carbono son
conocidos en el mercado como ganadores de peso. Por otra parte, la carnitina o mas conocida
como L-carnitina destaca por ser un producto que brinda beneficios para reducir la cantidad de
grasa en el cuerpo. En estudios sobre los efectos de este producto, se ha descubierto que
incrementa el funcionamiento del metabolismo y que ejerce un papel lipolitico® en las mujeres
con un porcentaje de grasa superior al 20%, y en los varones si este porcentaje es mayor a 15%

(Palacios et al., 2019, p.39).

Por ultimo, en la categoria de productos para la recuperacion y rendimiento, se
presentan los aminodcidos y recuperadores del cansancio o fatiga ocasionado por la actividad
fisica. Los productos que destacan en esta categoria son la creatina y los aminoacidos de cadena
ramificada (BCAA). La suplementacion con creatina se considera una estrategia nutricional
efectiva, pues la creatina mejora el rendimiento deportivo especialmente en actividades de alta
intensidad y corta duracion, a la vez que esta funciona como un reparador para la fatiga muscular;
ademads, los ultimos estudios indican que la creatina incrementa la fuerza para ejercicios de menos
de 3 minutos de duracion (Palacios et al., 2019, p.36). Por otro lado, los aminoacidos de cadena
ramificada (BCAA) son considerados un complemento esencial para los deportistas que realizan

actividades fisicas de alta exigencia, ya que el consumo de estos disminuye el dafio muscular y

2 Acorde al diccionario médico de la Clinica Universidad de Navarra (s/f), la lipolisis es el proceso mediante
el cual existe un desdoblamiento de las grasas dando lugar a acidos grasos libre, lo que hace que estos se
dirijan hacia el torrente sanguineo y circulen a través de los organismos ocasionando la pérdida de peso.
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promueve la sintesis de proteinas musculares, lo que evita el catabolismo muscular (Shimomura,
Murakami, Nakai, Nagasaki & Harris, 2004).

En resumen, existen tres categorias de suplementos deportivos y dentro de estas, una
variedad de sustancias. Las sustancias que han sido catalogadas como las mas populares en el
mercado acorde a estadisticas, son las proteinas, la creatina y la L-carnitina. Por otro lado, los
multivitaminicos, hidratos de carbono y BCAA son los productos a los que se les hace mas
mencion dentro de la literatura y también son catalogados por tener presencia en el mercado. Por

estas razones, es a estos productos a los que se hara referencia en este estudio.

Tabla 6: Categorias, tipos y productos que constituyen suplementos deportivos

Categorias de suplementos deportivos ‘

. Productos para el control del | Productos para la recuperacion y
Complementos nutricionales

peso rendimiento
Recuperadores
Suplementos | Quemadores
Macronutrientes | Micronutrientes Creatina del cansancio
caloricos de grasa
o fatiga

Sustancias mas populares dentro de los tipos de suplementos deportivos

Proteina en A | ) Hidratos de N )
Multivitaminico Carnitina Creatina BCAA
polvo carbono

2. Mercado global de suplementos deportivos

El mercado de nutricion deportiva ha crecido exponencialmente en los ultimos 50 afios y
en los ultimos 10 afios es cuando se ha podido apreciar mayor avance en estos productos (Kalma
& Bill, 2004). Como se sabe, el segmento de suplementos deportivos es el que contribuye con la

mayor cuota en este mercado.

Las investigaciones acerca de los principales impulsores en el crecimiento del segmento

de suplementos deportivos, muestran que el incremento en la preocupacion por llevar una vida
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activa y saludable, el aumento de la cantidad de puntos de ventas, asi como de clubes de salud y
gimnasios, la mayor investigacion e informacion del mercado y el mayor poder adquisitivo, son

los principales impulsores del crecimiento de este sector.

En cuanto a la creciente importancia de llevar una vida activa y saludable, esta tendencia
podria ser considerada la principal impulsora del crecimiento del mercado, pues la tasa de
participacion de las personas en deportes o actividades relacionadas a lo fitness crece a un ritmo
acelerado a nivel global. Sélo en Estados Unidos, la investigacion realizada por el Consejo de
Actividad Fisica mostré que mas del 64% de la poblacion mayor a 6 afios realiza alguna actividad
fisica (Grand View Research, 2020), lo cual repercute en el interés de las personas por consumir
un producto que aporte a lograr los objetivos deseados (Sanchez ,2019, p.247). Asimismo, llevar
una vida activa también implica estar saludable, por lo que las personas buscan productos que
aporten mayores beneficios para su salud (Sénchez, 2019, p.247). En otras palabras, la
adquisicion de habitos saludables y la realizacion de ejercicios de forma habitual han impulsado
el crecimiento de este mercado. Asi, lo menciona Williams (2019) “simplemente hoy en dia hay
mayor interés por parte de atletas recreativos, deportistas y consumidores en general que buscan

estilos de vida mas activos” (p.24).

En cuanto al aumento de cantidad de puntos de venta, tales como clubes de salud y
gimnasios, estos han jugado un papel importante en el crecimiento del mercado porque facilitan
el acceso a los suplementos deportivos. Un estudio realizado por P & S Intelligence, empresa
dedicada a la consultoria e investigacion de mercado, en el 2016 revel6 que la tasa compuesta
anual del crecimiento® de estos establecimientos a nivel global se situ6 en 7.4% entre 2010 y 2014.
La importancia del aumento de estos establecimientos radica en que son lugares en los que las
personas buscan productos para mejorar su figura y mantener su salud, establecimientos que
aumentan el nimero de visitas a raiz de la tendencia por llevar una vida activa y saludable (P &
S Intelligence, 2016). Ademas, la aparicion del comercio electronico también incremento la venta
de estos productos, especialmente en paises con economias emergentes (Grand View Research,

2020).

Por otro lado, otras investigaciones encontraron que el consumo de estos productos
aumenta acorde al conocimiento que tienen las personas sobre sus funcionalidades, motivo por el
cual la Sociedad Internacional de Nutricion Deportiva [ISSN], desde el 2004, contribuye de
diversas formas al crecimiento del mercado a través de investigaciones, la muestra de experiencias

de vida ¢ historias de los consumidores (Kalma & Bill, 2004). Sin embargo, solo recientemente

3 Acorde a la Comision Econdmica para América Latinay el Caribe [CEPAL], la tasa de crecimiento anual
compuesto [CAGR] permite conocer la tasa de retorno de una inversion durante un tiempo concreto.
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muchas empresas se han dado cuenta de la importancia de la informacién y han empezado a
dirigirse a sus consumidores en base a sus certificaciones de etiqueta y declaraciones (P & S
Intelligence, 2016). En paises desarrollados, el marco legal también ha contribuido al crecimiento
de este sector, pues a través de las leyes se garantiza la correcta informacion hacia el consumidor
final sobre las propiedades saludables y la composicion del producto. Asimismo, en muchos

paises el deporte se incentiva desde el gobierno (Sanchez, 2019, p.248).

Entonces es importante mencionar, que la informacion en este mercado es relevante para
impulsar su crecimiento, aiin mas cuando ahora existe un publico nuevo que no conoce mucho
sobre estos productos. Esto se relaciona con lo que mencionan los autores Kalma y Bill (2004)
“una de las claves para el futuro de la nutricién deportiva es que se impulse a educar a las personas

acerca del consumo de estos productos, ya sea de forma individual o en grupos”.

Por ultimo, el aumento de la urbanizacion, la cual se ha presentado con mucha fuerza en
los lltimos afos, y el incremento del poder adquisitivo de los consumidores también son variables
que estan impulsando el crecimiento del mercado (P & S Intelligence, 2016). Esto generalmente
se ve reflejado en los paises desarrollados como los de América del Norte, Europa y Asia, donde

existe mayor demanda debido a la renta disponible (P & S Intelligence, 2016).

En cuanto al posicionamiento de los paises en este mercado, a nivel mundial Estados
Unidos es el pais que tiene el mercado de nutricion deportiva mas desarrollado de todo el mundo
y, por lo tanto, de los suplementos deportivos. Respecto al valor de ventas representa la cuarta
parte de los ingresos que registra el mercado a nivel internacional y para el 2017 tenia registrado
el nimero mas alto de lanzamientos globales de productos de suplementos deportivos (Williams,
2019, p.24). Ademas, el marco regulatorio de la Union Europea y principalmente Estados Unidos,
es percibido como referencia para diversos paises, pues “es mucho mas amplio tanto en su
conceptualizacion, como en los componentes a incluirse dentro de estas categorias, ademas hay
consenso en que no son medicamentos, sino alimentos y su legislacion estd basada en este
principio” (Caldera, 2017, p.57). En ese sentido, la regulacion amplia y el control con el que se
cuenta sobre estos productos, podria explicar también el crecimiento y gran posicionamiento en

el mercado.

2.1. Mercado de suplementos deportivos en Latinoamérica

La region latinoamericana también ha experimentado un crecimiento positivo en los
ultimos anos; asi, el portal Statista estima que el valor de este mercado crezca en casi 45% del
2018 a2023, ascendiendo a 6.310 mil millones de dolares estadounidenses (Mendoza, 2020). Sin
embargo, a nivel mundial esta region aun representa una pequeiia cuota del mercado, esto se debe

a que uno de los principales obstaculos para su acelerado crecimiento es la falta de conocimiento
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sobre los beneficios de este producto y las restricciones que enfrentan los consumidores para la

compra en cantidad, debido a su escasa capacidad adquisitiva (P & S Intelligence, 2016).

Los paises que concentran la mayor parte de los ingresos en el mercado latinoamericano
de suplementos deportivos, ordenados de forma descendente, son Brasil, México, Argentina y
Colombia (Grand View Research, 2020). De los impulsores o variables que se mencionaron
anteriormente, los que explican el crecimiento del mercado en estos paises son el crecimiento de
la clase media y el aumento de problemas de salud, lo que genera una tendencia en la busqueda
de una vida activa y saludable (Market Data Forecast, 2020). Por tanto, el cambio que viene
enfrentando la industria estd relacionado a la expansion de sus segmentos de clientes, dada la

presencia de estos impulsores y la creciente competencia en el mercado.

En Latinoamérica, existen estudios en diversos paises que han tenido el objetivo de
entender cuales son las caracteristicas del consumidor y de la industria de suplementos deportivos.

A continuacion, se presentaran las caracteristicas de los mercados de Brasil, México y Argentina.
2.1.1 Mercado en Brasil

Brasil es el pais con el mercado de suplementos deportivos mas grande en
Latinoamérica. Acorde a Kilyos (2019), empresa dedicada a la tecnologia e innovacion de la
industria farmacéutica, este pais representa el 30% del mercado en Latinoamérica. En cuanto al
crecimiento de este sector, fue en el 2012 donde se alcanzd el pico mas alto, ascendiendo a 21%.
Actualmente, este mercado presenta una reduccion en el porcentaje de crecimiento, siendo su
participacion de 15% (Asociacion Brasilefia de Empresas de Productos Nutricionales
[ABENUTRI] citado en Redaccion del Sur, 2019). Adicionalmente, acorde al Ministerio de Salud
de Brasil los consumidores presentan ciertas contradicciones en su comportamiento, pues si bien
el 75% de ellos afirma estar informados sobre la importancia de los alimentos en la salud,
recientes cambios en los estilos de vida han contribuido a dietas pobres en nutrientes como frutas

y verduras (Kilyos, 2019). Pese a ello, se espera un crecimiento constante en este sector.

Por otro lado, la informacién que se destaca en este pais es que es el segundo en el
mundo con la mayor cantidad de gimnasios y que al menos 10 millones de sus residentes se
inscriben en estos cada afno (Nutribrands, 2019). Asimismo, en los ultimos diez afios, el nimero
de nutricionistas también se ha incrementado, teniendo cerca de 110 mil profesionales en este
rubro y un crecimiento de 117% en el nimero de instituciones que ofrecen cursos de nutricion
(Nutribrands, 2019). Esto podria relacionarse con que a mayor informacion existe mas posibilidad
de compra de estos productos, por lo que existen mas interesados en el tema de la nutricion.

Ademas, estos puntos explican el exponencial crecimiento que tuvo la industria de suplementos
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deportivos, que también se vio impulsada por nuevos consumidores que practican otros deportes
como son el crossfit, artes marciales mixtas [MMA], natacion, triatletismo y ciclismo

(Nutribrands, 2019).

En cuanto a las caracteristicas del consumidor®, se ha encontrado que la mayoria de
estos practican alguna actividad fisica de forma regular, que la mayor parte de los consumidores
pertenecen a un nivel socioecondmico alto como son clase A y B, y que las sustancias mas
consumidas son proteinas, BCAA y creatina. En cuanto al sexo y la edad, se han encontrado
diferencias en los resultados, esto se podria deber a que los estudios se centran en espacios

especificos, aunque se puede destacar que la edad del consumidor ronda entre los 18 y 30 afos.

2.1.2 Mercado en México:

México ocupa el segundo lugar en cuanto a facturacion en el mercado de suplementos
deportivos latinoamericanos. La Asociacion Mexicana de Ventas Directas [AMVD] (citado en
Martinez, 2015) ubica a estos productos como los segundos de mayor venta relacionados con la
belleza (p.34). Respecto a los impulsores de este crecimiento, se destaca también la preocupacion
por llevar una vida saludable y activa. Esta tendencia en alta se ve reforzada debido al incremento
en problemas de salud, un estudio reciente ha revelado que “7 de cada 10 mexicanos mayores de
20 afos sufren sobrepeso u obesidad” (Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo

Econémicos [OCDE] citado en Alcantara, 2017).

En cuanto al crecimiento del mercado en el contexto COVID-19, un estudio publicado
en octubre de 2020 predice que el solido crecimiento logrado por este sector presentara este afio
una disminucion debido al cierre temporal de los gimnasios y el impacto econdmico negativo que
se ha presentado como consecuencia de las pérdidas de empleos y recortes en el salario
(Euromonitor International, 2020). Esto guarda relacion con otros estudios que muestran que los
precios de estos productos son elevados en comparacion con el sueldo minimo promedio
(Spencer, 2019). Todo ello, podria haber ocasionado la disminucidon en el consumo de

suplementos deportivos en México.

Pese a ello, aun se considera que este mercado tiene potencial de crecimiento,
principalmente por dos oportunidades encontradas: el precio; en el sentido de establecer
estrategias enfocadas en este, y la innovacion (Spencer, 2019). Por otro lado, la mayoria de los
productos que se encuentran en México son importados, por lo que no se descarta el potencial que

podria tener un producto de origen nacional. En ese sentido, se considera que la innovacion

4 Las caracteristicas se han tomado de los estudios presentes en la Revista Brasilefia de Nutricion Deportiva
y de la Asociacion Brasileila de Empresas de Productos Nutricionales (ABENUTRI).
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cumplirad un rol importante, pues son cada vez mas los consumidores que buscan que los productos

se adapten a sus exigencias.

Para finalizar, a diferencia de Brasil, en México no se han encontrado estudios
enfocados en conocer el perfil del consumidor de suplementos deportivos. De forma general, se
menciona que entre los principales motivos para consumir estos productos se encuentra el perder
peso y ganar masa muscular, de manera que las sustancias mas consumidas en México son las

proteinas, multivitaminicos y la creatina (Escamilla, 2018).

2.1.3 Mercado en Argentina:

Argentina ocupa el tercer lugar en la lista de mercados de suplementos deportivos en
Latinoamérica. Al igual que en México, parte del crecimiento en este pais se debe a la tendencia
por llevar una vida sana. Acorde a la camara internacional de deporte, el 40% de la poblacion
argentina realiza algun tipo de actividad fisica, y el 6.4% de estos acude a gimnasios (Ferrari,
2018). Forbes (2020), empresa especializada en negocios y finanzas, proyecta que el mercado
argentino seguira creciendo de forma firme como sucede en Brasil, lider en Latinoamérica, y en

Estados Unidos, mercado lider a nivel mundial.

Pese a ello, uno de los principales retos que enfrenta la industria en Argentina, sigue
siendo la escasa regulacion sobre el consumo de suplementos deportivos pues, a diferencia de
otros paises, no se estipula qué tipo de empresas pueden vender estos productos ni la forma de
etiquetado (Forbes Argentina, 2020). Ello genera un obstaculo en el crecimiento de este sector,
puesto que, si bien hay un incremento en los consumidores, en el pasado estos productos fueron
vistos como perjudiciales para la salud de las personas calificando los suplementos en la misma
linea que los esteroides (Ferrari, 2018). Es por esto que se presenta un reto en cuanto a la
informacion recibida por los consumidores para seguir impulsando este crecimiento. Asi, la falta
de informacion ha hecho que se presenten nuevas empresas con un enfoque de venta de
suplementos deportivos con base en el asesoramiento personal, con el fin de que las personas
sepan qué les conviene comprar; es aqui donde destaca la franquicia estadounidense General
Nutrition Center [GNC], con presencia en mas de 50 paises (Ferrari, 2018). Por otro lado, los
puntos de venta que mas destacan son las tiendas exclusivas con un porcentaje de 53%, los

gimnasios, supermercados, farmacias y la venta por internet (Muscio, 2015, p.68)

En cuanto a las caracteristicas del consumidor de suplementos deportivos en
Argentina, se ha encontrado sélo un estudio académico que desarrolla este punto. Otros estudios
recientes mencionan que no se conoce al segmento de clientes, puesto que este se ha expandido.

En cuanto a los resultados de la primera investigacion, la edad de los consumidores se encuentra
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entre 18 a 29 afios, a la vez que esta coincide con el pico en mayor gasto energético y tiempo
dedicado al ejercicio (Muscio, 2015, p.54). Asimismo, las principales razones por las que se
consume este producto son la busqueda del incremento de masa muscular y la del mayor
rendimiento deportivo (Muscio, 2015, p.71). Finalmente, las sustancias mas consumidas son la

proteina, creatina y BCAA (Muscio, 2015, p. 56).

Después de revisar las caracteristicas y retos de los tres principales mercados en
Latinoamérica, se puede concluir que parte del crecimiento en Brasil y su posicionamiento se
debe a que este presenta una regulacion clara en cuanto a la venta de suplementos deportivos a
diferencia de los otros paises estudiados, superando asi uno de los retos en la industria relacionado
a la informacion. Asimismo, el crecimiento en estos mercados se debe principalmente a las
tendencias sociales, como la preocupacion por llevar una vida saludable y activa, lo cual trae
consigo un cambio en el segmento de clientes. De todas formas, se ha realizado una busqueda de
las caracteristicas de estos consumidores, encontrando similitudes y diferencias en cuanto al uso
de los productos y el resultado proporcionado. Lo que se puede mencionar es que las sustancias
mas consumidas en los tres paises guardan relacion con lo encontrado en la industria a nivel
mundial, destacando asi el consumo de proteina, creatina y BCAA. En México, el consumo de
BCAA es reemplazado por los multivitaminicos, lo cual se podria deber a los altos indices de
problemas de salud con los que cuenta la poblacion. Por ello, en Peru se esperaria que las

sustancias mas consumidas sean las proteinas, la creatina y el BCAA.

Finalmente, también se ha revisado las caracteristicas del perfil del consumidor en
paises como Chile y Colombia. Los resultados obtenidos y las variables usadas en estos paises
para la evaluacion y la determinacion de las caracteristicas de los consumidores de suplementos
resultan ser diferentes, debido a que cada autor usa como guia para el desarrollo de la metodologia
investigaciones y estudios previos de su propio contexto geografico. De todas formas, no se niega
que haya ciertas similitudes en los resultados como son la edad, el nivel socioecondémico y las
razones de consumo, entre otros. Sin embargo, el porcentaje varia acorde a cada contexto
latinoamericano. Lo que se puede destacar es que en estos cinco paises la industria se ha visto

impulsada por la tendencia creciente hacia llevar una vida saludable y activa.

3. Contexto peruano de suplementos deportivos

3.1 Analisis PESTE
Se ha realizado un analisis PESTE para conocer el entorno en el que se encuentra el
sector de suplementos deportivos en el Peru y especificamente en Lima. ElI PESTE es una
herramienta bastante util para conocer las fuerzas externas que pueden afectar el
desenvolvimiento de una industria o empresa en el mercado, distinguiendo los factores seglin su
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caracter politico- legal, econémico, social, tecnologico y ecoldgico. Es necesario aclarar que,

solo se han abordado los puntos importantes relacionados con la industria.
3.1.1 Politico - Legal

En el mercado de suplementos deportivos, los estudios a nivel mundial demuestran
que un buen marco regulatorio contribuye al crecimiento del sector, a través de leyes que
garantizan la correcta informacion, propiedades y composiciones del producto. Por ello, presentar
las leyes que rigen en el Pert sobre estos productos, resulta de suma importancia. En ese sentido,

existe una ley y un reglamento que guardan relacion con estos productos.

En primer lugar, se cuenta con la Ley N° 29459: Ley de los productos farmacéuticos,
dispositivos médicos y productos sanitarios, esta “define y establece los principios, normas,
criterios y exigencias basicas sobre los productos sanitarios de uso en seres humanos” (Ley 29459,
2009). De forma especifica, esta ley busca en los productos farmacéuticos y médicos definir los
tipos existentes, y especificar regulaciones de su uso, consumo, venta, registro y control. Un punto
importante a mencionar es que esta ley tuvo una modificacion en el afio 2015. Este cambio se
baso en derogar el literal 6 de la ley N° 29459 que generaba la exclusion de los productos
dietéticos y edulcorantes de la politica publica en mencion. Esta derogacion resulta importante,
debido a que segun este factor legal los suplementos deportivos estan catalogados como productos

dietéticos y porque en la actualidad es uno de los marcos normativos que regula la industria.

Si bien en el marco normativo no se hace mencion literal de los suplementos
deportivos, se definen qué productos son los considerados y denominados como dietéticos. Esta
definicion se basa en que los productos dietéticos o también llamados en otros paises como
suplementos alimenticios o suplementos nutricionales tienen como objetivo aportar los nutrientes
que pueden no ser consumidos en cantidades suficientes, tales como vitaminas, minerales,
aminoacidos, 4cidos grasos y otras sustancias que se presentan en forma de pildoras,
comprimidos, capsulas y liquidos (Ley 29459, 2009). Por lo tanto, al conocer las caracteristicas
de los productos ergogénicos usados en el deporte se puede entender que esta ley los abarca como

suplementos dietéticos pertenecientes a los productos farmacéuticos y médicos.

En segundo lugar, se cuenta con el reglamento de Productos Farmacéuticos y Afines
de la DIGEMID, el cual establece un marco normativo de vigilancia, control y registro para
productos farmacéuticos, dispositivos médicos y productos sanitarios (Decreto Supremo N° 020-
2001-SA, 2001). De forma especifica, este determina la tipificacion, los requerimientos, los
procesos, las penalidades, las prohibiciones y los criterios para la venta y registro sanitario de
todos los productos mencionados en el titulo de la ley (Decreto Supremo N° 020-2001-SA, 2001).

Cabe mencionar que este reglamento no consideraba inicialmente a los suplementos como parte
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de su alcance, los cuales recién fueron incluidos en el 2015.

Es importante considerar este marco normativo para el analisis del mercado de esta
investigacion, debido a dos razones. La primera es que con la Ley N° 29459 solo se contaba con
una regulacion general de estos productos, mientras que con el reglamento se permitié conocer la
tipificacion, los requerimientos, los procesos, las penalidades, las prohibiciones y los criterios
para el registro, control y vigilancia sanitaria de productos farmacéuticos y otros afines. La
segunda es que el registro sanitario es uno de los puntos mas relevantes como obligatoriedad y
requisito para que una empresa pueda importar, vender u operacionalizar en el mercado de

suplementos deportivos (Decreto Supremo N° 020-2001-SA, 2001).

Finalmente, se tiene que mencionar que, para especialistas en el tema, aun se considera
ambigua la regulacion con la que cuenta Perti a la vez que se ha descubierto que existen marcadas

diferencias en la regulacion entre los paises de América Latina (Caldera,2017, p.57)
3.1.2 Econémico

Respecto al ambito econdmico, a inicios del 2020 el consumo privado ascendio a 65%
y se pronosticaba que seguiria en crecimiento; asimismo, se tenia un panorama positivo en cuanto
al crecimiento del PBI el cual ascendia a 3.2% (Instituto Peruano de Economia [IPE], 2020a).
Ello representaba un panorama bastante bueno para la economia peruana. Sin embargo, dada la
coyuntura actual de la COVID - 19, existio una contraccion econoémica fuerte entre los meses

abril a junio.

Pese a la incertidumbre, a partir de julio, tras la etapa de reactivacion econémica, los
especialistas pronosticaron una sostenida recuperacion de la economia peruana, pues al proveer
liquidez al mercado y a los hogares se ha contrarrestado parte de la caida del gasto privado

(Instituto Peruano de Economia [IPE] ,2020b, p.3).

Entonces, si bien ha existido una contraccion en la economia peruana, se espera que
esta logre recuperarse en el corto tiempo. Es importante mencionar, que pese a la caida de la
economia los productos relacionados a la salud no dejaron de venderse, como se menciona mas
adelante. Asimismo, en cuanto a los suplementos deportivos, estos también incrementaron sus
ventas los primeros meses de la cuarentena, debido al interés de los clientes en consumir productos
que les brinden beneficios para la mejora de su salud (Experto N°1, comunicacion personal, 1 de

septiembre, 2020).
3.1.3 Social

Otro aspecto a evaluar en el PESTE es el social. Sobre esto, se considera que existen

tres puntos relevantes para entender a la industria en el Peri. Estos son el aumento de la
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importancia del concepto de vida saludable, la disposicion a pagar mas por productos saludables

y el aumento de la realizacion de ejercicios por parte de la poblacion.

En primer lugar, se ha generado mayor importancia en el concepto de vida saludable
en la poblacion peruana. Segiin Datum Internacional (2018), los peruanos, en los ultimos afios,
han ido conociendo mayor informacion respecto a la vida saludable y ahora la relacionan con una
mejor alimentacion, hacer ejercicio y llevar una vida mas placentera al lado de la familia y el
entorno cercano. De forma mas especifica, dentro de este estudio se encontrd que la mayoria de
peruanos encuestados asociaban este concepto con comer sano y hacer deporte (68%) (Datum
Internacional, 2018). Ademas, actualmente, a consecuencia del COVID 19, esta preocupacion por
mantener un estilo de vida saludable ha sido mayor, ya que las personas han empezado a realizar
actividad fisica en sus hogares y han buscado suplementarse para contar con mayores defensas.
De hecho, Ibis World menciona que esta preocupacion ha generado una mayor demanda y
consumo de los suplementos a nivel internacional y que dos pruebas de ello son el crecimiento de
la industria en un 14.5% y de su rentabilidad en un 8.2% (Fernandez, 2020). Este aspecto resulta
relevante para el conocimiento de la industria, porque permite conocer qué cambios en el concepto
de vida saludable resultan ser una tendencia que afecta al mercado de suplementos deportivos y,
de esta forma, se pueda lograr un mejor planeamiento de politicas de producto y de estrategias de

las empresas.

En segundo lugar, existe mayor disposicion a pagar por productos saludables en los
peruanos. De hecho, en una investigacion sobre los consumidores peruanos y, especialmente
limefios, se determina que estos estan dispuestos a pagar hasta “un 123% mas en la compra de
productos saludables que en otras opciones no saludables” (Salas & Trigoso, 2012). Ademas, se
puede mencionar que este punto es relevante para conocer la industria debido a que se considera
que el conocimiento de este cambio y factor social puede ayudar a “disefiar de forma mas
adecuada las politicas de producto, precios, de margenes comerciales y de destino de las

comunicaciones” (Urbizagastegui, 2017, p.10).

En tercer lugar, la realizacion de ejercicios ha ido en aumento en la poblacién peruana
especialmente en la capital, que es donde residen la mayor cantidad de ciudadanos del Pera. De
hecho, la empresa de estudios de inversion de mercados CCR, afirma que para el 2020 cinco de
cada diez limefios realizan alguna actividad deportiva y dos de cada cinco de estos ultimos van al
gimnasio, mientras que, en afios anteriores, estas proporciones eran de uno de cada diez y uno de
cada cinco, respectivamente (Oropeza, 2020). En otras palabras, existe un aumento importante en
la proporcion de personas que realizan deporte y que asisten a un gimnasio en comparacion de

otros afios. Este aumento en la poblacion que realiza ejercicios permite entender el crecimiento
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de los posibles consumidores de los suplementos deportivos.
3.1.4 Tecnoldgico

En el aspecto tecnologico, se ha dado la aparicion de nuevas tecnologias para innovar
en la produccion de suplementos deportivos y, desde el 2018, el comercio electronico es

considerado uno de los puntos de venta bastante importante para este sector.

En cuanto a la innovacion, cada vez son mas las personas interesadas en buscar una
experiencia unica y sentir exclusividad al comprar un producto, es por ello que muchas empresas
se ven obligadas a innovar e invertir en la creacion de nuevos productos para satisfacer los
requisitos especificos que demandan los nuevos clientes. En el sector de suplementos, esta
tendencia esta invitando a la realizacion de investigaciones clinicas (P & S Intelligence, 2016),
por ejemplo, muchas empresas estan apostando por investigar y producir suplementos de base
vegetal (Ferrini, 2017, p.58). Asi, se puede apreciar como los cambios sociales, impulsan a que

las empresas inviertan en nueva tecnologia e innovacion para satisfacer la demanda de los clientes.

En cuanto al comercio electronico, en el 2018 este ya era considerado un punto de
venta importante para el sector; muchas empresas empezaron a optar por la venta de productos
por internet, ya sea a través de las redes sociales o sus propias paginas web. Sin embargo, alin
existian tanto personas como empresas que no apostaban por este tipo de comercio, y fue el
confinamiento en respuesta a la COVID19, lo que acelerd la penetracion del comercio electronico

en muchos hogares (Andina, 2020).
3.1.5 Ecoldgico

Respecto al aspecto ecoldgico, en este destaca la creciente conciencia social ecoldgica

que incentiva a un consumo responsable para evitar la contaminacion y el cambio climatico.

En los ultimos afios, las personas han optado por relacionarse con empresas que
promueven causas sociales relevantes o multinacionales que empiezan a generar practicas
sostenibles en su produccion. A nivel mundial, los estudios han demostrado que los consumidores
de mercados emergentes como América Latina, Asia, Africa y Medio Oriente son los que estan

dispuestos a pagar mas por productos sostenibles (Ferrini, 2017, p.50-51).

A nivel de Peru, un estudio realizado por Global Nielsen en el 2015 hall6 que el 66%
de los consumidores estan dispuestos a pagar mas por un bien que se considere sostenible y esta
tendencia esté al alza en todos los sectores (Ferrini, 2017, p.50). Por otro lado, la preocupacion
por lo ecoldgico también se refleja en el aumento del consumo de productos mas naturales
(Arellano Marketing, 2020). Pese a ello, las empresas peruanas recién estan desarrollando

mecanismos para poder hacer frente a los nuevos consumidores que presentan preocupacion en
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estos temas (Ferrini, 2017, p.69)

Para el sector de suplementos, Ordofiez (2017) afirma que los consumidores jovenes,
tienen una alta demanda en el consumo de estos, pero existe una tendencia creciente entre ellos
de valorar mas los productos que sean organicos, totalmente naturales, sustentables y productos
no genéticamente modificados. Esta creciente preocupacion por parte de los consumidores por el
medio ambiente demuestra que las compafias que se veran beneficiadas en el futuro son las que
empiezan a optar por una produccion mas sostenible y brindan productos con un enfoque mas

natural.

3.2 Oferta de suplementos deportivos

La oferta de suplementos deportivos en el Peru, es bastante amplia pues existen diversas
tiendas donde se comercializan estos productos, a la vez que se ofrece una variedad de marcas
extranjeras y nacionales. En ese sentido, especialistas en el sector, han categorizado la
distribucion de estos productos a través de tres principales canales de venta: el canal retail, que
incluye farmacias y tiendas de especialidad, gimnasios y entrenadores personales (Kochi, Pretell
& Ynouye, 2017, p.11).En esta investigacion se prioriza la contextualizacion y caracterizacion
de las tiendas de especialidad, debido a que son lugares dedicados a la venta exclusiva de estos
productos, a la vez que cuentan con una gran variedad de marcas, presentaciones y precios.

Aunque, también se menciona a los otros canales de venta, pero con menor profundidad.
3.2.1 Canal retail

Las tiendas de especialidad comercializan estos productos “mediante la compra de
estos aun precio mayorista para su posterior venta a un precio superior” (Kochi etal., 2017, p.11).
Asimismo, se tiene que tener en cuenta que algunas tiendas de especialidad firman convenios con
marcas para su venta exclusiva. A nivel nacional, las tiendas de especialidad de suplementos
deportivos mas conocidas son Nutripoint, Lab Nutrition, NutriShop, Nutriforma, Suplemax,
Nutrimentum y Suplementos Perti. Cabe mencionar que las empresas mas grandes, en el mercado,
son las dos primeras. Sobre estas empresas, se mencionan algunas caracteristicas. La forma de
describirlas sera a través de la presentacion de la empresa, sus ingresos a un afio determinado, la

cantidad de sedes y las marcas que comercializan.

En el primer caso, Nutripoint es el nombre comercial de la empresa Sanexim S.A.C.
(SUNAT, 2020). Esta organizacion inicié operaciones en Peru en el afio 2006 (SUNAT, 2020).
Sobre su tamafio en el mercado, esta es la cadena de tiendas de suplementos deportivos que ocupa
el puesto mas alto. Esto es debido a que en el 2015 factur6 20 millones de soles (Ysla, 2016). Si
bien no se cuenta con informacién mas actualizada sobre sus ingresos, se conoce que sigue siendo

la cadena mas grande y, seglin su pagina web, cuenta con 22 tiendas en total, 16 en Lima y 6 en
49



provincias (Nutripoint, 2020). Por ultimo, comercializa 18 marcas, de forma exclusiva, las cuales
son: Optimum Nutrition, Ultimate Nutrition, BSN, Dymatize, Nutrex, QuestBar y Blender Bottle,
MuscleMeds, MHP, ISOPURE, Syntrax, Sports Research, Steelfit, Honey Stinger, Universal,
EAS (De Laboratorios Abbott), NOW Foods, Protan y Valeo (Nutripoint, 2020).

Respecto a Lab Nutrition, su razon social es Lab Nutrition Corp. S.A.C. (SUNAT,
2020) Esta empresa inicido sus operaciones en el ano 2005 (SUNAT, 2020). En el 2019, la
facturacion de esta empresa fue de $10 millones (Zurita, 2019). En términos comparativos, de
acuerdo a cifras de 2016, con una facturacion de 17 millones de soles, ya era la segunda cadena
de tiendas de suplementos deportivos mas grande en Perti, después de Nutripoint. (Elice, 2018).
Ademas, posee 12 sedes a nivel nacional: 11 en Lima y 1 en provincia (Lab Nutrition, 2020). A
comparacion de la primera tienda de especialidad, esta posee 10 sedes menos. Por ultimo,
comercializa 17 marcas las cuales son: Met-Rx, Muscletech, Cellucor, Solgar, Smartshake, One,
Harbinger, Fizzique, Pure Protein, Lakanti, Sprout Living, Iwon Organics, Ecoland, Power
Crunch, Purely Inspired, Siete Dragones y Loco Coco. De estas, es representante exclusivo de las
cinco primeras (Lab Nutrition, 2020). Asimismo, es importante mencionar que, si bien esta
organizacion importa marcas que no son de su autoria, también comercializa suplementos de
marca propia, cuyo nombre es Lab Nutrition USA, y con esta marca se pretende impulsar el

posicionamiento del negocio a nivel internacional (Zurita, 2019).

Es preciso mencionar que estas dos principales tiendas de especialidad, solo
comercializan marcas de origenes extranjeros y en su mayoria provenientes de Estados Unidos.
Ademas, pese a que Lab Nutrition actualmente comercializa su marca propia, esta también es
importada. Es asi que, el monto de importacion de Nutripoint en el afio 2019 fue de $3.683
millones y el de Lab Nutrition fue de $1.093 millones (SUNAT, 2020).

En cuanto a las otras tiendas de especialidad en Lima Metropolitana se encuentran
NutriShop, con tres sedes; Nutriforma, con una sede; Suplemax Per, con una sede; v,
Nutrimentum, con una sede. Si bien casi todas las marcas con las que cuentan estas tiendas son
importadas, Suplemax Perti comercializa una de las marcas peruanas mas populares en el mercado

la cual es Universe Nutrition.

Para culminar con las tiendas de especialidad, es importante mencionar que, debido al
auge de este mercado, la competencia también ha crecido, presentandose tiendas online dedicadas
exclusivamente a la venta de estos productos. En este caso, se entiende que estas tiendas online,
cuentan con la misma forma de comercializacion; es decir, que compran los productos a un precio

mayorista para luego venderlos.
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Finalmente, las farmacias comercializan estos productos de la misma manera que las
tiendas de especialidad. La diferencia es que la oferta que se encuentra en las farmacias es mucho
mas limitada y que en su mayoria se encuentran productos nacionales con menor popularidad en

el mercado (Kochi et al., 2017, p.11).
3.2.2. Gimnasios.

Respecto a los gimnasios estos son uno de los canales de venta, que no se pueden dejar
de lado, pues son los lugares donde inicialmente se concentraban las personas que consumian
estos productos. De hecho, el 70% de las ventas de suplementos deportivos atn se realizan en los
gimnasios y estudios recientes muestran que los asistentes a los gimnasios gastan hasta 1500 soles

cada trimestre en la compra de suplementos (Condor, 2020).

En el Peru, en el ano 2016, existian 1800 gimnasios, con una factura total de alrededor
de 150 millones de dolares al afio (Front Consulting citado en Aguilar & Estremadoyro, 2011,
p.9). De estos, mas de 50 locales pertenecen a las cadenas de gimnasios, siendo Bodytech la mas
importante, con una cuota de 80% de la participacion del mercado, con 14 sedes en Lima y 9 en
provincia (Gestion, 2017). Las otras cadenas de gimnasios que destacan son Gold 's Gym
(actualmente propiedad de Smart Fit), Smart Fit; Mega Force y Sportlife y Life Sport & Fitness.

Finalmente, se encuentran los gimnasios independientes.

Respecto a la venta de los suplementos deportivos en los gimnasios, esta se realiza
mediante alianzas con las distribuidoras especializadas, que pueden ser las tiendas de especialidad
o distribuidoras extranjeras. Las empresas de comercializacion o distribucion realizan un acuerdo
con el gimnasio, en el cual se evalua la posibilidad de establecer un médulo propio o una vitrina
con los productos; en el primer caso, son los empleados de las comercializadoras quienes venden
el producto, mientras que, en el segundo caso, son los empleados del gimnasio quienes realizan
la venta (Chou, Barrero y Del Barco, 2003, p.235). Algo que se debe mencionar es que en los
gimnasios que cuentan con cafeteria o sala de comida, se puede comprar porciones del producto
ya sea en batidos u otro tipo de bebidas, lo cual brinda la oportunidad de consumir estos productos
a las personas que no pueden costear el envase completo o solo desean una porcion (Kochi et al.,

2017, p.11).
3.2. 3. Entrenadores personales

En cuanto a los entrenadores personales o también conocidos como personal trainers,
estas son personas naturales quienes venden el producto a cambio de recibir comisiones o
incentivos, y son considerados “el principal canal de las marcas nacionales que no tienen una

presencia importante en el canal retail” (Kochi et al., 2017, p.11).
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Si bien se han presentado los principales canales de distribucion de estos productos, es
importante mencionar que con el aumento de la demanda y con mas personas en busqueda de
estos productos, también se ven nuevos puntos de venta como son los supermercados, centros de
entrenamiento y canales no exclusivos de suplementos deportivos, que incluyen portales que
realizan ventas de diversos productos por internet como lo son Lineo, Mercado Libre, Olx,
Facebook, Amazon, Aliexpress y Wish. Asimismo, se puede notar que los gimnasios siguen
siendo un punto de venta importante en el pais y, como menciona Carlos Galvez, gerente de
marketing de la marca mas popular en el Peri, Universe Nutrition, uno de los retos es

descentralizar la venta de estos productos (Condor, 2020).

3.3 Consumo de suplementos deportivos
Se sabe que el sector de suplementos deportivos en el Peri ha crecido de manera
acelerada en los ultimos 7 afios, presentando un crecimiento de 25% en el 2015, el mas alto hasta
la actualidad, y 17% en el 2019 (Semana economica, 2019). Los estudios indican, que este
crecimiento se debe a que existe una expansion en el segmento de clientes, dado el aumento en la
preocupacion por llevar una vida saludable’ y el incremento en la capacidad adquisitiva. La
tendencia del estilo de vida saludable se ha incrementado en la coyuntura del COVID 19, y mas

personas buscan suplementarse para tener mayores defensas.

En ese sentido, el perfil del consumidor de suplementos deportivos se ha expandido hacia
un publico mas amplio. Sin embargo, no se dispone de informacion académica para caracterizar
al consumidor por lo que se han realizado entrevistas meramente exploratorias de preguntas
abiertas con el objetivo de reunir la opinion de diversos perfiles claves en el sector como son
entrenadores deportivos, personas relacionadas a la venta de suplementos deportivos y
profesionales en nutricion deportiva. A continuacion, se presentara la informacion que se ha
recolectado, pero es preciso mencionar que esta debera ser validada en un posterior trabajo de

campo.

Por un lado, Luis Vasquez, quien es duefio de Sport Nutrition Center, tienda
especializada en suplementos deportivos, y entrenador personalizado, (comunicacion personal,
26 de noviembre, 2020) describe las caracteristicas de los consumidores de estos productos. En
primer lugar, menciona que, anteriormente, las personas que consumian suplementos eran solo
deportistas y no personas que buscaban mantener un estilo de vida saludable. Sobre esto, aclara

que, con la aparicion del COVID-19, ha aumentado la cantidad de clientes que buscan elevar sus

> Acorde a la informacion recopilada se ha encontrado que, para las personas en el Pert llevar una vida
saludable implica tener una mejor alimentacion, buena relacion con la familia y el entorno cercano, y
realizar ejercicios.
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defensas y bajar de peso, y no necesariamente se encuentran realizando deporte. Este tltimo punto
confirma, con informacion primaria, el efecto de la coyuntura que se habia mencionado en

parrafos anteriores y en el analisis PESTE.

En segundo lugar, Vasquez afirma que tradicionalmente los consumidores de estos
productos se clasificaban en tres tipos: los que buscan seguir una dieta o mejorar su alimentacion,
los que buscan aumentar su masa muscular, y los que buscan mantener su masa y peso. Sin
embargo, resalta que no se cuenta con un perfil detallado de los clientes. De hecho, con la
evolucion de los intereses, gustos y preferencias de estas personas, se ha vuelto aun mas dificil

conocer dicho perfil.

En tercer lugar, comenta que la preferencia de productos importados en el mercado
peruano prevalece sobre los nacionales desde antes de la evolucion de la demanda de este sector.
Esto se explica por la tendencia de los clientes a buscar mayor informacion sobre estos productos
al estar relacionados con la alimentacion y la salud, lo que ha logrado que las personas sean mas
conscientes de las diferencias en la calidad, composicion nutricional y proceso de fabricacion de
los suplementos. Un punto importante a mencionar, es que, segun el entrevistado, las personas
que consumen el producto peruano lo realizan mas por una razén econdémica que por una

evaluacion de sus cualidades.

Por otro lado, el gerente de marketing de una de las mayores empresas comercializadora
de suplementos deportivos a nivel de Pert (comunicacion personal, 1 de setiembre, 2020), destaca
dos caracteristicas del consumo de estos productos: el cambio del publico en cuanto a sus

preferencias y preocupaciones, y la falta de una clasificacion de los consumidores.

Sobre el primer punto, menciona que, inicialmente, los consumidores eran solo
deportistas o personas que buscaban mejorar su estética, sin embargo, lo que sucede ahora es que
ha aumentado el nimero de personas que buscan adquirir estos productos para mejorar su salud.
Al igual que el anterior entrevistado, también hace hincapié en el cambio generado por el contexto
de la COVID-19, que ha incrementado la preocupacion de las personas por un estilo de vida

saludable.

Por otra parte, Erik Barrantes, jefe de la unidad técnica de la Federacion Peruana de
Karate, director técnico de Karate del Club Regatas Lima y entrenador de Karate en la Pontificia
Universidad Catolica del Peri (comunicacion personal, 24 de noviembre, 2020), menciona que el
segmento de clientes ahora es amplio, lo cual hace complicado que se pueda ubicar a todos en
una sola categoria. Esto se debe a que la demanda ha crecido bastante entre los tltimos 7 a 8 afios,

y a que ahora es mas comun que las personas usen estos productos. La informacion respecto al
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perfil de los consumidores que se puede destacar, esta relacionada al nivel socioecondmico pues
se afirma que las personas que tienen una capacidad adquisitiva mayor son las que mas compran
estos productos. Sin embargo, si se trata de deportistas de alto rendimiento que representan al

Perq, el propio Estado brinda estos productos, acorde a sus necesidades.

Finalmente, Emnesto Godoy Veldsquez, nutricionista especializado en nutricion
deportiva (comunicacion personal, 10 de diciembre, 2020) destaca al sexo y el nivel
socioecondmico como caracteristicas relevantes de los consumidores. Respecto al primer punto,
menciona que los varones son quienes mas consumen suplementos, en el sentido de que estos
consumen productos de mayor variedad y de diferentes caracteristicas, mientras que las mujeres
tienden a consumir un solo producto y mantenerse con este. En cuanto al nivel socioeconémico,
las personas que tienen un mayor poder adquisitivo consumen mas tipos de suplementos y por

mas tiempo, pues pueden adquirirlos con facilidad.

Asimismo, en cuanto a las motivaciones mas frecuentes que las personas tienen para el
consumo de suplementos deportivos, se destaca dos. La primera esta relacionada con la bisqueda
de la mejora en el rendimiento fisico o en el desempefio de la actividad que se esta realizando y
la segunda es la mejora de la salud, buscando productos para la rapida recuperacion y el

fortalecimiento del sistema inmunologico.

Por otro lado, al igual que el primer entrevistado, se resalta la preferencia de las personas
por productos importados, pues se percibe a estos como de mejor calidad. Asimismo, se menciona
que las personas que usan suplementos tienen mas conocimientos sobre estos productos y en

nutricion.

Finalmente, menciona que actualmente existe una mayor especializacion en el mercado

y que mas personas buscan productos mas acordes a sus propios objetivos.

En sintesis, en el mercado peruano no se cuenta con informacion detallada sobre los
consumidores de suplementos deportivos, por lo que se recurri6 a la recoleccion de informacion
primaria a través de entrevistas a expertos, de caracter netamente exploratorio los consumidores.
La informacién recolectada sobre los clientes de este sector ha sido sobre sus antecedentes y la
evolucion de sus intereses y preferencias, manifestandose gran dificultad para su clasificacion.
Ademas, se logré evidenciar que existe la necesidad de estudiar al mercado, puesto que la
informacidn disponible sobre el perfil del consumidor no es suficiente, pese al avance que esta

teniendo este sector, su tendencia al crecimiento y la existencia de un publico potencial.
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CAPITULO 4: APLICABILIDAD

El presente capitulo tiene como objetivo presentar los posibles usos o desarrollos que la
investigacion podria tener, desde el punto de vista tedrico y practico. Asimismo, mencionar

algunas sugerencias para futuras investigaciones complementarias.

1. Utilidad tedrica

En cuanto a la utilidad tedrica, la presente investigacion contextualiza el surgimiento de
los modelos multidimensionales de comportamiento del consumidor, asi como describe y
compara los modelos contemporaneos, que resultan de gran importancia para el planteamiento de

estrategias de marketing.

Por otro lado, en el marco conceptual, se presenta la operacionalizacion de los factores
planteados por Kotler y Armstrong a través de la revision de diversas investigaciones empiricas.
Ello puede ser de utilidad para conocer como medir las variables usadas para entender el

comportamiento de compra de un consumidor.

2. Utilidad practica
El estudio se centra en el sector de suplementos deportivos en el Pera y, como se sabe, la
literatura acerca de este sector es escasa, por lo que la informacion recogida sobre este mercado

podria ser beneficiosa tanto para las empresas como consumidores e interesados en el tema.

En el caso de las empresas, la literatura presentada contextualiza el potencial crecimiento
del sector, sus impulsores y los principales retos para las organizaciones. Asimismo, se plantea
como realizar un andlisis de los factores que intervienen en la decision de compra de los
consumidores. Esta propuesta podra ser util para la elaboracion de estudios de mercado que
permitan a las organizaciones desarrollar un marketing estratégico con base en evidencias, que

exploten el potencial de crecimiento que presenta el sector.

La informacion recopilada sobre los suplementos deportivos: categorias, tipos, sustancias
mas consumidas y sus beneficios servird de base a los interesados y consumidores de estos
productos para que se conozca mas acerca de este sector, que durante mucho tiempo ha presentado
diversos sesgos. De hecho, toda la informacion brindada sobre estos productos ha sido recopilada
absolutamente de estudios cientificos, lo que respalda la confiabilidad de los productos de este

mercado.

Para finalizar, la forma como se ha estructurado la investigacion podra servir de base para
futuros estudios en otros mercados afines, que presenten potencial de crecimiento y nuevas
tendencias de consumo, pero donde también existe escasa informacion sobre el perfil del
consumidor.
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3. Limitaciones

Debido a la escasa informacion en el Pert acerca del mercado de suplementos deportivos,
se realizaron entrevistas exploratorias para conocer el perfil del consumidor. Sin embargo, el
perfil del consumidor debe ser validado con mas expertos en el sector y también a través de
entrevistas y encuestas a los propios consumidores, y de esta forma poder esclarecer las

caracteristicas de estos ultimos.

En cuanto al crecimiento del sector de suplementos deportivos, se ha detectado una
tendencia hacia el consumo de los suplementos con base en ingredientes naturales y organicos,
debido a que esta tendencia no es estudiada a profundidad en la investigacion se recomienda

realizar un estudio enfocado principalmente en estos productos.

Finalmente, se ha detectado que alin existen sesgos hacia los suplementos deportivos. Por
lo que para futuras investigaciones, fuera del campo de la gestion, se sugiere realizar un analisis

enfocado en los sesgos existentes sobre el consumo de suplementos deportivos.
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES

Después de que el término comportamiento del consumidor cobré importancia en el
campo del marketing, se generaron diversos modelos para simplificar una realidad compleja y asi
poderla estudiar. En ese sentido, aparecieron diversos enfoques tedricos sobre el comportamiento
del consumidor, los cuales se subdividen en unidimensionales y multidimensionales. Sobre el
primero, estos se enfocan solo en el consumidor, mientras que los segundos tanto en el
consumidor como en su entorno. Es asi que el modelo de referencia escogido para el analisis del
sector de suplementos deportivos es el planteado por Kotler y Armstrong, ya que destaca por tres
principales razones. En primer lugar, presenta un tipo de enfoque multidimensional. En segundo
lugar, se presenta desde un enfoque de marketing lo que permitird brindar recomendaciones
estratégicas para esta area del sector estudiado. Finalmente, cuenta con mayor variedad de
factores, lo que permitira obtener informacién mas completa para su posterior evaluacion;
asimismo, presenta factores relevantes a ser evaluados en el consumidor de suplementos
deportivos de Lima Metropolitana como son: situacion econodmica, estilo de vida y las creencias

y actitudes, factores que destacan en investigaciones anteriores a nivel internacional.

Por otro lado, se realiz6 una revision de la literatura empirica, lo que permitio observar la
manera de instrumentalizar los factores de decision de compra del modelo de Kotler y Armstrong
(2013). En ese sentido, se han planteado variables e indicadores para cada factor cultural, personal
social y psicologicos; para ser tomados en cuenta en el analisis del sector de suplementos

deportivos.

En cuanto a la industria, tanto el mercado global y latinoamericano de suplementos
deportivos, presentan cuatro grandes impulsores de crecimiento. En primer lugar, el incremento
en la preocupacion por llevar una vida activa y saludable, pues son cada vez mas las personas que
realizan alguna actividad fisica y buscan adquirir habitos saludables, por lo que hay mayor interés
en consumir productos que aporten beneficios para la salud. En segundo lugar, el aumento de la
cantidad de puntos de venta como son gimnasios, clubes de salud y la venta online, han facilitado
el acceso a comprar suplementos deportivos. En tercer lugar, la mayor investigacion e
informacion del mercado, debido a que diversas investigaciones han mostrado que a medida que
aumenta el conocimiento sobre estos productos, también se incrementa su consumo. Por ello,
entidades relacionadas al deporte y empresas de estos productos han empezado a dirigirse a los
consumidores en base a certificados, experiencias de vida y etiquetas. Aqui, es preciso mencionar
que la regulacion del Estado hacia estos productos ha sido parte de este impulsor en algunos
paises. Finalmente, el mayor poder adquisitivo incrementa el consumo de estos productos en

mayor medida en paises desarrollados.
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Sobre las caracteristicas mas resaltantes del mercado peruano, se ha encontrado que existe
un aumento en la importancia de llevar una vida saludable, lo que conlleva a que mas personas
realicen ejercicio fisico y busquen productos que brinden beneficios a la salud. En cuanto a la
oferta de suplementos deportivos, se destacan tres principales canales de venta: canal retail,
gimnasios y entrenadores personales. De ellos, se resalta a las tiendas de especialidad, que se
encuentran dentro del canal retail, pues se dedican a la venta exclusiva de suplementos deportivos,
cuentan con gran variedad de marcas, presentaciones y precios. Finalmente, respecto a las
caracteristicas del consumidor, con las entrevistas exploratorias, se ha logrado identificar que
existe una mayor preferencia por suplementos importados a comparacion de los productos
nacionales, que la mayoria de consumidores presentan un poder adquisitivo alto, que existe una
mayor predominancia del consumo masculino y que las motivaciones principales para el consumo
estan enfocadas en el rendimiento fisico y en la mejora de la salud. Sin embargo, alin se requiere
profundizar en el perfil del consumidor peruano con instrumentos de campo, debido a que existe

poca informacion sobre este y a que el perfil del consumidor se encuentra en cambio.
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ANEXO A: Busqueda de fuentes bibliograficas

Para el planteamiento del problema de la presente investigacion, en una primera instancia
se busco obtener bibliografia disponible desde el Sistema de Bibliotecas PUCP, en ese sentido se
busco en base de datos como JSTOR Archive, Springer Link, Scopus, entre otros. Los criterios

99 ¢c

de filtro de esta primera busqueda fueron: “Sport Nutrition” and “growth” “market” “consumer”,
se busco resultados con fecha de publicacion entre 2000 a 2020. Luego de ello, se decidi6 usar
las fuentes mas recientes, por lo que en su mayoria se toman fuentes con fecha de publicacion
entre 2018 a 2020, a excepcion de Kotler y Armstrong (2013). En cuanto a la contextualizacion
estadistica de la investigacion, se ha usado el portal Statista para enmarcar el mercado total, a la
vez que es una base donde se encuentran estudios sectoriales y encuesta a los consumidores de

mas de 22.500 fuentes.

Por el lado del marco teorico, en un inicio se realizé una revision general para encontrar
y evaluar a todos los autores que han escrito sobre el comportamiento del consumidor para
posteriormente realizar busquedas especificas. En ese sentido, se buscaron fuentes tanto como en
inglés y espafiol. Los filtros que se usaron para esta busqueda fueron “research in consumer

99 ¢ 9 ¢ % ¢

behavior” and “marketing” “purchase decision”, “comportamiento del consumidor”, “marketing,
“decision de compra” y “modelos del comportamiento del consumidor”. Finalmente, busco los
libros escritos por los autores que se destacaron en la primera busqueda. Para este apartado se han
usado fuentes tedricas desde los 90 para contextualizar hasta la época actual. En cuanto a fuentes
para describir la operacionalizacion de las variables se realiz6 una busqueda con términos
similares, tanto en inglés como espaiiol, pero en este caso se filtro los estudios para solo tener

fechas de 2015 para adelante.

En cuanto a las otras busquedas para la contextualizacion del sector, se ha podido notar
que el pais donde existe mayor informacion es en Estados Unidos y Espafia, de esta manera la
mayoria de bisqueda se ha realizado en inglés. Asimismo, para datos especificos se han podido
encontrar y tener acceso a estudios de mercado presentados por empresas dedicadas al rubro de
la investigacion. Para el caso de la division de los suplementos deportivos categorias, usos y
sustancias la data presenta es completamente cientifica empirica, porque lo que se busco es
respaldar de forma académica los beneficios de cada sustancia. Finalmente, para describir el
contexto en paises latinoamericanos se han usado articulos académicos y periddicos virtuales de
cada region. De forma general, la busqueda para este apartado se ha realizado usando el filtro de

aflos, para tener informacion actualizada y que se asemeje al problema que se trata de explicar.
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ANEXO B: Expertos del sector de suplementos deportivos

Dentro de la presente investigacion se realizaron entrevistas de exploracion a expertos

del sector de suplementos deportivos. Estos pueden ser identificados en la siguiente tabla. Las

guias respectivas se encuentran en los siguientes anexos

TABLA B1: Expertos del sector de suplementos deportivos

Nombre Cargo Expertise Fecha

Experto N°1 Nombre reservado | Gerente de una de Industria de 1 de septiembre
las empresas suplementos del 2020
especializadas en la | deportivos
venta de
suplementos
deportivos

Experto N°2 Luis Vazquez® Duefio de Sport Industria de 26 de noviembre
Nutrition Center y suplementos del 2020
entrenador deportivos
personalizado en
Bodytech

Experto N°3 Erik Barrantes’ Jefe de la unidad Sector deportivo 24 de noviembre
técnica de la FDP de del 2020
Karate, director
técnico del club de
Karate Regatas Lima
y entrenador de
karate en la PUCP

Experto N°4 Emesto Godoy® Nutricionista con Nutricion 10 de diciembre
especialidad en deportiva del 2020
nutricion deportiva

6 Después de leer el consentimiento informado el sr. Luis Vasquez, dio su consentimiento, mediante un
audio, para que su identidad sea tratada de forma declarada; es decir, que se haga expreso el uso de su
nombre en la presente investigacion.
7 Después de leer el consentimiento informado el sr. Erick Barrantes, dio su consentimiento, de manera
escrita, para que su identidad sea tratada de forma declarada; es decir, que se haga expreso el uso de su
nombre en la presente investigacion.
8 Después de leer el consentimiento informado el sr. Ernesto Godoy, dio su consentimiento- durante la
entrevista para que su identidad sea tratada de forma declarada; es decir, que se haga expreso el uso de su
nombre en la presente investigacion.
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ANEXO C: Preguntas guia para expertos en el sector
Introduccion:

1. Nombre completo

2. (Cuadl es su ocupacion actualmente?

Caracterizar al consumidor

3. (Como podria caracterizar a los consumidores de suplementos deportivos? (Edad, sexo,

NSE, ocupacion)

4. (Qué objetivos/motivaciones tienen las personas cuando le preguntan por el uso de

suplementos deportivos?
5. (Sabe si existe preferencia de alguna tienda especifica?
6. (Considera que existe preferencia por marcas especificas? jPor qué?

7. ¢Existe alguna preferencia entre el uso de productos importados o nacionales?

Evolucién de la industria de suplementos deportivos

8. (Considera que la industria de suplementos deportivos ha evolucionado en los ultimos

afos, si es asi {como?

Cambio en los consumidores de suplementos deportivos:

9. (Considera que los consumidores de suplementos deportivos han cambiado en los tiltimos

afios, si es asi ;como?
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