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RESUMEN

La presente investigacion tiene como propoésito analizar los factores de incidencia en
las marcas deportivas en consumidores deportivos de alto rendimiento, como influye
la marca en el proceso de compra através de una investigacion exploratoria
descriptiva dicha informaciéon ayudé al reconocimiento de las exigencias que tienen
estos deportistas y a la deteccion si dichas marcas cumplen con las necesidades
requeridas, En cuanto al comportamiento del consumidor se logré6 comprobar como
afecta la imagen de la marca frente a la decision de compra del consumidor. De
manera que la construccion de la imagen de la marca es fundamental para el éxito a
largo plazo.

El presente ensayo ofrece informacion a personas interesadas en el tema, asi como
también al mercado ofertante quienes estén interesados en mejorar sus productos y
en la aplicacion de nuevas estrategias, asimismo que sirva de inicios en nuevas
investigaciones académicas que ayuden a desarrollos de nuevos temas.

Palabras Claves: Marketing, Comportamiento del consumidor, Marca, Deporte.
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INTRODUCCION

Dentro de las estrategias empresariales las marcas siempre se han visto en constante
evolucion para sus consumidores, puesto que sorprender y estar activos en la mente
del consumidor es un reto.

En la actualidad las estrategias de marcas en ropa deportiva cada vez son mas
agresivas en cuanto a captacion de clientes, comunmente suelen aparecer deportistas
de alto rendimiento siendo imagen de una marca de alto nivel respaldando el enfoque
que quiere transmitir por medio de esta figura deportiva.

Los esfuerzos comunicacionales de marketing hacia la marca es un activo intangible
para las empresas de textil y calzado deportivo. Las empresas de este sector luchan a
diario por tener presencia y recordacion en la mente del consumidor, entre las marcas
mas poderosas a nivel mundial segin Statista se encuentra Nike liderando con
37.472, Under Armour con 6.698, Adidas 5.257 cifras expresadas en millones de
dolares estadounidenses (Statista, 2016).

En Ecuador Las marcas de calzado y ropa deportiva quien lidera el mercado en
notoriedad de marca es Adidas seguido de Nike y Marathon sports (Ekos, 2015).

En Ecuador en el Top Ten de las marcas més recordadas en Guayaquil se encuentra
Nike en primer lugar, Adidas ubicindose en la tercera posicion Marathon Sports
como tienda ubicandose en el puesto veintidds de marcas en general como marca de
calzado y ropa deportiva en el tercer lugar.

Los ingresos del mercado mundial deportivo se incrementaron en aproximadamente
USD 18 mil millones, con un pico de 78.2 mil millones en 2012. En el mercado
deportivo y productos bajo licencia que contiene ropa deportiva, equipos, calzado
deportivo genera alrededor de USD 310 mil millones, en general el mercado
deportivo genera anualmente de USD 600 mil millones a USD 700 mil millones, lo
que simboliza el 1% del PIB global (Superdeportes S.A, 2016).

El presente estudio se realiza con fines de investigar qué factores o componentes
inciden en la compra de las marcas de ropa y calzado deportivo en deportistas de alto
rendimiento en la ciudad de Guayaquil, buscando contrastar si existe una alineacion
de marca vs deporte de practica o si el mismo deportista busca una preferencia de
marca o bien se use por compromiso de patrocinio.

Segun el Comité Olimpico Ecuatoriano en Ecuador existen 47 federaciones quienes
son integradas por deportistas de alto rendimiento. (COE, 2015).



Justificacion

La finalidad de este estudio es generar discernimiento en cuanto al mercado de ropa
y calzado deportivo a nivel de deportistas exclusivamente de alto rendimiento,
determinando perfiles de compra de acuerdo al deporte de practica del deportista y
cuales son los factores que intervienen en la compra la frecuencia y usos de este tipo
de productos, por lo consiguiente se determinara si el perfil va acorde con la marca
en contrastacion del deporte de practica ; con el fin de conocer mejor a este tipo de
mercado seleccionado y a su vez los ofertantes puedan verificar las caracteristicas,
percepcion, expectativas e intereses de diferentes perfiles de varios deportes que se
involucran en el estudio, beneficiandose con el conocimiento en cuanto a que
estrategias aplicar para la captacion de este nicho de mercado.

La parte social del estudio comprende aportar a la parte Economica del Pais ya que
el estudio mostrard lo que el cliente desea en cuanto al comportamiento de compra y
esto conlleva a que los ofertantes puedan verse beneficiados ya que asi obtendran
mayores ventas. Segin la revista Lideres (2014) el mercado es atractivo para el
sector de textiles y de las empresas extranjeras dando importancia a las tiendas
departamentales de venta de ropa. El presidente de la asociacion de Industrias
textiles del Ecuador indicoé que el afio 2013 tendra un cierre de $300 millones de
prendas vestir de mod o que el incremento de las importaciones es una cuestion
netamente de consumo (Telégrafo, 2013).

En el ambito académico los estudiantes se beneficiaran con la informacion otorgada

de fuentes primarias sobre el Marketing — comportamiento de compra, marca, esto
ayudara para el avance de futuras investigaciones
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Objetivo general

Analizar qué factores son los que inciden en las marcas deportivas para deportistas
de alto rendimiento seleccionado del Ecuador, realizando una investigacion

probabilistica (entrevista, Focus Group — cualitativas) e investigacion descriptiva

Objetivos especificos

- Determinar el nivel de influencia de una marca en la intencion de compra de
vestimenta o zapatos deportivos en el proceso de compra, realizando

entrevistas y grupos focales a deportistas, entrenadores.
- Identificar el proceso de compra de vestimenta y calzado deportivo a
deportistas de alto rendimiento del Ecuador en diferentes deportes de

practica.

- Desarrollar perfiles de compra mediante una investigacion de mercado.

11



CAPITULO I: MARCO CONCEPTUAL

El existente estudio se fundamentd bajo los conceptos de marcas, marketing,
comportamiento de compra, consumidor, deporte estos conceptos se adoptaron
debido a su semejanza y ademas de tener fundamentos para el avance de la

investigacion.

La marca como estrategia axiomatica en las actividades comerciales

Segun la (American Marketing Association, 2016) la marca es un nombre, término,
disefio, simbolo, cuya finalidad es identificar un bien o servicio de un vendedor y
diferenciarlos de su competencia, resguardando legalmente la identidad de la
empresa.

Segun Acosta (2014) las marcas no solo suelen ser representadas ya sean por
nombres o por simbolos, si no que representan lo que el consumidor busca en un
producto o servicio y los beneficios que este pueda tener, existen muchas marcas en
el mercado pero todas se diferencian con el valor agregado que dan a los
consumidores, sin ellos esperar mucho quedan con ganas de maés.

Una marca vigorosa posee un gran valor de marca lo cual le permite tener ese efecto
distinto a las marcas ya existente en la mente del consumidor es positivo, porque
tiene la respuesta al producto o servicio.

Para Gil (2012) la marca es uno de los intangibles mas valioso de una empresa,
puesto que el mercado esta cambiando segin las imposiciones del paradigma
neoclasico, insertando progresivamente los elementos de la psicologia cognitiva para
poder ser evaluados descifrando que es lo que necesita la demanda . La marca es la
base de toda organizacion ya que sobrepasa el andlisis econdmico y cuantificables en
lo que respecta a demanda y oferta si no que se analizan en funcién de las relaciones
que puede generar con el consumidor, ya que estas relaciones seran la base de su
éxito a largo plazo consolidacion con una misma vision hacia relaciones a largo
plazo podria lograr audiencias duraderas y provechosas generando la ausencia de
incertidumbre que es favorable en una organizacion.

La marca es un conjunto de atributos positivos o negativos que se vera reflejado en
el proceso de compra de consumidor y la diferenciacion que esta posea, argumenta
que la marca va mas alld de sus aspectos o formas sino mas bien de lo que el
consumidor perciba o lo que este cree que es la marca. Mooij (2016), citado por
Llopis, expone que la marca no es solo un producto si no lo que este transmita en el
acto de que un consumidor recuerde una marca y hable bien de ella , hace que la
transaccion de compra de un producto sea mas facil aumentando el nivel de
satisfaccion y deseos de compra
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La marca tiene un significado mas alla de un nombre consigue convertirse en un
curriculum que muestra logro, desarrollo, supremacia todo este conjunto logra
convertirlo en un activo intangible para el consumidor , en la actualidad la marca se
enfoca en brindar experiencia crear valores algo que un producto no puede ofrecer a
los consumidores ya que el cliente busca mas que una marca , buscan una tribu
quienes posean los mismos rasgos caracteristicos por los cuales ellos se sientan
identificados. Con el objetivo de garantizar relaciones futuras con la marca creando
la fidelidad y preferencia por parte de los consumidores que a su vez al momento de
decisiones de compra simplificaran el proceso de compra en relaciéon con la
competencia verificando los atributos diferenciadores relevantes que haran inclinarse
hacia la marca de preferencia.(Ydrogo, 2015).

Segun Diaz (2013) define a la marca como “aquello que dicen de ti cuando no estas”
actualmente los consumidores son quienes se encargan de la imagen de una
organizacion como la proyectan como usan y como se identifican con la misma,
analizando que los consumidores seran la verdadera marca de una organizacion
siendo ellos quienes sean el reflejo de lo que representa una marca en sus
comunidades, dentro de la misma comunidad seran los consumidores quienes
protejan evangelicen o defiendan y consumen.

A diferencia de otros autores, Valenzuela (2013) sefala que la marca se enlaza con el
consumidor por medio de la comunicaciéon conmovedora ya que un logo en el
transcurso del tiempo lo que transmitird en la mente del cliente un preferencia
relevante que lo conduce a la eleccion de una marca convirtiéndose asi en un
lovemark

El concepto de capital de marca se amplid a finales de los 80. Kotler & Keller
(2012:243) citado por Mayorga (2013) definiendo el capital de marca como “el valor
anadido que se asigna a un producto o servicio a partir de la marca que ostentan”.

Aaker (2013), define al capital de marca como ‘“conjunto de activos y pasivos de
marca relacionados a un nombre y simbolo de marca, que se suman o se restan a
partir del valor proporcionado por un producto o servicio”

El valor de marca se compone de cuatro dimensiones: la marca de fidelidad,
conocimiento de marca, asociaciones de marca y de calidad percibida cada
componente proporciona un valor importante en la organizacion. Centraliza la idea
que cuando la marca identifica el valor de la misma determina un proceso de ruta
que servird de guia para potencializar la marca.

- Lealtad de marca se cree en los costos de marketing, apalancamiento

comercial, atraccion de clientes e inmediatez de las respuestas a las amenazas
competitivas.
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- Reconocimiento de marca se consideran las formas de enlazar otros grupos,
familiaridad, compromiso y marca

- Asociaciones de marca como contribuciéon al proceso, razon de compra ,
creacion de actitudes y extensiones

- Calidad percibida considerando la razén de la compra, diferenciacion, canal,
extensiones y precio.

Aaker describe como un modelo que beneficia al valor del capital de marca
obteniendo un conjunto de activos dando valor a los clientes como a la organizacion.
(Aaker, 2013).

Sin embargo para Llopis (2016) existen estrategias de marca que ven a la misma
como comercializadora de productos y servicios haciéndola diferentes de sus
competidores existente en el mercado hacia donde la empresa dirigir su estrategia,
afladiéndole un valor intangible que en resultado es valor de marca para el cliente
que se traduce en confianza y lealtad. Sefiala este autor que el cliente en cierta
medida, “La marca es de su propiedad”, describiendo a la marca como un activo que
pertenece a la empresa extendiendo su esencia y valor con los clientes.

Las marcas y su evolucion

En su libro de Branding Palacios sefiala que las empresas estdn modificando la
manera de comunicarse con su audiencia, el relato se vuelve vivencial involucrando
con estrategias de 360° al consumidor consolidando a que la marca forme parte de su
diario vivir por lo consiguiente queriendo lograr que el consumidor se haga un
evangelista de su marca. Surgen estrategias acciones que llevan que el consumidor se
vea dispuesto a interactuar con la marca y la viceversa (C. G. Palacio, 2014).

Senala Hidalgo Toledo citado por Palacio (2014) que las empresas actualmente no
quieren consumidores si no quieren fans que puedan defender la marca surgiendo un
individualismo participativo , logrado obtener un significado de la existencia de la
marca creando cdodigos y comunicacion que alenté a otros usuarios consumir la
marca a diferencia de otras generaciones que antecedieron; las marcas quieren ser
parte de las nuevas generaciones estando siempre en la vida cotidiana de las
civilizaciones nacientes.

Stalman sefiala que las marcas anteriormente se dirigia a su publico con una
comunicacion unidireccional a medida que ha pasado el tiempo las tendencias han
cambiado y se ha visto condicionada ya que en la actualidad la interaccion es
multiple siendo las marcas quienes tengan un alto grado de importancia hacia sus
consumidores para saber como actian que desean y poder ajustarse a sus
requerimientos. Acentua que existen miles de actores que intervienen en una misma
conversacion con la marca y muchos de ellos suelen ser espectadores silenciosos que
en algiin momento podran incorporarse Brian Solis socidlogo y analista digital citado
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por Stalman sefiala que “Los consumidores tienen en sus manos el control del mundo
y esto necesita un nuevo planteamiento”. (Stalman, 2014).

Solis también recalca en su libro Engage el concepto de “darwinismo digital” que
las marcas que no estan listas para el cambio no sobreviviran incitando a las marcas
que estén dispuestos al consumo de la actualidad al desarrollo de nuevas estrategias
adaptadas hacia el futuro si no correrdn el riesgo de desaparecer, definiendo el
concepto de reinventarse para reforzar y dar valor afiadido a sus consumidores , el
futuro de las marcas estd vinculado con las experiencias compartidas, ya que si no
existe un engagement la marca pierde credibilidad por no tener hacia claro el camino
de la marca. (Stalman, 2014).

La presencia online debe ser de maxima importancia ya que aportaria relevante y
razonante significado a la marca, teniendo en cuenta de encontrar el significado de
cada consumidor ya que muchas empresas fracasan en aquello y otras alcanzan o
pocas lo encuentran. Stalman describe en su libro palabras del creador de Facebook
puntualizando que los seres tenemos algo en comun que es la “La necesidad de
compartir” el internet es una poderosa herramienta que pasa fronteras atendiendo a
un mercado global convirtiéndose en un facilitador y amplificador del rol humano
(Stalman, 2014).

Comportamiento del consumidor y las marcas

El estudio psicologico de la conducta del consumidor procura identificar los
procesos que subyacen a las decisiones de los consumidores ante los estimulos y la
accion comercial partiendo de un andlisis de variables psicologicas motivacion,
percepcidn, atencion, pensamiento. Y psicosociales, actitudes, valores o cultura en la
persona con la observacion de todos estos elementos se ha permitido entender mejor
el comportamiento del consumidor disefiando asi estrategias eficaces en su
aplicacion. Segun varias teorias sobre la conducta del consumidor se encuentran al
menos cinco enfoques: el biologico, psicoanalitico, el conductual el cognoscitivo y el
humanistico (J. A. Rivas & Grande, 2013).

El enfoque bioldgico es controlado por estimulos ambientales, si existe un vinculo
entre la marca y la respuesta de compra. Watson citado por Rivas & Grande (2013)
sefiala que todo estimulo- respuesta se desarrolla al largo del tiempo mediante
duplicaciones constantes de los eventos y conociendo las el camino de una conducta
en el trayecto se podra ir controlando. En la psicologia conductual se ha utilizado
comunmente en la conducta del consumidor buscando problemas relacionados con la
adquisicion y modificacion de contestaciones de consumo.

El enfoque cognitivo se enfoca a los procesos mentales que tiene el consumidor al
realizar una tarea, atencion, retentiva, lenguaje y pensamiento procesando
informacion que se ha almacenado y en la compra el individuo utiliza toda la
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informacion para una toma de decision. El enfoque humanistico — existencial
enfoque que tiene que ver mucho con el fundador de la psicologia humanistica,
Rivas & Grande (2013) cita Abraham Maslow sefnalando que se basa en que el
individuo se esfuerza por alcanzar el estado de autorrealizacion que se refiere a
niveles maximo de satisfaccion en la vida del individuo tanto personal como laboral ,
etc., recalcando que pocos individuos alcanza ese estado concluyendo que la
conducta de consumo esta incentivada por una o dos necesidades y cualquiera de
estas siempre estara como principal satisfacer las necesidades bésicas.

Segun Lamb (2014) define la toma de decisiones de los consumidores en un proceso
de 5 pasos 1) reconocimiento de una necesidad, 2) bisqueda de informacion, 3)
evaluacion de las alternativas, 4) compra y 5) conducta después de la compra. Estos
pasos son de ayuda ya que se analizaran a los consumidores mediante una guia de los
procesos ya realizados de la toma de decisiones de los mismos, es importante
recalcar que las decisiones no siempre siguen los mismos patrones en el orden antes
expuesto, Lamb sefiala que el proceso el consumidor puede terminarlo en cualquier
momento, tal vez muchos no realicen la compra.

1- Reconocimiento de la necesidad es cuando el consumidor detecta que posee
una necesidad cuando se encuentra con estimulos internos o externos; es
decir a un cumulo de informaciéon que interfieren a varios de los cinco
sentidos: ya sea la vista, el gusto, el tacto, el olfato o el oido. Estos estimulos
internos son efectos que experimenta el ser humano como la necesidad de
beber agua o tener hambre. Los estimulos externos son influencias que se dan
desde la parte exterior ya sea un color, un restaurante nuevo que haya sido
recomendado o el color de un empaque, la letra de una marca.

El consumidor suele tener un desequilibrio entre el estado real y el deseado, este es
separado como la “Brecha entre desear y tener” esto va a depender de que lo que el
cliente tiene no siempre es lo que desearia tener.

2- Busqueda de la informacién cuando ya sea detectado las necesidades o
deseos, los consumidores buscan opciones diferentes que puedan satisfacerlo,
casi siempre el consumidor tiene en mente lo que quiere. Existe la busqueda
de informacién interna donde la persona recuerda aquel recuerdo guardado
que ha estado por experiencias pasadas. Busqueda de informacion externa es
la que sin lugar a duda son fuentes de informacion de afuera unas estan
controladas por el marketing y las que no estan. Las fuentes no controladas
son aquellas que no poseen ningiin vinculo con la organizacion ya sea para
promocionar su producto o servicio, comunmente suelen ser experiencias
personales probando u observando un nuevo producto. La fuente controlada
por el marketing esta inclinada a un producto especifico que proviene de las
empresas .Incluye desde publicidad ATL hasta dindmicas de concursos para
la obtencion de premios instantaneos (Lamb et al., 2014)

Sin embargo Kotler & Armstrong (2013) sefiala que la busqueda de informacion se
ve influenciada por la fuentes ya sean personales, comerciales, publicas,
16



experienciales, que son influencias bastantes relativas en cuanto al comprador y el
producto.

3- Evaluacion de las alternativas cuando el consumidor ya ha rememorado las
alternativas el consumidor estd en posicion de poder tomar una decision de
compra, analizara la informacion recolectada y la que ha recopilado de
fuentes externas creando un conjunto de criterios. Lamb (2014) Sefiala que en
el entorno existen estimulos que afectan los criterios para la decision y la
compra aunque este mismo entorno de informacion interna y externa hace
comparar las opciones que ayuden al consumidor a tomar una decision.

Los consumidores utilizan incontable informacién para conseguir un acumulado de
opciones de marca, los consumidores tienen a reaccionar hacia las diferentes marcas
por medio de los procesos de evaluacion. Existen consumidores que realizan
compras logicas con calculos y andlisis respetivos por otro lado afiade que asi mismo
existen consumidores que realizan poco analisis y sus compras suelen ser de impulso
confiando en su intuicion a veces existen compradores que piden resefias o consejos
a compaieros familiares o la web para la compra (Kotler & Armstrong, 2013).

Para Kotler & Armstrong (2013) existen consumidores que son ficiles de
reconocerlos ya que si tienen un atributo que ese fuera el que decidiera la compra
seria muy facil poder predecir, no obstante la mayoria de los compradores sus
ponderaciones en cuanto atributos son idénticas es decir que es muy dificil poder
descifrar cual es el ideal ya sea producto o servicio.

4- Compra del consumidor una vez que ya ha planeado o analizado todos los
aspectos complejos ya sea un bien costoso o complejo normalmente la
compra ya ha sido planeada basandose en mucha informacion. Por ejemplo
una casa su compra no sera por un impulso antes de eso se habrd hecho una
investigacion que determine el nivel de deseo e interés del consumidor

Kotler & Armstrong (2013) a diferencia de Lamb definen que en la compra existe
dos factores importantes los cuales son la intencion y la decision de compra en el
primer factor agrega que la intencion va relacionado a personas cercanas quienes dan
una opinion acerca de un producto o servicio superando o reduciendo la compra si es
una cartera cara y un familiar dice que no seria buena idea en gastar tanto las
posibilidades de compra son minimas. En cuanto al segundo es Factores
situacionales inesperados el consumidor analiza la compra fundamentandose en los
ingresos previstos los beneficios esperados y el precio.

5- Conducta después de la compra los consumidores normalmente suelen
evaluar la compra realizada si esta ha cumplido con sus expectativas asi
determinard el grado de satisfaccion de su compra

En un estudio de competitividad Pérez citado por Olivares, Ochoa , & coronado

(2015) seialando que el mundo se encuentra bombardeado de productos de modo

que es pertinente recordar la naturaleza del marketing que es la gestion y la

innovaciéon de la marca ya que esta certifica el triunfo del presente y futuro; los
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consumidores estan expuestos a mas de 16.000 logos edificando cada camino por
medio del logo como luces que aparecen como guias de vivencias por todo el
mundo, construyendo historias que muestran la verdadera esencia de la marca y sus
apetencias.

Mir (2012) sefiala en su libro que para que una marca tenga éxito hay que ser el
primero en impactar la mente del consumidor, el enlace de una nueva idea no solo se
requiere de un contenido espectacular si no de una accién maravillosa en el mercado
. Los consumidores colocan en sus mentes una escalera donde la misma representa
una categoria y cada peldafio una marca, el objetivo de las marcas del mercado es
ocupar el primer peldafio en esa categoria por ello destaca que la innovacion es
evidente desarrollarla ante un mercado latente que evoluciona constantemente.

Por ello propone caracteristicas que soportan a la innovacion 1) la creacion de un
concepto brillante 2) la ejecucion impecable aplicando estos escenarios se concluira
que el impulso a la innovacion ha sido un triunfo. Ya que no solo basta tener una
buena idea si esta carece de valor al instante que empiece la ejecucion de la misma,
cuando el objetivo principal de las marcas es ser la primera en la mente de los
consumidores y esto solo se logrard cuando se tiene un servicio o producto
diferenciador , brillante y seductor con una ejecucion implacable (J. J. Mir, 2012).

Para una ejecucion implacable dictamina cinco focos 1) producto 2) marca 3)
comunicacion 4) distribucion 5) precio el sello caracteristico de un producto es la
marca para las empresas la marca es el eje de su organizacion en cuanto a desarrollo
y resultado, en la comunicacion es indispensable la ejecucion acertada creando la
notoriedad y credibilidad y por ello existen las campafias publicitarias, en la
distribucion las estrategias son individuales de acuerdo al tipo de producto y publico
que se desea cautivar , una ejecucion clave es la relacion entre el fabricante y
distribuidor “Una cosa vale por lo que el comprador pagara por ella” recalca que
antes de fijar un precio se deberd tomar en cuenta tres elementos (J. J. Mir, 2012).

1) “Valor percibido de la categoria por el consumidor” — el valor ofertado es por
dicha categoria es importante para el consumidor el nivel de importancia es el que
estipulara que tanto estd dispuesto a pagar 2) “Valor percibido del producto respecto
a la competencia” el consumidor detecta si existe un valor o si este supera a la de la
competencia asentando diferencias de precios de superioridad si el valor es
percibido , de lo contrario si no existiera el valor percibido se enviara u mensaje de
inferioridad que se traduce en menor precio 3) “Costos del producto” los costos de la
elaboracion contiene los de la distribucion cual sea la decision se tendrd un balance
positivo ya que si no se logra cumplir el labor no se tendrd ningun sentido
empresarial (Mir, 2012).

Desde el punto de vista de innovacion en la marca Aaker (2015) define que esto crea

diferenciacion del producto o servicio que comercializa la empresa. Convirtiendo a

la marca como indispensable al ofertar elementos exclusivos para un publico

considerable del mercado. Cuando se establece en indispensable automaticamente el

rival pierde notoriedad. “Los diferenciadores con marca” son atributos, tecnologias,
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programas, ingredientes, servicios mejorados que perduren y sean fundamentales en
la cartera de marcas.

Los consumidores que realizan compras, viajes y actividades designan marcas
conocidas para hacer sus compras mas faciles que muchas de ellas han sido
incentivadas por la publicidad, el comprador es motivado e incentivado por cuenta
propia y elije el lugar de compra quien actiia con opiniones y conceptos sobre
calidad de los productos precios, se cree que el setenta por ciento de decision de
compra de una marca se toman en el punto de venta. El consumidor es mas propenso
en comprar un producto en el futuro si en el pasado ya lo ha comprado, los habitos
son los que dictaminan la compra de un producto le guste o no al consumidor aunque
este haya sido mediante un estimulo, las personas generalmente recuerda mas los
anuncios publicitarios que resultan ser emocionales. (Stahlberg, 2014).

El consumidor deportivo 2.0

En el transcurso de los afios los cambios no tardaron en llegar, especialmente en el
mercado de las marcas enfocadas en los productos y servicios deportivos;
apareciendo en la escena, con enérgico acento, el levantamiento de las companias de
indumentaria introduciéndola en el deporte nombrada “guerra de marcas”. Con un
importante aumento en los medios de comunicacion y el beneficio popular
(Rodriguez, 2012)

“El deportista de alto rendimiento tiene como meta alcanzar logros deportivos para
su pais del mas alto nivel que se rige generalmente por un ciclo olimpico como
nacional, sudamericano, juegos panamericano, mundial y olimpico, un deportista que
en su preparacion tiene que llevar un estilo de vida diferente como las personas
normales ya que se basan en preparaciones donde exigen a organismos para llegar al
maximo nivel y cualquier evento que suceda fuera de lo planificado puede alterar los
resultados esperados por la planificacion. A estos deportistas se los considera como
un miembro positivo en la sociedad. (Sola, 2015).

Molina citado por Rios (2014) certifica que toda persona que obtiene un producto o
servicio del deporte para su uso individual pertenece al grupo de consumidores
deportivos. El perfil de estos consumidores es variable ya sean por factores internos
o externos, en cuanto al comportamiento de compra de productos de la categoria.
Enmarca que el deporte ya no solo se lo ve como una actividad fisica, si no que ha
pasado a ser un modelo de consumismo con una figura de vida saludable por lo
consiguiente se convierte en un estilo de vida que las masas desean seguir por lo cual
las marcas basan sus estrategias en deporte, figuras deportivas, equipos o actividades
que tenga relacion proporcionando el acceso a la compra de las prendas con agilidad
en todo el mundo.

Marketing en el deporte y su predominio en los consumidores
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El marketing en el deporte se apodera en construir vinculos de una marca deportiva
proveniente de un equipo, atleta o evento quienes son los simpatizantes
consumidores de la marca. Las estrategias comprenden todo el esfuerzo que hace la
empresa para la comercializacion de la marca en el involucramiento del deporte.
Como pieza fundamental el patrocinio deportivo es la clave y es aqui, donde el
marketing juega con sus reglamentos tratdndose de una dependencia comercial de
ambos lados tanto del patrocinado como el patrocinador quienes obtienen beneficios
mutuos con el proposito de llegar a los consumidores de esta categoria (Forzan,
2013).

En el Ecuador las marcas que predominan en edades de 18 afios son Adidas, Nike,
Reebok, de 18 a 24 afos son Nike y Adidas de 25 a 34 afios Nike y Adidas, de 35 a
44 anos Adidas y Nike de 45 anos en adelante Adidas y Nike; por género en un top
ten de marcas en hombres lidera la lista Nike primer lugar, seguido de Adidas en
segundo lugar, en las mujeres la lista cambia ubicando a Adidas como segundo lugar
y a Nike en tercer lugar.

La revista vistazo se baso en niveles socioeconémicos en el nivel-alto de las marcas
posicionadas en un top ten se encuentra Adidas en segundo lugar seguido de Nike en
tercer lugar, y en el nivel medio-alto se encuentra Nike en segundo lugar, y Adidas
en cuarto lugar, nivel-medio Adidas en segundo seguido de Nike en tercer lugar,
nivel medio- bajo en segundo lugar Nike y Adidas en tercer puesto, en el nivel- bajo
lidera Adidas en primer lugar y Nike ubicandose en la tercera posicion. (Revista
VISTAZO , 2016).

Marketing deportivo se subdivide del marketing que se enfoca en impulsar la
promocion de eventos y equipos deportivo conjuntamente con los productos y
servicios es una transaccion en el que el elemento a promover sea el nombre de una
marca o el producto, en muchas estrategias se promueve una marca que no
necesariamente sea del vinculo deportivo pero se lo transmite por medio del deporte
para lograr mayor notoriedad , en los elementos del marketing se aprovecha al atleta
ya que muchos son leales a la marca y por ende los aficionados lo seran es por ello
que muchos de los jugadores u organizaciones firman contratos con marcas para ser
representantes y hacer uso de la indumentaria o vestuario deportivo en cada
certamen o evento al que realicen con el fin de desarrollar lealtad que con el tiempo
dard frutos. (Rodriguez, 2012).

Para Camino & Ayala (2012) la gestion experta del marketing en el deporte es
tentativamente reciente y sus inicios se encuentran desde que al deporte se lo asocio
con la moda y especticulo y consecuentemente se han ido integrando otras
categorias como alimentacion , tecnologia, servicios que oferta el mercado buscando
fusionar para la obtencion de un bien econdmico de ambas partes , se hace referencia
como una actividad que genera mucho dinero e incentivando la eficiencia de los
agentes involucrados en las acciones que se realizan al mercado. La relacion que el
deporte ha tenido con el marketing ha sido mundialmente positiva llevando a
profesionalizar las industrias deportivas con el objetivo de llegar a ser campe6n tanto
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deportivo ya sea con un deportista o un equipo a tratar de ser campeén como una
empresa comercial

Definicion del marketing deportivo como un vinculo que se enlaza para conocer las
necesidades de las personas comprometidas en el consumo del deporte
intercambiando deseos y satisfactores entre empresa y consumidor de caracter
prudencial y competidor. El marketing en el deporte se ha incorporado de una forma
cautivadora incrementando la capacidad de las organizaciones y creando diferentes
formas de consumo en el deporte, de modo que el deporte en la economia del pais se
presenta cifras ascendentes afio a afio ampliando la oferta por organismos
federaciones, clubes entre otros (Camino & Ayala, 2012).

La planeacion en el deporte es vista como un actividad que involucra recursos con
mayor grado tecnoldgico envolviendo a personas con alto grado de integridad ,
siendo fundamental educar a gerentes que orienten las estrategias a desarrollar el
servicio deportivo atrayendo y seduciendo a mas clientes , Sefhala que existen
empresas facturadoras de cifras gigantescas por solo ser patrocinador del mundial de
futbol en Francia en 1998 acotando que la pieza clave fue la planeacion que
realizaron los estrategas en marketing con las acciones que realizaron en aquel
evento (Rojas, 2015).
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METODOLOGIA DE INVESTIGACION

La metodologia que se usard es una investigacion exploratoria — descriptiva
Exploratoria

Malhotra (2004) define que cuando se conoce poco acerca de un tema, la
investigacion exploratoria es apta para especificar un tema con mayor exactitud
puntualizando las tareas a seguir.

Segun Hernandez,Fernandez,& Baptista (2006) el proposito es tener informacion
sobre un tema de investigacion que se desconoce ya que este no ha sido estudiado o
no se ha abordado el tema y existen muchas dudas con la obtencion de la
informacion; se apertura nuevas investigaciones nacen nuevos conceptos, nuevas
contrariedades; existen varias investigaciones en donde el estudio era similar como
la de Sigmund Freud basado en la histeria relacionado con los problemas sexuales;
de igual manera con estudios del SIDA asi también la de Elton Mayo en la planta de
Hawthorne de la empresa de Western Electric, el atentado de las torres gemelas ,
acontecimientos que ocurrieron en fechas diferentes pero con algo caracteristico y
era de explorar un hecho desconocido o poco investigado

Descriptiva

Investigacion descriptiva para Malhotra (2004) es la simbolizacion de lo real al
recolectar datos y analizarlos ya sea de conceptos y bases teoricas, permitiendo la
toma de decisiones basadas en conceptos. (N. K. Malhotra, 2004)

La investigacion descriptiva relata fenomenos, eventos, acontecimientos detallando
como son y cOmo se presentan, es la recoleccion de varios datos en los cuales existen
conceptos y entre ellos poder agrupar informacion valiosa para asi proceder a
describir lo que se estd investigando; el investigador tiene la capacidad de decidir
que medir como conceptos variables entre otros , y que datos agrupar siendo
personas, animales, u objetos los que entran en la investigacion (Herndndez,
Fernandez, & Baptista, 2006)

Para el desarrollo del estudio se utilizd fuentes secundarias como articulos
cientificos, libros, revistas especializadas y las fuentes primarias es toda la
informacion que se realice en el avance de la investigacion. Tipos de datos a usar es
cualitativo ya que la investigacion se basa en el comportamiento del consumidor y
factores de influencia en la compra, definiendo perfiles de consumidores basados en
las preferencias, gustos, caracteristicas de las marcas a analizar.

Miles y Huberman citado por Ivankovich & Araya (2011) define que la investigacion
cualitativa se desarrolla con situaciones, observaciones, personas, movimiento
organizacional y social , esencialmente se analizan las palabras a diferencia de los
nimeros en la investigacion cuantitativa; en las palabras se podra hallar frases , que
definen actitudes comportamientos a un grupo definido de personas. Con la finalidad
de investigar sus gustos, opiniones, preferencias, intereses y necesidades este tipo de
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investigacion ha evolucionado gracias a los resultados extraordinarios obtenidos por
empresas de alto nivel.

En la definicion de la poblacion Garcia (2014) cita a Malhotra sefialando que el
tamafio de la muestra se refiere al conjunto de todos los elementos que poseen
caracteristicas similares y forman parte del universo. La poblacién a analizar seran
deportistas de alto rendimiento de diferentes disciplinas la mayoria de ellos han
estado en las olimpiadas de Rio 2016 y con resultados desde campeon bolivariano,
sudamericano, panamericano y mundial. El muestreo a utilizar es el no probabilistico
por conveniencia segin Mendieta (2015) va a criterio del investigador en la
seleccion de la poblacion , este tipo de muestreo posee particularidades en la
seleccion de la muestra asi como identificar sujetos que se componga con el
fendmeno en general.

En el método de recoleccion de datos se utilizard la entrevista a profundidad en el
cual se trata de indagar acerca de la importancia de las marca antes de iniciar el
deporte y en la actualidad cudl es su importancia , descubrir el top of mind ya que
para Azuero & salgado (2012) citando a Kotler con la definicion que dice que la
primera marca que se le viene a la mente del consumidor cuando se le pregunta por
un producto de cualquier categoria; Frecuencia de compra en vestimenta y calzado
deportivo. Asi también se trata de ahondar mas en la investigacion con el Focus
Group para descubrir insights de este tipo de consumidores ya que se ha
seleccionado por resultados relevantes en su trayectoria deportiva, se realizaran una
series de preguntas tratando descifrar lo que piensan acerca de las marcas deportivas
con esta técnica.

Segun Hamui (2012) sefala que es una ventana que apertura la opiniéon no solo de
una persona si no de un conjunto sea o no que estén de acuerdo entre si; sefialando
que es un método mas colectivista que individualista enfocandose en las aptitudes,
experiencias , creencias de cada participante , esta técnica es efectiva al averiguar
como piensa y porque lo hace de esa manera, al estar en contacto con varios
participantes se crea mayor armonia en cuanto a experiencias basadas en el
fendmeno que se estd investigando.
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RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Se realiz6 cinco entrevistas a deportistas seleccionados del Ecuador dentro de las
instalaciones de practica, quienes pertenecen al plan de alto rendimiento, la mayoria
de ellos fueron a las olimpiadas de Rio de Janeiro del 2016 quienes son conocedores
de sus implementos y son fieles representantes de la marca que mejor les guste y
tomadores de decisiones de que prenda deportiva comprar y cual no, més adelante se
desglosa mejor el tema. El tiempo de las entrevistas fueron del 1 al 8 de diciembre
debido a que sus vacaciones empezaron en diciembre y muchos de ellos alin se
encontraban en campeonatos internacionales y nacionales y se dificultaba la atencion
necesaria para dicha entrevista, mientras que el grupo focal se lo realizo el 9 de
diciembre con 6 participantes 4 hombres y 2 mujeres deportistas con edades de 19 a
27 anos.

Al iniciar la entrevista se dio introduccion acerca del tema que se esta investigando
para que el participante tenga nocion del tema que se estd tratando, siguiendo con el
cuestionario de las preguntas. La primera pregunta era sobre la importancia de la
marca a inicios del deporte la respuesta en todas las entrevistas fueron no, Costa
citado por Rangel afirma que las marcas son un sello de garantia expresando la
conformidad que el producto debe poseer con las exigencias de  dichos
consumidores.

La importancia que el consumidor tiene hacia una marca de manera que en las
entrevistas los consumidores definieron que la importancia de una marca a inicios de
su deporte no era de su importancia ya que cuando se desarrolla el deporte la marca
es secundario porque aun no pasas ese nivel que se requiere para competir , sino
mas bien se encuentra en un estado de introduccion en el cual debes conocer , buscar
y apasionarte y todo viene de la mano cuando quieres lograr buenos resultados que
hace que el deportista busque todo lo humanamente posible para poder ganar.
(Rangel, 2013)

Al preguntar en la actualidad la importancia de la marca todas las entrevistas dijeron
que si es importante ya que cumplen algunos parametros de la calidad, por ejemplo
en levantamiento de pesas los deportistas necesitan un zapato que tenga un taco para
la estabilidad cuando levantan el peso, los zapatos y la malla que tienen que cumplir
con los requisitos para competir, en este caso como ya es deportista de alto
rendimiento y el ministerio del deporte da todas las comodidades para poder comprar
calzado y prenda de marca; de acuerdo con lo que dice Lamb (2014) en las cinco
etapas del proceso de decision de compra del consumidor, la primera etapa el
deportista estando en el alto rendimiento reconoce que necesita las mejores marcas
para desempenarse de la mejor manera y poder concluir con una buena etapa de
entrenamiento hasta la conclusion de sus competencias.

En la biisqueda de informacion el deportista busca una marca que esté acorde con las
necesidades adaptadas a su deporte como lo dice el deportista Jorge bolafios de
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patinaje campeoOn panamericano €l trata de buscar las mejores marcas ya que es una
inversion que a largo plazo se tendrad para mejora del desempeiio , le gusta invertir en
algo bueno que sienta que le va a dar buenos resultados, ya que eso influye mucho
de pronto en la calidad de la ropa o la rueda , en el caso de ¢l si una rueda no es de
la buena calidad , no desplaza tanto, como una rueda normal , entonces si hace el
pequetio esfuerzo o la pequefia inversion de tener la mejor implementacion para
poder representar de mejor manera al pais.

Segun Kotler (2013) en la evaluacién de las alternativas los consumidores toman
diferentes actitudes hacia las marcas por medio de un procedimiento en el cual se
evalua la alternativa de la compra de acuerdo a los atributos que esté buscando y de
la situacion especifica del consumidor. Carlos Quipo pertenece al deporte de Boxeo
y ante las alternativas que tiene en cuanto a marcas trata de evaluar un calzado
deportivo adecuado para el desarrollo del deporte, de lo contrario si no se pone el
interés necesario podria verse afectado y presentar lesiones en la rodilla o en el pie
por la pisada que pueda tener un calzado que no esta hecho para aguantar el nivel de
intensidad que se aplica en cada entrenamiento , siempre se exige como deportista de
alto nivel , antes no sabia los riesgos de entrenar con un calzado que no es el
adecuado ahora que entrena en el alto rendimiento esta expuestos a que cualquier
parte del cuerpo se vea afectada y el tiempo es el que pasa la factura por eso se
previene con calzado y ropa adecuada que sea como la mayor tecnologia posible
debido a que si no se usa un calzado adecuado las consecuencias son graves.

Decision de compra el consumidor califica las marcas desplegando la intencién de
compra pero existen dos factores que pueden influir en la intencion de compra ya
sean por las actitudes de personas cercanas quienes afirman que cierta marca es
mejor que otra influyendo en la decision del consumidor, el otro factor es las
situaciones inesperadas como el precio o los beneficios que espera tener del
producto. Para Yoan blanco de lucha libre uno de los factores importantes para €l
antes de la compra es el Disefio y la comodidad, este caso asics es la que mas le
gusta porque es la que se amolda al pie, es ligera comoda y no pesa, si ha probado
otras marcas pero se identifica con esa, ha probado otras marcas como Adidas, Do-
win que es marca china y se acopla muy bien a lo requerido por el deporte, Reebok
un tiempo la utilizé pero se sintié incomodo no es la apropiada segin como uno tiene
el pie y en la asics se amolda mejor porque le da mayor desplazamiento en la
colchoneta.

Fernando Salas del deporte de levantamiento de pesas deportista olimpico de Rio
2016, afirma que para el uno de los factores antes de la compra es la calidad,

independientemente de la marca y el disefo, si le gusta una camiseta que sea de una
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marca que no se haya puesto pero que le gusta, definitivamente se la compraria.
Valeria Echever deporte karate campeona panamericana 2015 recalca que antes de la
compra ella evaliia la marca por ejemplo, Nike tiene prendas de calidad y también de
mayor variedad en cuanto a disefios. En cambio para Jorge Bolafios del deporte
patinaje menciona que antes de una compra que el realiza primero ve la comodidad
ya que es un habito que no cambia en las cosas que compra eso dependera el estado
de 4nimo y/o el desempefio del deportista.

Las caracteristicas en cuanto a vestimenta deportiva es la comodidad mas que en la
prenda, es el calzado que cuando pise sea firme que no fleque para ninguno de los
dos lados su suavidad que sea liviano todo eso influye en la comodidad. Carlos
Quipo de Boxeo concuerda con Jorge en cuanto a calidad se refiere sin embargo el
menciona que el precio también es un factor determinante al decidirse si llevarla o
no.

Motivacion que impulse el uso de una marca a nivel nacional o internacional, la
mayoria de las entrevistas dijo que no tenia ninguna imagen que impulse el uso de
alguna marca en especifico sin embargo Valeria Echever karateca mencion6 que ella
ve las publicidades ya sea por medios tradicionales o medios digitales he impulsa a
la compra. Segun Hoyos (2016) menciona que existen marcas que contratan a
voceros quienes son de influencias a los consumidores y por medio de ellos acceden
a la recordacion de la marca y a motivar la compra, en ocasiones se ha visto que uno
de los voceros de la marca Nike ha sido el golfista Tiger Woods , el ciclista Lance
Armstrom y al inigualable Cristiano Ronaldo en fatbol.

Anita Balanzategui jefa de patrocinio de movistar de Ecuador aplicé una estrategia
de marca para “perseguir ” a deportistas elite especificamente ciclistas formando
una ruta que muestra al deporte con energia y dinamismo empujando al vencimiento
de retos y eso es lo que se asemeja a la marca. Esta estrategia es un ganar ganar en
esta situacion la empresas se beneficia cuando el deportista obtiene el éxito entonces
se refleja la marca en ¢l, asi mismo el deportista tendra oportunidad de foguearse
con los medios de comunicacion y eso sirve para la construccion tanto de la marca
personal del deportista como la marca de la empresa patrocinadora. (Revista Lideres,
2014)

En las preguntas del cuestionario se les pidi6 a los entrevistados que dijeran cinco
marca que ellos recuerden, en primer lugar en un top of mind quedo en primer lugar
Adidas en segundo lugar Nike en tercera posicion Reebok cuarta posicion Under
Armour quinta posicion Umbro sesta posicion Asics y en séptima posicion la marca
Dowin y puma. La definicién de Top of Mind segun Ospina (2016) la define como
un indicador de marcas en la cual el consumidor posiciona en su mente segin la

categoria que se esta investigando, midiendo como esta posicionada la marca en la
26



mente del consumidor y como esta se encuentra pertenecientes con otras variables
como las compra positivas y cuanto esta penetrado en el mercado.

En la medicién del posicionamiento se basa en la apreciacion acerca de algo en
especifico, lo cual va a depender mucho de la persona , de manera que cada
individuo se forma con una opinién individual de acuerdo a los estimulos que
adopta. A menudo los consumidores se encuentran expuestos a multiplicidad de
estimulos que absorben. Los mensajes que reciben son por medio de los cinco
sentidos como lo es el tacto, gusto, sonido, olfato, y la vista .en este camino la
publicidad y el marketing logran ser triunfantes, si incluyen en sus estrategias la
percepcion sensorial como una orientaciébn para incitar a los consumidores a
experimentar un servicio o producto. (Rodriguez, 2015)

Rodriguez (2015) define que existen factores psicologicos primordiales que
intervienen en el comportamiento del consumidor ya que depende del conocimiento
que tenga una persona acerca de un servicio o producto y este le motive a
consumirlo. Esta percepcion puede ser abreviada en tres etapas.

La seleccion: comprendida como la aplicacion voluntaria o involuntaria que el
consumidor proporciona a un sin nimero terminante de estimulos.

La organizacion: descrita como una decodificacion de los estimulos sefalados y la
asignacion de un nivel de importancia.

La interpretacion: implica la autorizacion de un sentido al conjunto de estimulos, que
se han introducido previamente a una seleccion de categorias y sistematizaciones.
La consecuencia de este proceso es el objeto percibido de modo que este puede ser
transformado en un producto o servicio.

El deportista cojan blanco del deporte lucha grecorromana aseverd que la marca de
preferencia es asics por las experiencias que ha tenido le sigue siendo fiel a la marca,
Fernando salas de levantamiento de pesas acota que la marca de preferencia para su
deporte y que se ha venido perfeccionando y ha tenido buenos resultados casi todo
el mundo la utiliza es Nike en zapatos y en lycras la mas usada es la Adidas. Valeria
Echever karateca su marca de preferencia es la Adidas ya que le gusta como esta
posicionada en el mercado eso la hace sentir segura de que la marca que utiliza para
sus competencias y entrenamientos es la indicada para rendir al maximo.
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Jorge bolafios de patinaje su marca favorita es Nike ya que se impulsa a la eleccion
de dicha marca sobre todo por la preparacion fisica en la que se utiliza la ropa y
calzado de marcas en donde la comodidad es fundamental. Carlos Quipo boxeador
Nike y Adidas, son las marcas de preferencia para el deporte que el practica, lo que
le impulsa a eleccion de esas marcas son las prendas ya que para el son bonitas y en
el boxeo hacen unos modelos muy bonitos y en los guantes se siente muy bien
estéticamente y bien comodamente.

Martin, C. y Rodriguez, citado por Ospina (2016) en la definicion de lealtad de
marca como la preferencia que tiene el consumidor hacia una marca en especifico
conteniendo fases como lo cognitivo y lo afectivo para el consumidor y la
determinacion en cuanto a decision de compra acentia que la lealtad de marca se
logra a base de comunicacion permanente mostrando el lado honesto y humanitario
en cada producto. La lealtad de marca es a partir de cinco niveles.

Presencia: reconocen la marca y las ventajas que poseen la obtienen pero
rapidamente pueden sustituirla.

Importancia: la marca es apreciable en cuanto al cumplimiento y requerimientos de
los consumidores, el precio es respetado por los consumidores como equitativo, pero
si se encuentra otro producto con las mismas caracteristicas este podria ser
reemplazado.

Performance: concierne a las marcas privilegiadas por el consumidor, lo que este
vale atribuye al beneficio que da y es dificil el reemplazo por otras marcas que se
encuentran en el mercado.

Ventaja: Consta de una relacion emocional o de razon para la decision hacia un
producto determinado sobre otros de la misma categoria.

Vinculacion: tiene evidencias razonables y emocionales para la expresar que el
producto es el dominante en la categoria del mercado; ya pasan de ser consumidores
a ser embajadores de la marca.

Los retos que las compaiiias tienen en la actualidad no es vender volumenes, si no
lograr la lealtad de la marca, de modo que para que exista esta relacion el producto
tiene que tener calidad ya que esto garantizara la recompra, los consumidores son
participe de la generacion en la creacion de valor ya que los consumidores no suelen
ser leales de naturaleza si no a los ideales que la marca manifieste (Ospina, 2016).

En el enfoque racional tenemos la lealtad de marca definidos por conceptos de
seguridad, responsabilidad y la eficacia de la relacion como aclaratorios del
contentamiento y se encuentra como variable precursora a la lealtad. En dicho
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enfoque prevalece la sustentacion de las relaciones duraderas inclinadas a la
generacion de valor para los segmentos que se envuelven en el intercambio. También
existen enfoques que no han sido temas de investigacion a profundidad sin embargo
vale recalcar que unas de las corrientes es la lealtad por inercia, deducida por
Morrison, Jeuland & Bawa citado por Ramirez, Duque, & Rodriguez (2013) como la
que se presenta cuando el costo es elevado en contraste con el producto,
establecimiento o marca que se consume.

Lealtad por inercia y por aprendizaje se pertenecen con la lealtad por averiguacion
de variedad, de acuerdo a que la compra consecutiva puede conllevar a costumbre y
total monotonia que resulta en agotamiento, aquello envuelve que los clientes se
inclinen por buscar la variedad en la competencia. En la entrevista se pregunt6 cual
era el lugar de preferencia de compras de la vestimenta de ropa deportiva en las
cinco entrevistas tres de ellos dijeron que en el extranjero es de preferencia su
compra, mientras que dos dijeron que en las tiendas de la marca habitadas en el
Ecuador. De modo que el aprendizaje prevalece ya que la experiencia en cuanto a la
compra es muy notoria, definen que en el extranjero existen diferentes marcas y la
variedad hace que se decidan por ello y obtén por comprarla (Ramirez, Duque, &
Rodriguez, 2013).

Para Yoan Blanco la marca deportiva si influye en el rendimiento ya que ayuda a que
todo salga bien, ya que si se pierde en la competencia los pensamientos son
influenciados en que fue por no haber usado la marca que demuestra calidad para
este deporte. Valeria karateca concuerda con Yoan de lucha libre, para ella es
importante el uso de una marca, si no uso una prensa que no permita la elongacion
adecuada no podré rendir al maximo ya que la prenda no cedi6 lo suficiente para una
patada o un movimiento requerido y eso le resta en los entrenamientos
consecuentemente en las competencias ya que lo que se practica a diario en la
competencia es el resultado de las arduas jornadas de entrenamientos.

Para Jorge de patinaje menciona que competir con la marca de preferencia puede que
le de cierta ventaja, solo el hecho de ir comodo con la vestimenta deportiva te da la
seguridad para poder competir bien, por ejemplo los zapatos si tienen buena goma o
buena suela puedes hacer mejor los ejercicios, hacer ejercicios de simulacion de
patinaje pero hacerlos bien eso garantiza el mejor desempeiio.

Sin embargo a quienes creen que el uso de una prenda no es lo fundamental en la
competencia ya que la preparacion de ellos no son basadas en una vestimenta si no
siempre estar dispuesto a poder competir con los que les resulte mejor. Carlos Quipo
boxeador menciona que no cree que el uso de una marca afecte al rendimiento
deportivo, cree que el desarrollo de su rendimiento es lo que define sus logros en una
competencia, cree que no influye de nada que sea de marca, se busca la comodidad
pero no precisamente si no se utiliza de marca perderé el combate o si lo usard
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aseguraria el triunfo. Por su lado Fernando Salas de levantamiento de pesas
concuerda con Carlos. Sefialando que en cuanto a la vestimenta deportiva no cree
que ayude al rendimiento, lo unico que ¢l necesita es que tenga las dimensiones
necesarias en las que el deporte obliga ya sea en la malla como en el taco de los
zapatos que se usa.

Fidelizacion a la marca en marketing la fidelidad se puede asignar como la confianza
que existe para el consumidor con relacion a la marca lo definen como un fendmeno
en el cual el consumidor permanece fiel a la compra de un producto de una categoria
de una marca en especifico. Existen programas con el fin de crear fidelizacion con el
cliente para que exista una relacion larga y duradera ya que esta asegura el periodo
de vida de una marca en cuanto mas afinada sea la relacion con el consumidor mayor
alto serd el indice de frecuencia de compra del mismo (Ospina, 2016).

Los motivos por el que el consumidor se vuelva fiel a una marca es que desarrolle un
sentimiento hacia ella, eso lo convierte en un Lovemark, en su significado significa
marcas amadas, Ospina (2016) asegura que todas las personas buscan dar y recibir
amor esta sinergia debe ser completamente franco, sin reclamar o imponer. De
acuerdo a esto cuando desarrollan estrategias de marketing afirman que llegan al
corazdn surgiendo naturalmente un sentimiento hacia la marca que es inevitable.

Existen diferencias de fidelidad de marca y reside en que la lealtad se encamina en
valores, causas o ideas aterrizdndolo a temas razonables. Mientras que la fidelidad
depende claramente con una marca y todos sus aspectos emocionales que la
componen.

Yoan Blanco de lucha recalca que no esta en disposicion de usar una vestimenta
deportiva un dia antes de la competencia, si en malla pero en cuanto a botas lo ideal
es haberla probado unos meses antes de una competencia. Fernando de
levantamiento de pesas sefiala que no esta dispuesto a usar una marca nueva un dia
antes de competir , porque tiene que haber un ciclo de adaptacion en zapatos tienen
que acoplarse al balanceo del taco ya si tiene un taco muy grande es mas dificil para
¢l en cambio si tiene el taco muy pequefio igual influye mucho en el levantamiento
de las pesas, en lycras si tiene la comodidad, y la elasticidad que necesita uno, no
tiene por qué decir no, y en cuanto a lycras la que tiene mejor elasticidad es la
Adidas.

Valeria Echever Karateca dice que no usaria una marca deportiva sin haberla
probado antes de una competencia, porque los deportistas previos a sus competencias
tienen que usar su indumentaria antes para poder tener adaptacion, y en el deporte es
necesario ya que se necesita aflojar la prenda para sentirse comoda. Jorge Bolafios de
patinaje concuerda con Valeria y no se pondria una vestimenta deportiva un dia antes
de la competencia, afirma que primero tendria que ensayarla, testearla y saber que

tan comodo esta para poder usarla en la competencia, ya que necesita saber que tan
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bien responde a la friccion contra el viento porque las milésimas de segundo influyen
mucho para la obtencion de medallas, entonces por lo general las mallas tienen la
aerodindmica que ayuda alterar menos resistencia con el viento por e€so es necesario
ensayarla testear el material de la tela que sea coémodo para posiciones en las que
ellos van.

Carlos quipo tampoco estd dispuesto a usar una marca nueva antes de una
competencia tiene que ver si le queda bien si esta comoda, en el rato de la pelea no
puede molestar nada, a ellos les dan la ropa de competencia una semana antes para
usarla en el entrenamiento y que se adapten para que en el rato de la competencia no
les moleste nada, para que se afloje y estar comodo. Los deportistas emocionalmente
no estan dispuestos a que jueguen con sus emociones ya que para ellos el cambio de
una marca minutos antes de una competencia influird determinantemente en el
rendimiento del mismo. Como menciono el autor Ospina que el consumidor tiene
una relacion mas alla que una compra, sino mas bien una conexion de estimulos
que adopta y los convierte de acuerdo a las necesidades especificas de cada
individuo.

Se pidi6 que describieran a su marca de preferencia con una sola palabra, el
deportista de lucha definié a su marca Asics es igual a calidad, levantamiento de
pesas definié a Adidas como una marca que la tiene todo el mundo, karate sefiala a
Nike y la describe como Just do it, para patinaje la marca Nike representa
comodidad, En boxeo detalla a Nike como una marca elegante. Joan Costa citado por
Diaz (2013) Asocia tres significados a la imagen de la marca:

- La fuerza que provoca favoritismo y decisiones hacia la marca y como
aquella se simboliza para el consumidor

- La conviccidon hacia una marca creada por sentimientos ligados por una
emocion

- Es el recuerdo en la memoria en cuanto se ha dicho se ha realizado y esta
consumido.

Para Julio Cervifio citado por Diaz (2013) sefala que la imagen de marca se enfoca
en como el consumidor imagina la marca, la percepcion la descodificacion los
comunicados emitidos por la marca mediante sus productos, servicios, medios
comunicacionales, logotipos, etc. Los atributos definidos por los deportistas de cada
deporte en cuanto a las definiciones de la marca de preferencia entre ellos se
menciona la calidad , comodidad , elegancia, la marca de todos , ddndole significado
a cada una de las marcas en base a lo experimentado individualmente.

Se realizd6 una pregunta en el cuestionario de entrevista para descartar si los
deportistas se estaban inclinando hacia una marca en especifico ya sea porque le
patrocine, sin embargo se descarta en las elecciones que se han hecho de las marcas
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han sido fiel reflejo de sus gustos y preferencias alejadas de una empatia por una
marca con quien tenga algin vinculo cercano. La deportista de karate y el deportista
de patinaje tienen auspiciantes de marcas que son originalmente del deporte que
practican, sin embargo no mezclaron como marca mundialmente reconocida. Tienen
un patrocinador el equipo nacional cada vez que clasifican a juego contemplado en el
ciclo olimpico ellos se veran forzados en usar la indumentaria deportiva que les
otorga en este caso el Coe (Comité Olimpico Ecuatoriano).

Se realizo entrevistas a entrenadores que pertenecen al alto rendimiento para lograr
ese cargo su hoja de vida ha sido con una trayectoria intachable asi menciona Hugo
Kelan quien es entrenador de levantamiento de Pesas asistio a tres citas olimpicas en
cada una de ellas ha ido mejorando sus resultados, ¢l es entrenador de Alexandra
escobar quien ha logrado la mejor participacién en Rio de Janeiro 2016 quedando
cuarto lugar con arranque y envidn obteniendo el diploma olimpico que le otorgan
hasta el sexto lugar. Para kelan es importante el uso de una vestimenta deportiva de
marca, ya que si no existe una buena implementacioén deportiva desde los zapatos, la
lycra el cinturén o las vendas no se podran desempenar de buena manera tanto en
competencias como entrenamientos.

Juan Méndez Camejo entrenador de alto rendimiento con cincuenta y cinco afios de
experiencia en el deporte, sus logros durante la carrera deportiva han sido clasificar a
dos deportistas a los juegos olimpicos 2012, 2016, oro mundial, oro sudamericano,
bronce panamericano, oro sudamericano, oro bolivariano. Para Camejo la vestimenta
deportiva es importante en lucha se tiene su propio reglamento y las exigencias a la
hora de competir por la UEE Champions una lycra de color rojo o de color azul
dependiendo de la esquina que vaya a luchar el deportista, asi el arbitro se guia por
los colores asignados a cada deportista a la hora de marcar las acciones.

Es muy importante que el deportista desde que inicia sus entrenamientos use su lycra
correspondiente con las medidas adecuadas y los zapatos con los cuales competira o
debe prepararse para que se vaya adaptando y a la hora de competir vaya bien
esquematizados con su lycra y zapatos, tienen que ser super suaves que no tengan
nada de objetos metalicos antes de competir lo revisa el arbitro, los reglamentos que
se siguen es para cuidar al deportista, ¢l siempre recomienda a sus deportistas estar
con la ultima tendencia para mejorar en cualquier aspecto porque lo minimo cuenta
a la hora de querer ganar una medalla.

Sin embargo Camejo cree que el uso de una marca nueva antes de competir no es lo
ideal asi sea de marca, el deportista debe competir como entrena si estas trabajando
con tu lycra y zapatos quiere decir que tienes un proceso grande de adaptacion, por
ello se debe usar la lycra y zapatos un mes antes de la competencia ya que influye el
desplazamiento y en la elasticidad que pueda tener la lycra es fundamental al
momento de las competencias ya que eso permitira el mayor desplazamiento que
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pueda tener el deportista en la colchoneta, esté se vera influenciado si la lycra no es
de la marca con la cual ha entrenado, no ha sido de calidad ya que en este deporte si
influye la calidad de la vestimenta.

Kelan sefiala que el uso de una marca diferente antes de una competencia influye en
un noventa y cinco por ciento y es un factor determinante es preferible que
compitan con sus zapatos viejos , la indumentaria debe ser para que ellos se adapten
el zapato es la sustentacion del levantamiento de pesas si no hay zapatos que estén
adaptados con el pie y al movimiento y al ejercicio que realiza el deportista es mejor,
se recomienda que entes de usarlo en competencia tenga un tiempo de tres meses de
adaptacion para que vaya moldeando el pie y se vaya adaptando , mas que nada es
porque el zapato no se utiliza todo el tiempo si no solo en los entrenamientos que
duran cuatro horas.

Es muy importante que los deportistas estén con las ultimas tendencias en cuanto a
vestimenta deportiva, sin embargo sefiala que en levantamiento de pesas no ha
evolucionado la indumentaria deportiva como en otros deportes, solo la lycra se ha
modificado, ellos han podido experimentar que la marca Adidas han tenido mayor
desgaste en el cierre sintético y en el taco que es el que genera la estabilidad en
cambio con Nike no sucede eso, declara que es de mejor calidad.

Por otro lado Camejo menciona que el deportista tiene que tener una vestimenta
comoda y reconfortante desde que esta entrenando teniendo su uniforme puesto y
este se va relacionado, se va adaptando a la hora de competir, por ende esta
preparado para desarrollo de su competencia con su lycra y sus zapatos. Kelan
Menciona las marcas que recuerda haber visto a los largo de su carrera como
entrenador es Adidas, Nike, do-win, Reebok, asics. Para Camejo son Adidas y asics

Se realiz6 entrevistas con los encargados de tiendas deportivas , quienes
comercializan marcas que usan los deportistas, Bertha Alvarado pertenece a Kao
Sport center 8 afios de experiencia en el mercado menciona que Kao tienen dos
marcas, Auri que es nacional es muy vendida y Lotto que es italiana esta auspicia en
fatbol a equipos como el nacional y el aucas entre las caracteristicas que tiene las
marca es que es dirigida para deportista, y auri bésicamente es para personas o
deportistas que les guste patinar.

Las marca que posee Kao son para deportistas menciona a la marca Under armour
es dirigida para personas de gimnasio, porque esa tela es especializada ya que al
sudar no se pega si no que se expande, también para correr, tienen que tener un
cuerpo musculoso ya que la compresion que ofrece esta tela es para este tipo de
personas, una persona con mayor contextura no podria usarla porque quedaria muy
ajustada y le afectaria a la circulacion del cuerpo. Entre las marcas que posee Kao,
cree que Lotto es competitiva dentro del mercado y auri tiene como competencia a
umbro.
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Kao contiene algunas marcas, Marathon que seria su competencia ellos mas venden
moda, nosotros vendemos deporte no moda como accesorios que esto es lo que
generalmente buscan los deportistas en cambio ellos no tienen accesorios, €so nos
diferencia de nuestra competencia.

La opinion acerca de los deportistas de alto rendimiento, para ella son profesionales
que necesitan ropa que les ayude a mejorar sus marcas, por ejemplo Under armour es
profesional la marca que tengo como auri no es profesional esta marca es mas moda,
creo que este tipo de deportistas siempre quieren andar a la vanguardia de la
tecnologia como las marcas mundiales ofrecen. Sin embargo se le pregunt6 si conoce
acerca de las exigencias que tienen los deportistas de alto nivel y acotd que eso lo
desconoce ya que cree que eso es por cada disciplina existen diferentes
requerimiento en cuanto a vestimenta.

Realiza actividades comunicacionales en radio la bruja, asi como también la marca
utiliza a deportistas de alto nivel como estrategia ejemplo Lotto con el equipo
nacional y el aucas, maximo banguera arquero del equipo de Barcelona Sporting
club usando los guantes de auri de arquero y zapatos que son de Lotto. Recalca que
la vestimenta es fundamental para deportista de alto rendimiento porque teniendo
comodidad ellos pueden moverse mucho mas rapido. Define a su marca como “El
deportista que hay en ti” salud, deporte y vida.

Zobeida Parra encargada de Marathon Sport tiene 22 afios de experiencia en el
mercado, la marca Marathon Sports es muy conocida por la publicidad y las personas
ya la conocen, vienen a la tienda por la marca ya que poseen las camisetas de
Barcelona y es que el fatbol es lo que mueve a las masas, también venden la
camiseta de Emelec y de algunos otros equipos de fitbol la camiseta de la seleccion
que en este caso es de la marca Marathon. Menciona que la marca se dirige a
jovenes, nifios, adultos y deportistas. Marathon posee marcas muy fuertes en el
mercado entre ellas estan Nike, Adidas, puma, Reebok, Astro, Otium, Under armour,
pero Nike y Adidas son las de mayor competencia .Lo que diferencia la marca
Marathon es la garantia, calidad y tecnologia de las marcas que posee como tienda.

Los deportistas de alto rendimiento son personas con un ejemplo a seguir, personas
de superacion Marathon auspicia a estos tipos de deportistas en el ciclo olimpico. La
vestimenta deportiva es fundamental porque la ropa y accesorios es lo primordial de
acuerdo al deporte que realice tiene que ser la adecuada. Realizan actividades
comunicacionales para promover la marca. La marca siempre ha estado en contacto
con deportistas de alto rendimiento escogiendo a los mejores como imagen en ciertas
publicidades.

Zobeida posee poco conocimiento al igual que la encargada de Kao Sport center
sobre las exigencias de los deportistas de alto rendimiento, menciona que ellos
siempre exigen productos que tengan tecnologia para el deporte que ellos realicen ,
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por ejemplo un corredor va a necesitar de una ropa liviana una vestimenta que no le
pese cuando este sudando en el momento que este corriendo , unos zapatos que
cuando este corriendo no le vaya a lastimar no le va a doler no le va a pesar , si es un
futbolista necesita ropa liviana para correr unos buenos pupos esto va a depender del
tipo de cancha , para todo deporte tenemos para cualquier tipo de deportistas.

El grupo focal se realizo con deportistas de alto rendimiento tres de ellos estuvieron
en la cita maxima deportiva los juegos olimpicos de Rio 2016, después de la
presentacion de cada participante se derivaron las preguntas y los resultados fueron
los siguientes.

Cuando se habla de importancia de la marca para competencias y entrenamientos
definen que la seguridad que pueda brindarte una marca es lo que hace que ellos
tengan un desempefio excelente porque se encuentran comodos y seguros. Sefialan
que el uso de un calzado muy bajo o muy alto influye més si no es una marca que no
es reconocida es por ello que la importancia del uso de una marca les da seguridad.
Enmarcan que en zapatos es fundamental la aerodinamica que este pueda tener en el
agarre de la pista la marca si importa. Para ellos la marca representa peso se sienten
confiados ya que el uso consecuente del mismo y las anécdotas vividas crean el
vinculo de la marca y el deportista haciendo que a largo plazo haga una recompra

Es importante la marca en la compra porque ya estdn seguros que con esa marca se
estiran mejor les da comodidad y a veces no les da el tiempo como para ir probando
otras marcas que no conoces. Sin embargo hubieron dos deportistas que no
concordaban con la opinion ellos creen que lo importante es sentirte comodo y que
se pueda adaptar a tu cuerpo, en ciertos casos si ven importante la marca pero si les
gusta se los compran aunque no sea de marca y no obviando que tiene que existir el
periodo de adaptacion. Un deportista menciono que en zapatos si no es asics se
siente incomodo porque esta marca le hace sentir como si estuviera sin zapatos, no se
siente nada en el pie y es super comodo, y en la lycra tengo que ver una que pueda
adaptarse a mi cuerpo y las de marca son perfectas en eso. Es obligacion la marca
porque ya han probado varias marcas y ya saben cudl es la que les gusta.

Para una deportista de atletismo es muy importante la vestimenta de marca porque
siente que le da seguridad, en el caso de ella un zapato para atletismo es muy caro
pero las ventajas de usar la marca de preferencia son inigualables, en lycra si puede
variar la marca pero es mejor y por lo conocido. La frecuencia de compra de
vestimenta deportiva son cada cuatro, dos, y seis meses.

En cuanto a la estética de la vestimenta respondieron que si entrenan con el color que
les gusta con la ropa que les gusta eso lo hara sentir motivados, varios deportistas
aseveraron que eso funciona como motivacion porque si una prenda les gusté solo en
el momento de usarla se sienten que con aquella prendan lograran lo que se

propongan, también creen que si usan una prenda y te sientes bien pueden usarla en
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competencias. Es motivacion tener una vestimenta que te haga ver estéticamente
bien, hasta en competencias es fundamental una prenda que no solo te haga sentir
comodo si no que se vea bien.

Entre la marca deportiva preferida por los integrantes fue indiscutiblemente Under
Armour Marcas usadas a lo largo de su carrera han sido Nike y Adidas. Definieron a
las marcas de su preferencia con una sola palabra: comodidad, confortable,
seguridad, agilidad, estabilidad, rapidez, compresion. Estos deportistas de alto nivel
estan acostumbrados a usar vestimenta deportiva antes de una competencia para
poder adaptarse no se arriesgan ni en lo minimo pues para ellos eso podria costarles
una décima de segundo que perderia o ganaria una medalla.

Les han pasado experiencias usando lycras molestosas y no han desarrollado muy
bien su desempeio viéndose afectada en sus resultados. Cree que la comodidad sea
lo que llama la atencidn antes que la marca al momento de la compra. Lo importante
es sentirte comodo y que se pueda adaptar al cuerpo, en ciertos casos si observan lo
importante de la marca pero si les gusta se lo compran aunque no sea de marca.

Un deportista menciond que no cree en un periodo de adaptacion no importa la
marca lo importante es sentirme comodo. Sin embargo el resto dice no arriesgarse a
competir con una marca que no hayan usado antes de una competencia. Ninguno de
ellos cuenta con patrocinadores.

Lambin citado por Martillo & Zevallos (2016) marca que la teoria de especializacion
cerebral decreta el caracter de compra de los consumidores. Estas dos porciones que
compone el cerebro humano permiten ceder si la compra es intelectual o afectiva.

La matriz FCB en sus inicios por clasificar a los productos siendo uno de los
pioneros esta matriz tiene dos variables una de grado de implicacidén y motivacion.
La implicacion de compra es la emocion que el cliente tiene en cara a la decision en
el momento de la compra. Dicha emocion es fuerte o débil esto va a depender del
riesgo observado en cinco factores: Econdmico, Psicologico, Fisico, Social. La
implicacion alcanza hacer alta o baja segtn el orden de valoren el transcurso de la
busqueda, evaluacion de las alternativas y el accionar.

En la motivacion donde lo emocional y la logica son de relevancia de modo que
ambas se integran pero cada una prevalece segln el producto o la necesidad que este
satisfaga (Martillo & Zevallos, 2016)

36



4 I
S Los Exigentes Los Vanidosos
<
£
3
o Alta
§=y
=
2
g Los .
= . Los Elites
& Baja Descomplicados )
Baja Alta
Implicacion tipo de deporte
Elaborado por: Autor, 2016
Perfiles
Los Descomplicados
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MARCAS DE PREFERENCIA

MARCAS DE PREFERENCIA

Adidas
Nike

Under Armour
Adidas

Under Armour

Elaborado por: Autor, 2016

37




Son consumidores de cualquier marca usualmente improvisan y no se quejan de la
marca , este perfil compite con cualquier marca prefieren que la marca que vayan a
usar sea de su plena comodidad si es necesario, aun asi creen que el triunfo se logra
por el esfuerzo fisico y psicologico que pueda tener utilizan la frase de “da lo mejor
de ti con lo que tengas "’su frecuencia de compra es dos veces al afio , el precio es un
factor importante de preferencia buscan las prendas donde les resulte barata la

compra.
Los Exigentes
PATINAIJE KARATE LUCHA
Calidad Flexibilidad Desplazamiento
Firmeza Calidad Comodidad
Friccidn Comodidad Seguridad
Comodidad Precio Tecnologia
MARCAS DE PREFERENCIA MARCAS DE PREFERENCIA MARCAS DE PREFERENCIA
Adidas Asics
Nike Nike Under Armour

Elaborado por: Autor, 2016

Buscan las mejores prendas en cuanto a tecnologia este perfil buscan informacion
acerca de la prenda o calzado que van a comprar, su frecuencia de compra es cada
cuatro meses la comodidad es fundamental para el desarrollo del deporte prefieren
elegir una marca conocida ya que esta le transmite seguridad y el riesgo es alto si
eligiera una marca no usada anteriormente provocando una lesion que pueda dafiar
una preparacion o competencia.
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Los Vanidosos

BOXEO LUCHA CANOTAIE

Estética Tecnologia Compresion

Comodidad Comodidad Comodidad
Busca prendas Unicas Disefio Disefios variados

Elegancia Desplazamiento Colores llamativos
MARCAS DE PREFERENCIA MARCAS DE PREFERENCIA MARCAS DE PREFERENCIA
Adidas
Nike Asics Under Armour
Adidas Under Armour Nike

Elaborado por: Autor, 2016

Deportistas detallistas con su vestimenta deportiva les gusta verse elegante en cada
competencia su estética es fundamental si “te ves bien” compites de la mejor manera,
su frecuencia de compra es cada dos meses el precio no es un factor de importancia
les gusta comprar en tiendas de la marca.
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Los Elite

CANOTAIE PESAS Atletismo
Compresién Dimensiones necesarias Agilidad
Comodidad Comodidad Firmeza

Disefios variados Elasticidad Comodidad

Colores llamativos Calidad

MARCAS DE PREFERENCIA MARCAS DE PREFERENCIA MARCAS DE PREFERENCIA
Adidas
Under Armour Adidas Nike
Nike Nike

Elaborado por: Autor, 2016

Les importa la comodidad se destacan con la marca que usen pues los triunfos es
parte de ellos la frecuencia de compra es cada 3 meses prefieren marcas de
comprension en el cuerpo garantizdndole la mejora del rendimiento se desarrolla la
capacidad que pueda poseer el cuerpo humano, reduccion de dafios musculares,
control de humedad y temperatura.

X/
L X4

CONCLUSIONES

Después de compilar la informacién secundaria para el tema tratado en este
articulo se determind que las marcas deportivas tienen definido su publico
objetivo en cuanto a deportistas de alto nivel, mostrando la capacidad de
poder satisfacer las necesidades que a diario exigen aquello consumidores,
como muestra la investigacion de cada deporte existen varios perfiles quienes
se aduefian de la marca pasando hacer un consumidor a convertirlos en
embajadores de la marca.

Sin embargo en las tiendas que se comercializan las marcas deportivas existe
poco conocimiento acerca de las exigencias que tiene los deportistas de alto
rendimiento eso es una desventaja, ya que en la actualidad el mercado
deportivo esta incrementando y un deportista que va teniendo afios de
experiencia en el deporte va adquiriendo los conocimientos de los de alto
nivel, que en resultado es mas consumidores de este tipo de producto para las
empresas que las comercializan.
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En las tiendas deportivas en las que se realizé las entrevistas se pudo notar
que lo que les da mayor interés es la venta de sus prendas ya que no existe
ninguna estrategia en cuanto a la captacion para este tipo de nicho de
mercado que esta en aumento con nuevas exigencias con la tltima tendencia
para el desarrollo de sus entrenamientos.

Las marcas que predominan es la Under Armour como la preferida por los
entrevistados, aunque la mayoria de ellos usan en las competencias otras
marcas como Nike y Adidas ya que estas marcas son las que han descubierto
firmeza, estabilidad y flexibilidad pues la experiencia de haberla usado a lo
largo de su carrera deportiva hace que la eleccion de esta marca antes de la
compra sea la que prevalezca, a diferencia de Under Armour tiene poco
tiempo en el mercado deportivo en comparacion con Nike y Adidas, con los
fundamentos teoricos se alega que la construccidon de una marca a lo largo del
tiempo es lo que asegura su éxito.

Los consumidores no se arriesgan en el uso de una marca no estrenada con
anticipacion a la competencia, muchos de ellos dicen que no hay tiempo de
probar diferentes marcas. Sin embargo los deportes como el levantamiento de
pesas, patinaje y karate sefialan que las marcas mundialmente reconocidas
aun no cumplen con las exigencias que ellos necesitan, de acuerdo al tipo de
deporte que realizan , puesto que cada una de ellas se desempefia de
diferentes maneras y no han visto que hayan evolucionado como otros
deportes .

Ninguno de los deportistas tienen patrocinadores de marcas deportivas
mundialmente reconocidas, pues las marcas deportivas no usan a los
deportistas de alto rendimiento como imagen de los mismos, ellos creen que
las marcas no se arriesgan con la imagen de un deportista por la cultura que
tiene el pais con poco conocimiento y baja valoracion hacia los triunfos de
los deportista. Adaptan sus estrategias en base a la cultura en este caso lo
usan con personas famosas quienes son voceros de las marcas en la
actualidad del pais.
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