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Resumen

El auge del estilo de vida saludable ha dinamizado la industria de prendas deportivas en el
mundo. Segun Euromonitor International (2018), el crecimiento del mercado de prendas
deportivas en el ambito global ha sido del 22% en los ultimos cinco afios, y en Colombia fue
incluso mayor, alcanzando un alza del 47,8% del 2012 al 2017. Asimismo, en Colombia se
estima para el 2022 un incremento mas estable en la categoria de prendas y accesorios
deportivos, el cual se alinea con el mercado internacional y se proyecta en un 20%, lo que
demuestra el atractivo del sector. EI propdsito de este trabajo es investigar los atributos de
las marcas de la categoria de prendas y accesorios deportivos en consumidores de la ciudad
de Medellin entre los 25 y 55 afios, con el fin de enriquecer la teoria de los atributos de las

marcas de prendas y accesorios deportivos desde la perspectiva del consumidor.

Para lograr tal fin, se realiz6 un estudio exploratorio, de enfoque cualitativo, abordando, con

entrevistas en profundidad y grupos focales a consumidores de la categoria, asi como a



algunos expertos en la ciudad de Medellin, que para efectos de la investigacion se denominan
como fuentes primarias. Como fuentes secundarias, se emplearon datos que provee
Euromonitor, autores seminales de mercadeo, libros de referencia de la disciplina, revistas
indexadas internacionales y nacionales, informes de consultoras globales y revistas

econdmicas e informativas colombianas.

Los resultados obtenidos fueron: (a) la identificacion de las principales marcas que compiten
dentro de la categoria de prendas y accesorios deportivos en Medellin, que, segun reportes
de Euromonitor Internacional, y el experto Lorenzo Velasquez, de Inexmoda, son: Adidas,
Nike, Decathlon, Bronzini Active y Punto Blanco; (b) la identificacion de los principales
segmentos de consumidores de marcas de la categoria de accesorios y prendas deportivas que
se abordaron en tres focus group (el primero con edades entre los 25 y 35 afios, el segundo,
entre los 35y 45 afios; y el tercero entre los 45 y 55 afios, todos practicantes de algun deporte
con regularidad); (c) el establecimiento y la jerarquizacion de los atributos al comprar ropa
y accesorios deportivos. Para, en el acapite de andlisis, concluir que para el grupo de
consumidores entre los 25 a 35 afios, el factor principal en su decision de compra fue el

disefio, para los de 35 a 45 afios, la experiencia; y en la edad de 45 a 55 afios, la comodidad.

Palabras clave: Atributos de marca, Marca deportiva, Categoria de prendas y accesorios

deportivos, Consumidor, Posicionamiento de marca.

Abstract

The rise of healthy lifestyle has boosted the sportswear industry in the world. According to
Euromonitor International (2018), the global growth of this market has been 22% in the last
5 years, and in Colombia it was even higher, reaching 47.8% from 2012 to 2017. It is
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estimated that for 2022 there will be a steady increase in this category, that aligns with the
international market and projects in 20%, which demonstrates the attractiveness of the sector
(Euromonitor International, 2018). The purpose of this article is to investigate the brand
attributes of the sportswear and sports apparel category in consumers in Medellin with ages
between 25 and 55, in order to enrich the theory of sportswear brand attributes from a

consumer’s point of view.

To achieve this, an exploratory study was carried out with a qualitative approach, addressing
consumers in the category through in-depth interviews and focus groups, and carrying out
interviews with experts in Medellin, which for research purposes are referred to as primary
sources. As secondary sources, data provided by Euromonitor, known authors and books on
marketing, national and international indexed journals, global consultants’ reports and

Colombian informative and economic journals, were used.

The results obtained were: (a) the identification of the main sportswear category brands in
Medellin, which, according to reports from Euromonitor International, and the expert
Lorenzo Velasquez, from Inexmoda, are: Adidas, Nike, Decathlon, Bronzini Active and
Punto Blanco, (b) the identification of the main consumer segments of brands in the category
of sportswear that were discussed in three focus groups with consumers that practice sports
regularly the first with consumers of ages between 25-35, the second with ages between 35-
45 and the third one with ages between 45-55, (c) the establishment and ranking of the
attributes when buying sportswear and sports apparel. This, in order to conclude that for
consumers with ages between 25 and 35, the main factor in the buying decision was design,
for the age group between 35 and 45, the experience, and for the group with ages between 45

and 55, comfort.



Key words: Brand attributes, Sports brand, Sportswear category, Consumer, Brand

positioning.

1 Introduccién

La categoria Sportswear en el ambito mundial viene creciendo en los ultimos afios, esto se
evidencia en cifras de Euromonitor International (2019), en su informe de tamafio del
mercado global de ropa deportiva, se puede observar un crecimiento significativo afio a afio,

tal como lo ilustra la Tabla 1 (Euromonitor International, 2019a).

Tabla 1. Tamafio del mercado mundial de ropa deportiva en millones de dolares

——
2013 Y 2014 Y 2015 Y 2016 Y 2017 Y 2018 Y

274.685,6 285.906,8 278.179,9 287.944,8 309.682,7 335.286,3

Fuente: (Euromonitor International, 2019).

PR Newswire (2018) en el portal Market Watch, también destaca el crecimiento de este
mercado “La moda cambia. Lo que es popular hoy, manana posiblemente no. La ropa
deportiva mueve el mercado y crea una tendencia lucrativa que fortalece a las marcas, eso se
refleja en que ha crecido a nivel mundial en un 61% desde 2007 (p.1). Ahora bien, en
Latinoamérica, el sector presenta también una situacion positiva. Segun el informe de
Euromonitor Internacional (2018), sobre el mercado deportivo en la region, se afirma que
“mientras la industria de vestuario y calzado de América Latina registré6 un CAGR negativo

de 0.5%, la ropa deportiva logré un CAGR positivo de 1% entre 2012-2017” (p.2).

Ademés, agrega el informe de Euromonitor Internacional (2018) que “este crecimiento marca
un resultado significativo en la crisis en Brasil, el mayor mercado de la region y responsable

del 90% de las pérdidas. Sin embargo, la tendencia de salud y bienestar asociada a la de
4



athleisure impulsaron este crecimiento.” (p.3) Este crecimiento fue logrado principalmente
por las megatendencias que vienen fortaleciéndose en la region de acuerdo con el informe
Megatrends in Latin America Retailing, segun el cual, de las 20 megatendencias que
dominaran el consumo hasta 2030 en el mundo, las tres que definirdn y guiaran el retail en
Latinoamérica en los préximos afios son: Healthy Living (estilo de vida saludable), Shopping
Reinvented (reinvencion de la compra) y Middle Class Retreat (retiro de la clase media)

(Euromonitor International, 2018a).

Del mismo modo que en Latinoamérica, segun Euromonitor International (2017) en su
analisis de megatendencias internacional, el estilo de vida saludable esta entre las 8
megatendencias mas influyentes en el mundo y, particularmente en Colombia, cada vez son
mas los consumidores que se preocupan por su salud y bienestar. De acuerdo con Nielsen
(2018) cuatro de cada 10 colombianos estan cambiando a la versién saludable de su producto
preferido, este grupo de productos el Gltimo afio aumento el 12% y representa el 7% de la
industria de Alimentos y Bebidas en Colombia. Asimismo, Dakduk (2011) asegura que el
interés de estar bien y alimentarse saludablemente es una tendencia global difundida en las

diferentes areas de la vida social.

Segun Quirds (2015) en su articulo de la Revista Summa el deseo por estar en forma y el
estilo de vida saludable se ha vuelto un buen negocio para las marcas. Las ventas de prendas
deportivas crecieron 49% en Latinoamérica en cinco afios (p.1). Y en cuanto a los lideres de
La categoria en la region, Juarez (2019) es su articulo en el portal Modaes Latinoamérica los

presenta en la siguiente figura.



Figura 1. 4 lideres del deporte en Latinoamérica

FootLocker

Fuente: (Juarez, 2019).

Luego de revisar la situacion en el mundo y la region, los datos arrojan que Colombia tiene
una dindmica similar. Segun el articulo de la Revista Dinero (2017) “La preocupacién por la
salud y el estilo de vida fitness ha dinamizado el mercado deportivo en Colombia, debido a
que ahora no solo se buscan prendas para hacer ejercicio sino también para vestir casual”
(p.1). Lo anterior es congruente con las cifras, pues en este mismo articulo, segun Raddar, el

mercado activewear en 2016 alcanzd los $319.445 millones de pesos colombianos.

Ademas, estos datos son respaldados en el informe del sector de Euromonitor International
(2018) para Colombia, que refleja la situacion que ha vivido el mercado deportivo durante

estos Gltimos afios y los crecimientos esperados para los venideros. Del afio 2012 al 2017,



este mercado ha crecido el 47,8%, en 2017 fue de 2.175 billones de pesos colombianos, un
aumento del 10% con respecto al afio 2016 y tiene una proyeccion estimada a 2022 de $2.596
billones de pesos colombianos, un avance en los proximos cinco afios de alrededor del 20%,
lo que demuestra el atractivo del sector para las marcas, tanto internacionales como
nacionales, con cifras que estan por encima de la industria general, segun cifras de la Revista
de Logistica Legis “el optimismo se distingue a partir de 2016, ya que el crecimiento de la

industria estuvo por el 5.3%” (Bernal, 2016, p. 1)

Ahora bien, en la categoria de prendas y accesorios deportivos en Colombia, el lider es
Adidas, con un 23.8% de participacion del mercado. Le sigue Nike, con un 9.9% y Weekend
con un 3.9%, situandose por encima de Reebok, quien tiene el 3.3%. Dentro de la
participacion de las marcas se encuentra también Speedo con un 0.7%, Merrel, Converse y

Puma, entre otras. Como se observa en la tabla 2.

Tabla 2. Participacion del mercado de ropa deportiva en Colombia por marca.

Brand Shares of Sportswear
% Share (LBN) - Retail Value RSP - 2017
adidas
Nike
Weekend
Reebok
adidas Kids
Merrell
North Star
Power
Speedo
Converse

Puma

_--..IIII|
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Weinbrenner

%
AP P AP AAP PP 4>

Others 50.7%

A Increasing share W Decreasing share == No change

Fuente: (Euromonitor International, 2018).



Con crecimientos estimados del 20% en Colombia en los proximos cinco afos segun
Euromonitor Internacional (2018), no es de extrafiar que cada vez se vean mas marcas
incursionando o expandiéndose en la categoria, lo que dinamiza el mercado con una oferta
mas amplia para el consumidor y mayor competencia para los participantes actuales. Un caso
que ilustra lo mencionado anteriormente, es la tienda multideportiva Decathlon, un
supermercado deportivo de origen francés, que se describe a si mismo como “deportistas
apasionados que hemos convertido nuestra pasion en nuestro trabajo, que es hacer sostenible
el placer y los beneficios del deporte al alcance de todos.” y cuyo propdsito es “estar ahi para
servir a tantas personas como sea posible, para que el deporte sea asequible y accesible, no

un privilegio” (Decathlon, n.d.).

Complementando esto, segiin Tamara Gonzélez (2018) estan “las insignias y lideres del
mercado, las marcas internacionales como Nike, Adidas, Under Armour y Reebok, que
representan cerca del 43% del total de las ventas nacionales, mientras el 57% restante cuenta
con una oferta concentrada en el mercado masivo. Marcas independientes y marcas propias
como el caso de Weekend, la marca propia del grupo Exito, que detiene el 4,4% del total del

mercado nacional” (Gonzélez, 2018, p. 1).

Debido a esta situacion, el presente articulo tiene como proposito identificar los atributos de
marca de la categoria de prendas y accesorios deportivos en consumidores entre 25 y 55 afios
de la ciudad de Medellin. Esto, a travées de: (a) conocer la categoria de prendas y accesorios
deportivos; (b) identificar los segmentos de los consumidores entre 25 y 55 afios que se
encuentran dentro de la categoria; y, finalmente (c) relacionar los dos elementos
anteriormente mencionados y contrastarlos con la teoria sobre los atributos de marca de la

categoria para lograr el objetivo general.



El concepto de atributos es objeto de estudio del mercadeo, las marcas y el consumidor. Puth,
Mostert & Ewing (1999) sugieren que los profesionales de mercadeo necesitan determinar
qué atributos son percibidos como valiosos por los consumidores de la categoria de producto.
Segun estos, una vez los atributos son identificados, los profesionales pueden beneficiarse
evaluando la marca en este aspecto para determinar su competitividad relativa. Finalmente,
ellos mismos afirman que los atributos identificados se deben presentar en todos los
productos y deben ser claramente comunicados en los anuncios de la marca. El presente
escrito permitid enriquecer la teoria de los atributos de las marcas de prendas y accesorios
deportivos desde la perspectiva del consumidor. Ademas, brindé valiosa informacién para
compartir a la academia y a las compafiias que pertenecen o quieren incursionar en la

categoria.

De esta manera, se estructurd una investigacion exploratoria, con muestreo no probabilistico,
por conveniencia, con el uso de un enfoque cualitativo. Primero se acudio a fuentes
secundarias como Euromonitor, autores seminales de mercadeo, libros de referencia de la
disciplina, revistas indexadas internacionales y nacionales, informes de consultoras globales
y revistas econdmicas e informativas colombianas para tener mayor comprensién del sector.
Posteriormente se realizaron los Grupos focales en los consumidores de la categoria y
entrevistas a profundidad con consumidores y expertos del sector, que se usaron como
fuentes primarias. EI nimero de entrevistas y focus que se realizaron en esta investigacion

estan determinados por la saturacion de la informacion

Finalmente, en el capitulo de hallazgos y conclusiones se presentan los atributos de marca de
la categoria de prendas y accesorios deportivos en cada grupo de consumidores de la ciudad

de Medellin y posteriormente se identifican los que son comunes a todos los grupos,



presentando una lista consolidada de los atributos de marca de la categoria que son relevantes

para el consumidor de la ciudad.

2 Revision de la literatura

La situacion positiva que vive la categoria de prendas y accesorios deportivos en Colombia,
Latinoamérica y el mundo ha hecho que se lleven a cabo varias investigaciones aplicadas
sobre atributos, asociaciones, valor de marca, personalidad de marca, entre otros. Asimismo,
diversos autores se han interesado por indagar acerca del comportamiento de las marcas en
esta categoria, y lleguen a preguntas académicas que giran en torno a tematicas como la
importancia de las asociaciones y atributos, el valor de marca desde el consumidor, la
personalidad de una marca deportiva, los elementos de la personalidad que generan valor,

entre otros.

En la presente revision de la literatura, se recopil6 informacion que permitio fundamentar y
soportar el estudio, asi como conocer el estado del arte en asuntos como el estilo de vida
saludable, las prendas y los accesorios deportivos, las marcas deportivas, atributos,
personalidad, posicionamiento y valor de marca. Se revisan autores como Kotler, Aaker y
Keller, autores seminales y los principales teéricos en esta materia. Ademas de los autores
seminales, se consultaron otros mas actuales, que estan en la frontera del conocimiento,
como: Yoo, Donthu, Pappu, Kim, Dillon, Fournier, Myers, Gonzalez, Orozco, Barrios, Puth,
Tong, Su, Kang, Arora, Stoner, Bauer, entre otros. Lo que fue el punto de partida para llevar

a cabo la presente investigacion.

Al hacer esta revision sobre los conceptos antes mencionados, se encontrd, que a diferencia

de otras tematicas donde unos estudios contraargumentan a sus antecesores, en este caso,
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cada investigacion partia de la anterior y la robustecia, logrando asi un conocimiento
acumulado que comenz6 con el concepto de la relacion consumidor-marca de Fournier, paso
por Aaker y Keller y el valor de marca bajo la perspectiva del consumidor, las cinco
caracteristicas de la personalidad de marca de J. Aaker y llegd hasta siete dimensiones de la
personalidad de las marcas de prendas y accesorios deportivos de las cuales solo cuatro

realmente otorgan valor a una marca deportiva con los aportes sefialados por Su'y Tong.

De acuerdo con lo que ya se ha mencionado sobre la aceleracion de la categoria en términos
de penetracion en el mercado local e internacional, y los efectos que esto tiene en las marcas
que pertenecen a ella. Se pretenden entender ademas los efectos que esto genera en el
consumidor de las marcas de prendas y accesorios deportivos. Segln Posavac, Sanbonmatsu,
Seo y lacobucci (2014), las actitudes de los consumidores hacia la categoria de producto
influencian la actitud hacia la marca individual. Ademas, las evaluaciones relativas de una
marca comparadas con otras dentro del sector impulsan las actitudes frente a la individual.
Finalmente, los efectos positivos de una marca son mas probables cuando la categoria es

calificada como mas favorable (Posavac et al., 2014).

Ahora bien, complementando el tema anterior, La relacién consumidor-marca, segun
Fournier (1998), es mas compatibilidad de objetivos percibidos, que congruencia entre
atributos del producto y rasgos de personalidad. La relacion con la marca se califica por la
importancia del ego percibido. De esta manera, EI consumidor usa las marcas con las que
comparte objetivos y, a su vez, el uso y la relacién con estas marcas se fomenta a través del

ego (Fournier, 1998).

Un elemento que destaca Ko, Taylor, Sung, Lee, Wagner, Martin-Consuegray Wang (2012)

de la relacién consumidor-marca en su estudio Global marketing segmentation usefulness in
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the sportswear industry sobre la segmentacion global en la industria deportiva, es que cada
grupo de consumidores, de acuerdo con su edad, estilo de vida y gustos tiene una forma de
pensar, comprar y ver la marca. En este, ademas, se identifican cuatro segmentos clave para
agrupar a quienes consumen prendas deportivas en cualquier mercado alrededor del mundo:
(a) lideres de moda; (b) consumidores sobresalientes de moda: (c) buscadores de sensaciones
y (d) seguidores sociables, los segmentos presentan diferencias entre si, desde el punto de
vista demografico, de comportamiento e intencion de compra y atributos de este tipo de

prendas (Ko et al., 2012).

En este mismo estudio Ko et al. (2012) evalGan nueve atributos de la categoria en los cuatro
grupos de la segmentacion. Los atributos son: disefio, calidad, moda, coordinacion del ropero,
precio, nombre de la marca, imagen de la tienda, actitud del asesor de ventas y finalmente
promociones. De esta manera, en su estudio concluyen que los lideres de moda (15,7%) son
menos sensitivos al precio y mas activos comprando, para ellos es un requisito la moda y los
disefios con estilos diferentes. A su vez, los consumidores sobresalientes o notables de moda
(27,4%) estan motivados por el estatus, pero son mas sensitivos al precio, los atributos de las
prendas deportivas los evallan de manera similar a los lideres. Sin embargo, los
consumidores sobresalientes le dan mucha importancia a la reputacion de la marca y a las
promociones. En cambio, a los buscadores de sensaciones (24,8%) les preocupa menos la
moda y la apariencia, evalian mejor la funcionalidad y la tecnologia de las prendas.
Finalmente, los seguidores sociables (32,1%) se caracterizan por tener altos indices de
actividad social, se preocupan moderadamente por la marca, moda y apariencia, tienen una
predisposicion a ser seguidores de moda y la valoran junto con la calidad, pero no estan

dispuestos a pagar mas por esto.
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Con respecto al valor de marca desde la perspectiva del consumidor, De La Matiniere,
Damacena, y Hernani (2008) revisan la literatura mas relevante, incluyendo incluso su
perspectiva financiera, con autores como Aaker, Keller, Yoo, Donthu, Pappu, Kim, Faircloth,
entre otros. De acuerdo con los anteriores, en la literatura sobre el valor de marca, dos
modelos se destacan por el nimero de citaciones que ya recibieron: Aaker y Keller, autores
seminales para este trabajo de grado, por sus aportes en marca y valor de marca. En
Colombia, de acuerdo con Ortegon (2013), la gran mayoria de estudios ofrecidos por las
agencias de investigacion de mercados se originan y sustentan en la comparacion, relacion y

finalmente la adaptacion de ambos modelos: Aaker (1992) y Keller (1993).

Para Aaker (1992) las marcas crean valor a través de cinco factores principalmente: (a)
Lealtad a la marca; (b) Conciencia o reconocimiento de marca; (c) Calidad percibida; (d)
Asociaciones de la marca; y (e) Otros activos de la empresa. Para este autor la medicion y

estudio de una marca es un proceso multidimensional (Aaker, 1992).

Ahora bien, Keller (1993) defini6 el valor de marca en términos de los efectos de marketing
atribuidos Unicamente a la marca, es decir, se estudian los resultados concernientes a ella 'y
gue no ocurririan en caso que esta no estuviese presente: el valor de marca bajo la perspectiva
del consumidor ocurre cuando hay familiaridad con la marca y se desarrollan asociaciones
favorables, fuertes y Unicas (Keller, 1993). Para Keller (2008) hay cinco dimensiones como
medidas importantes para el valor de marca desde el consumidor: (a) Conciencia de marca;
(b) Asociaciones de marca; (c) Actitudes hacia la marca; (d) Apego o lealtad a la marca; y
(e) Actividad de marca. Estas dimensiones poseen una jerarquia, la conciencia respalda las
asociaciones, a su vez estas motivan las actitudes que generan el apego y la actividad de la

marca (Keller, 2008).
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Entretanto, Tong & Hawley (2009) exploran el concepto del valor de marca basado en el
consumidor en el mercado de prendas deportivas en China y destacan que de las cinco
dimensiones trabajadas por (Aaker, 1992) en el mercado de prendas deportivas, “las
asociaciones de marca y la lealtad de marca tienen un efecto significativo en el valor de la
marca.” y “Las asociaciones fuertes que soportan la posicion de una marca competitivamente
atractiva y distintiva pueden crear un sentimiento y comportamiento favorable hacia la marca

y crear una marca fuerte de prendas deportivas en China.” (Tong & Hawley, 2009, p. 266)

En relacion con la importancia de los atributos en el valor de marca, Dillon, Madden, Kirmani
y Mukherjee (2001) trabajaron las asociaciones de marca y sefialan la importancia de los
atributos en la calificacion de la marca y la influencia positiva que esta calificacion tiene
sobre la creacion de valor. La calificacion de marca es definida como el nivel percibido de
los atributos de una marca y depende de dos factores principalmente: (a) las asociaciones de
marca, que son caracteristicas, atributos y beneficios que los consumidores asocian a una
marca y que la diferencian de la competencia y (b) Las impresiones generales de la marca,
que es la vision holistica que tiene el consumidor de la marca. Es importante destacar que,
de acuerdo con lo anterior, los atributos estan relacionados o se incluyen dentro de las
asociaciones de marca, concepto relevante en la teoria de valor de marca desde el consumidor
(Aaker, 1992; Keller, 2008; Dillon et al., 2001; Tong & Hawley, 2009; Bauer, Stokburger-

Sauer & Exler, 2008).

En el estudio anterior, los autores encontraron que la experiencia con la marca y su
posicionamiento tienen influencia sobre los atributos, caracteristicas, beneficios e
impresiones generales de la marcay esto a su vez tiene un efecto positivo sobre la calificacion

o0 evaluacién de la marca, lo que genera actitud positiva, intencion de compray eleccion, es
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decir, valor de marca. En marcas con las que el consumidor tiene menos experiencia, la
imagen general de la marca es la que tiene mayor influencia en la calificacion. Mientras que
con marcas con las que el consumidor ha tenido mayor experiencia y contacto, son los
atributos, las caracteristicas y los beneficios los que tienen mayor influencia en la calificacion

de la marca. (Dillon et al., 2001)

Por otro lado, Gonzélez, Orozco y Barrios (2011), a través de un modelo fundamentado en
toda la teoria de valor de marca desde el consumidor, destacan tres aspectos: conocimiento,
actitud y relacion de marca, para generar preferencia de marca y por ende intencién de
compray lealtad, consecuencias del valor de marca. Es importante este modelo, ya que dentro
de las actitudes hacia la marca, se destaca un elemento importante, similar al pensamiento de
los autores Dillon et al. (2001), “la actitud hacia la marca puede medirse a través de varios
elementos: atributos asociados a la marca, beneficios percibidos y personalidad atribuida a
una marca” (Gonzalez et al., 2011, p. 220). Ahora bien, un aporte adicional de Gonzélez et
al. (2011) son los dos conjuntos de atributos para medir la actitud hacia la marca, que usa en
su investigacion. Los tangibles, que son asociados a la utilidad béasica de los productos
(caracteristicas fisicas) y de la marca; y los intangibles, asociados a los beneficios obtenidos
por el consumidor en el uso de la marca (percepcion emocional) y que definen su ventaja

competitiva.

El estudio anterior tiene varios hallazgos que destacan la importancia de los atributos
tangibles e intangibles en la construccion de valor de marca. “se encontrd que los atributos
tangibles son elementos basicos para entender la construccién del valor de marca en la mente
del consumidor y que estos atributos influyen en la actitud hacia la marca en cualquier nivel

de involucramiento” (Gonzélez et al., 2011, p. 235). Por otro lado, “los atributos intangibles
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estan mas ligados a altos niveles de involucramiento de compra. Sin embargo, cuando se trata
de evaluar marcas preferidas los atributos intangibles presentan evaluaciones altas en

cualquier condicion de involucramiento” (Gonzélez et al., 2011, p. 235).

De acuerdo con Myers (2003), los atributos examinados desde una perspectiva tangible e
intangible son importantes para el valor de marca y para la eleccion o la preferencia de marca,
reforzando la informacion de Gonzélez et al. (2011). Sin embargo, este estudio da cuenta de
que los atributos intangibles favorecen mas el valor de marca que los tangibles en marcas de
categorias de bajo involucramiento y que el valor de marca se ve mas afectado por el

conocimiento de los atributos, que por preferencias del consumidor (Myers, 2003).

Ahora bien, complementando la importancia de los atributos de marca, Bauer et al. (2008),
en un contexto de equipos deportivos, afirman que hay diferentes tipos de asociaciones de
marca, concretamente tres: atributos, beneficios y actitudes. El valor de marca se obtiene bajo
la perspectiva del consumidor, cuando retiene asociaciones fuertes de marca en su memoria
(Bauer et al., 2008), lo cual fue igualmente tratado en (Dillon et al., 2001; Gonzéalez et al.,
2011; Tong & Hawley, 2009). Estos autores destacan entonces la importancia de las
asociaciones positivas de los atributos relativos (tangibles) y no relativos (intangibles) al
producto para generar en el consumidor beneficios percibidos. Las asociaciones de marca
positivas de los atributos generan beneficios percibidos, estos, a su vez, generan actitudes

positivas hacia la marca y estas generan lealtad de marca y por ende valor.

Los atributos son aquellos que se relacionan con las propiedades intrinsecas de la marca que
caracterizan un producto o servicio. Los atributos relativos al producto se refieren a la

composicion fisica del producto o a los requerimientos fundamentales del servicio. Los
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aspectos externos del producto o servicio relacionados con la compray el consumo se definen

como los atributos no relativos al producto (Bauer et al., 2008).

Segun estos autores, los atributos que no son relativos al producto tienen un efecto mucho
mayor, casi el triple, sobre los beneficios percibidos que los atributos relativos al producto.
Teoria que concuerda con (Myers, 2003; Gonzalez et al., 2011). Debido a la importancia de
estos para las asociaciones de marca y por ende para el valor de marca, darlos a conocer se
convierte en un punto fundamental. Por esta razén, se deben comunicar de diferentes formas

y en diferentes medios al consumidor (Puth, Mostert & Ewing, 1999).
De acuerdo con Puth et al. (1999)

1. Los atributos que se encuentran en un anuncio de una categoria de producto, son sumamente
importantes para el consumidor al elegir el producto; 2. En el caso de los anuncios donde se
mencionan explicitamente los atributos de marcas especificas, estos son considerados por el
consumidor mas importantes que los atributos generales y conocidos del producto o de la
categoria de producto que no se mencionan en el anuncio; y 3. Hay una correspondencia entre
los factores (atributos de la categoria) de las marcas individuales y los atributos explicitamente

mencionados en el anuncio de estas marcas respectivas. (p. 45)

Ahora bien, es necesario explorar en la teoria, qué atributos se pueden relacionar con las
marcas y en especial marcas relacionadas a la categoria de prendas y accesorios deportivos.
Abraham-Murali y Littrell (1995) realizan una bdsqueda de los atributos y sus dimensiones
en el consumidor de prendas de vestir. Se identifican 79 atributos agrupados en cuatro

dimensiones. Apariencia fisica, rendimiento fisico, expresivos y finalmente extrinsecos.
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Tabla 3. Atributos de prendas de vestir

Clothing Attributes
Dimensionality Physical Appearance Physical Performance Expressive Extrinsic
Unidimensional Fiber content Fabric shrinkage Price
Fiber weight Fabric Store type
Solid color Fabric stretch Care label
Pattern Fabric wrinkle service
Plaids match Fabric soil Wide selection
Wide hem Fabric itchy Sales person
Seam stitch Fabric pill
Casing Troning marks
Collar size Color fade
1 or 2-picce Washable
Neckline style Dry clean
Waist finish Costhtime care
Garment length Stain removal
Sleeve length Ironing
Seams strong
Collar fraying
Trims breakage
Butionhole size
Garment shape
Multidimensional
Fabric structure Fabric soft Versatility Global price
Trim coordinates Fabric warmth Complimeats Prestige
Tactile effect Fabric look Style & body type Familiarity
Garment grain Global fabric Color & personal features Store presentation
Garment finish Easy care A iate for C i
Global construction Global workmanship Makes me look... Global service
Distinctive features Garment fit Global look Value for money
Uncluttered style Garment is easy to put on/off  Unusual/new Satisfaction
Top & bottom appropriate Garment features Fun/adventurous Brand name
Accessories Durability Global individuality
Interaction of fabric & style Garment comfort Appropriate for occasion Promotional campaign
Classic vs fashion style Global lifestyle
Global styling Coordinates
Confidence

Fuente: (Abraham-Murali & Littrell, 1995).

En relacion con los atributos de marca es necesario hacer referencia al concepto de
personalidad de marca que “puede definirse como el conjunto de caracteristicas humanas
asociadas con una marca determinada.” (Aaker, 1997, p. 347) La personalidad de marca se
vuelve un tema fundamental, segun la teoria, para cualquier marca (Aaker, 1997; Sung &
Kim, 2010), para las marcas de equipos deportivos (Carlson, Donavan & Cumiskey, 2009;
Tsiotsou, 2012), marcas deportivas (Kang, Bennett & Welty Peachey, 2016), y finalmente
para las marcas dentro de la categoria de prendas y accesorios deportivos (Arora & Stoner,
2009; Tong & Hawley, 2009; Kim, Magnusen & Kim, 2012; Tong & Su, 2014; Su & Tong,
2015). El concepto y las caracteristicas de la personalidad de marca, atributos intangibles o

no relativos al producto y tangibles, son fundamentales para una marca deportiva.

18



Aaker (1997) es una de las autoras seminales sobre el tema de personalidad de marca. Ella,
identificé cinco dimensiones: sinceridad, excitacion, competencia, sofisticacion y fortaleza.
Estas van a marcar la base de los demas trabajos sobre personalidad. Dentro de estas
dimensiones, Aaker (1997), encuentra cuarenta y dos caracteristicas para cualquier marca.
Ahora bien, las dimensiones anteriores tienen efectos sobre la confianza y el afecto de la

marca, esto genera lealtad y por ende valor de marca (Sung & Kim, 2010).

Centrandose en las marcas deportivas, Carlson et al. (2009) trabajaron otro tipo de
dimensiones de la personalidad de marca, dentro del contexto de equipos deportivos. Estos
autores involucran caracteristicas como saludable (completa, entera, integra), encantadora,
exitosa, imaginativa y resistente, muy relacionadas y similares en contenido a las tratadas por
(Aaker, 1997). Adicionalmente, concluyen que la marca al ser saludable y exitosa tiene
mayor prestigio y el hecho de ser imaginativa y fuerte la diferencia de otros equipos. Otro
autor que trabaja este tema es Tsiotsou (2012), este también involucra cinco dimensiones,
igualmente relacionadas con los dos autores anteriores. Dentro de su modelo de personalidad
de marca de equipos deportivos, destaca: competitividad, prestigio, moralidad, autenticidad
y credibilidad. Deja por fuera de las dimensiones, la rudeza, diferente a Aaker y Carlson, y

le da gran importancia a la sinceridad, integridad y credibilidad de la marca.

Kang et al. (2016), al igual que Tsiotsou (2012) no incluyen la dimensién fortaleza, aunque
si destacan ambos la dimension competitiva. Otro aporte importante, es que incluyen la
dimensién apertura, que destaca la parte innovadora de la marca, un aspecto fundamental
para una marca deportiva y que no se habia identificado en autores anteriores. Como se
muestra en la siguiente tabla, producto de un estudio elaborado por Kang et al. (2016) con

respecto a la marca NFL National Football League en Estados Unidos.
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Tabla 4. Caracteristicas sobre la personalidad de una marca deportiva

Item B SE R AVE MSV
Agreeableness 871 579 A61
Courteous 0878
Considerate 0833 074
Generous 073 084
Gvil 0729 079
Friendly 0605 097
Extraversionjemotionality 872 577 602
Adventurous 0716
Fearless 0695 12
Daring 0781 098
Enthusiastic 0.808 098
Dynamic 0792 107
Openness 895 632 450
Innovative 0.886
Imaginative 0891 062
Creative 0.756 070
Original 0685 078
Reflective 0736 069
Conscientiousness 860 607 602
Discipline 0778
Persistent 0751 087
Leadable 0.730 098
Hard-working 0852 086
Honesty 203 610 461
Respectful 0858
Integrity 0872 068
Fair-minded 0.764 072
Ethical 0723 080
Sincere 0.720 078
Dependable 0734 078
Note. Threshold of rdiability : composite reliability (CR 70 (Hair et al, 2006); threshold of convergent validity: CR > average vanance extracted (AVE
AVE > 50; threshold of discriminant validity: maximum squared vanance (MSV) < AVE (Hair et al, 2006)

Fuente: (Kang et al., 2016).

Arora & Stoner (2009) profundizan el concepto de la personalidad de marca trabajado por
Aaker (1997) desde la comparacion de dos marcas globales de la categoria de prendas y
accesorios deportivos, Nike y Adidas. Mientras Nike es percibida como una autoridad y
confiable, también es percibida como “alta en precios”. Adidas es mas fuerte en “foco en el

cliente” y se percibe como mas “simpdtica” y “practica”.

Entretanto, Kim et al. (2012) se encargaron de construir una escala de personalidad de marca
centrada especificamente en la categoria de prendas y calzado deportivo en Corea. De esta
manera, encuentran seis factores de personalidad: competencia, creatividad, fortaleza,
excitacion, sinceridad y energia. Cada uno de ellos compuesto por tres caracteristicas, como
se observa en la siguiente tabla. Cuatro dimensiones de la escala de Aaker (1997) se
encuentran en esta escala planteada, quedando solo por fuera la sofisticacion. En estas nuevas
escalas entonces se incluye algunas dimensiones adicionales, la apertura (Kang et al., 2016)

y la creatividad y energia (Kim et al., 2012).
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Tabla 5. Caracteristicas sobre la personalidad de marca de una marca de prendas y

calzado deportivo.

Item Factor S.E. t a AVE
Loading

Competence 817 606

1. competent .096 030 23.193

2. leadership 701 027 28.193

3, able 869 023 37.730
Creativity 855 003

1. creative 845 021 30.724

2. imaginative 863 021 41.632

3. original 728 027 27.215
Ruggedness 27 590

1. brave 780 027 20407

2. eager 800 026 31.118

3. enthusiastic 122 030 24398
Excitement 836 .045

1. fun 7% 023 34.701

2. witty 010 019 47.119

3. excitng 680 020 23.501
Sincere 8603 058

L. delight 717 026 28.208

2. hardworking 802 019 41717

3. sincere 840 020 40.750
Energy 827 024

1. cheerful 17 020 25.112

2. lively 862 023 37.130

3. vigorous 785 020 30.128

Fuente: (Kim et al., 2012).

Finalmente, la literatura evidencid una escala con “siete dimensiones de la personalidad de
marca de la categoria de prendas deportivas” (Tong & Su, 2014, p. 187), que involucra las
dimensiones que se trabajan en las escalas anteriores (Aaker, 1997; Carlson et al., 2009;
Tsiotsou, 2012; Kim et al., 2012; Kang et al., 2016) en marcas de la categoria de prendas
deportivas. Cinco de las siete dimensiones - competencia, atractividad (sofisticacion),
sinceridad, excitacion y fortaleza - son congruentes con las cinco dimensiones de
personalidad de marca desarrolladas por (Aaker, 1997). A estas cinco dimensiones se le
suman innovacion y actividad, para completar las 7 dimensiones de esta nueva escala, ambas

relacionadas con las adicionales que trabaja (Kim et al., 2012; Kang et al., 2016).

21



Veintidos caracteristicas de las cuarenta y dos trabajadas por Aaker en su escala se conservan
en este trabajo para las marcas de la categoria de prendas deportivas (Tong & Su, 2014). Un
afio después, estos mismos autores llevan a cabo una investigacion sobre el efecto de las
dimensiones de la personalidad en el valor de marcas de prendas deportivas. En este estudio
la escala se actualiza un poco, mantiene las siete dimensiones, pero se agregan algunas

caracteristicas (Su & Tong, 2015). Como se evidencia en la siguiente figura.

Figura 2. Caracteristicas sobre la personalidad de marca de una marca de prendas y

calzado deportivo

I Sportswear Brand Personality Dimensions I

I | l l I I

[ Competence ” Afttractiveness ” Sincerity “ Innovation ” Activity “ Excitement ” Ruggedness I
Attractive: up-to Honest honest Innovative: unique Athletic: fast E xciting Tough: rugged
ing | [date, voung, cool etpectful, friendly original, open to athletic, active enthusiastic, cheerful, | kough, sophisticated
popular, trendy down-to-earth, solid | [change, intelligent exciting, fun techmical
attractive fndependent, modem, | |Disciplined
Flexible: flexible jinnovative disciplined

practical, relaxed organized, healthy

Successful

competitive

successful, strong
i

Reliable: real
reliable

Fuente: (Su & Tong, 2015).

“La personalidad de una marca de prendas deportivas se puede describir en 7 dimensiones y
53 caracteristicas de la personalidad” (Su & Tong, 2015, p. 130). Ahora bien, “se ha
identificado que cuatro dimensiones de las siete dimensiones de personalidad nombradas,
competencia, atractividad, sinceridad e innovacién son factores que contribuyen positiva y
significativamente a la creacion y aumento del valor de una marca de prendas deportivas”
(Su & Tong, 2015, p. 130). Esto quiere decir, segin Su & Tong (2015), que mientras una
marca de prendas deportivas sea considerada como competente, atractiva, sincera e

innovadora, sera percibida por el consumidor de prendas deportivas de mayor valor. Por otro
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lado, aunque los consumidores perciben que las marcas de prendas deportivas deben ser
activas, excitantes y rudas, estas tres dimensiones no son lo suficientemente fuertes

estadisticamente para generar valor de marca.
2.1 Definicion de términos:

Los siguientes conceptos son fundamentales para esta investigacion y se ordenan de acuerdo
con su relevancia en la misma. Luego, se emplea el método deductivo; de lo general a lo

particular.
2.1.1 Marca:

Para Blacket y Boad (2001) “La marca proviene de un antiguo vocablo escandinavo: brandr
que significa quemar, haciendo alusion a la marca como el hombre marcaba su ganado, lo
que definid el objetivo de esta como una manera de identificar su propiedad o su origen.”
(como se citd en Hoyos Ballesteros, 2018, p. 3) Posteriormente, “En la era industrial, la marca
tenia como objetivo distinguir una oferta de la otra, actualmente, la marca es un fenémeno
social, que sirve inclusive para expresar posiciones politicas” (Hoyos Ballesteros, 2018, p.

4).

La construccion de marcas poderosas trae grandes beneficios para una compafiia, como se

evidencid en 1988, segln Klein (2005)

Ese periodo fue denominado el afio de las marcas porque Philips Morris compro a Kraft por
12.600 millones de délares, marcando un hito en la historia del marketing, las marcas y del
mundo de los negocios, debido a que ese valor pagado era seis veces superior al valor contable
de la empresa. A partir de ese momento, las empresas tuvieron claro que habria que hacer una
diferenciacion grande entre las que fabricaban productos y las que trabajaban dentro del
paradigma de fabricar marcas (como se cité en Hoyos Ballesteros, 2018, p. 4).
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La definicion de la Asociacion Americana de Marketing citada por Philip Kotler (2001) en
su libro Direccién de Mercadotecnia, expone que la marca es “un nombre, término, signo,
simbolo o disefio que pretende identificar los bienes o servicios de un vendedor y
diferenciarlos de los de la competencia” (p. 56). Finalmente, segtn los autores Kotler y Keller
(2006), ese significado se queda corto para el poder que tienen las marcas, por lo que agregan
que

la marca es un producto o servicio que afiade dimensiones adicionales para diferenciarse de

alguna manera del resto de productos o servicios destinados a la misma necesidad. Estas

diferencias pueden ser funcionales, racionales o tangibles, con relacién a los rendimientos del

producto de la marca correspondiente; o pueden ser simbdlicas, emocionales o intangibles, en

relacion a lo que representa la marca (Kotler & Lane Keller, 2006, pp. 286-287).

2.1.2 Marca deportiva:

Segun Ferndndez-Gavira, Galvez-Ruiz, Garcia-Fernandez y Garcia-Villar (2016) “La
economia del deporte esta en fuerte crecimiento actualmente, aunque es un campo joven del
cual solo se viene hablando hace aproximadamente 60 afios.” Para efectos de este trabajo se
analizaran principalmente aquellas que se dedican exclusivamente a la produccion y

comercializacion de prendas y accesorios deportivos.

Ahora bien, segun el ranking de Forbes (2018), de las 100 marcas mas valiosas del mundo,
las deportivas que se destacan son: Nike en el puesto 18, Adidas en el puesto 68 y Uniglo en
el puesto 96, que, aunque ha sido casual, hace poco se encuentra dentro del sector, debido a
los millonarios patrocinios que esta haciendo para promocionar su marca en el tenis mundial

(Forbes.com, 2018b).
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El SportsMoney Index es el ranking de riqueza definitivo del deporte, en este ordenan a los
430 atletas, agencias, marcas Yy equipos deportivos mas influyentes y poderosos
financieramente. Nike se encuentra en la posicién numero uno, Adidas en la posicion 65y

Uniglo aparece en la posicion 419. (Forbes.com, 2018a).
2.1.3 Categoria de productos:

Segtin Yoan Montolio (2017) “Las categorias se crean cuando un segmento se volvié tan
grande y diferenciado de los demas que los patrones de uso y compra difieren tanto que es
necesario separarlos para que tengan sus propias estrategias de comercializacion” (p.10). Las
categorias permiten la organizacién y distribucion de departamentos o secciones en los
diferentes canales de venta, basandose en el analisis y conocimiento de los habitos de compra

del cliente (YYoan Montolio, 2017).

Es importante tener en cuenta la relacion que tiene la categoria de producto con el

posicionamiento de la marca.

La relevancia del concepto de categoria de producto es explicita en los conceptos de
posicionamiento. Generalmente, los profesionales de marketing asumen que los clientes
agrupan los productos de forma jerarquica en niveles variados de especificidad. En la mente de
los clientes, los productos son inicialmente agrupados en clases, después en categorias de

productos, en tipos de productos Yy, finalmente, por marcas (Serralvo & Tadeu Furrier, 2005,
p.5).

2.1.4 Categoria de prendas y accesorios deportivos:

“El término activewear, ha sido adoptado a nivel internacional por el mundo de la moda,
para hacer referencia al segmento o estilo casual de prendas de vestir destinadas para la
practica de deportes o para el ocio. Un estilo de ropa que combina el deporte con la
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comodidad, tanto para hombres, como para mujeres y/o nifios” (Mall & retail, 2018, p. 1).
Esta categoria tiene un amplio portafolio de productos, contempla las tradicionales zapatillas
o0 tenis como se le conocen en Colombia, asi como los tops, camisas, leggins, chaquetas,

camisetas, pantalonetas y accesorios (Mall & retail, 2018).
2.1.5 Atributos de marca:

“Se entiende por atributos aquellos que los consumidores utilizan para hacer juicios de
producto y decisiones de compra” (Gonzalez et al., 2011, p. 220). Ahora bien, de acuerdo
con estos autores existen dos tipos de atributos: “los atributos tangibles, asociados a la
utilidad béasica de los productos (caracteristicas fisicas); y los atributos intangibles, asociados
a los beneficios obtenidos por el consumidor en el uso de la marca (percepcion emocional) y

que definen su ventaja competitiva” (Gonzalez et al., 2011, pp. 220-221).

“Los atributos de marca hacen referencia a aspectos tangibles de los productos y servicios:
propiedades, composicion...innatos que pueden tocarse, verse, medirse. A esta dimension
racional pertenece el nombre, logotipo, colores ... y otros elementos para reconocer la
presencia de una marca” (Arrontes y Barrera, 2019, p.1). Segun estos autores, ademas “los
atributos racionales del producto se utilizan para construir la estrategia emocional,
proporcionandole sentido y solidez. La emocion transmitida da pie a un vinculo especial con

la marca en la que atributos y valores se perciben como un todo” (p.1).
Brujo (2010) sefiala la importancia de los atributos para generar valor a una marca, segun él

Hay quienes piensan en marca y tan sélo ven un logotipo, una representacion grafica para
denominar el negocio, pero la marca es eso y mucho mas. Es una combinacion de atributos,
tangibles e intangibles, simbolizados por una marca registrada que, si se gestiona

adecuadamente, genera valor e influencia. (p. 83)
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2.1.6 Brand equity, Capital de marca o valor de marca:
Como se expresa en el libro Branding: El arte de marcar corazones,

Se debe propender por construir y fortalecer el Brand Equity, esto significa, tener una marca
conocida por muchas personas, asociada a elementos positivos, con una calidad percibida alta,
con una base de consumidores numerosa Yy fidelizada, ademas con conexiones emocionales

profundas (Hoyos Ballesteros, 2018, p. 66).
En esencia, una marca es

la promesa de ofrecer un producto o servicio con unos resultados predecibles. Una promesa de
marca es la vision de lo que debe ser y hacer la marca para los consumidores. Al fin y al cabo,
el verdadero valor y potencial de una marca, recae sobre sus consumidores, sobre su
conocimiento de la marca y sus posibles respuestas, resultantes de este conocimiento, ante
actividades de marketing. Por tanto, entender el conocimiento de marca de los consumidores -
todos los diferentes elementos que se vinculan con la marca en la mente del consumidor- resulta

esencial porgue son los cimientos del capital de marca (Kotler & Lane Keller, 2006, p. 286)

2.1.7 Asociaciones de marca:

Aaker (1992) define las asociaciones como una serie de emociones, imagenes, sonidos, etc.;
vinculados al recuerdo de la marca, que ayudan a los clientes a recuperar informacién
archivada en su mente para tomar decisiones y le proveen una razon para adquirir el producto,

generéndole sentimientos positivos.

Segun Aaker (1996) “Las asociaciones de marca estan regidas por la identidad de marca; es
decir, lo que la empresa desea que la marca represente en la mente de los clientes.” (p. 15)
Por esta razén, un consumidor puede asociar una marca con un atributo o caracteristica

particular, situacion de uso, prescriptores, o logotipo (John, Loken, Kim, & Monga, 2006,
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P.549). Y esta red de asociaciones constituye la imagen de marca, identifica la singularidad
y el valor de marca para los consumidores, y sugiere formas en las que el valor de la marca

puede ser influenciado en el mercado (Aaker, 1996).

De acuerdo con Keller (1993), las asociaciones se pueden dividir en dos tipos de atributos:
(@) los atributos no relacionados con el producto y (b) los atributos relacionados con el

producto. Lo que permite notar la relacion entre asociaciones y atributos (Keller, 1993).
2.1.8 Identidad de marca:

Segun Llopis (2011) “es la dimension en donde la marca deberia distinguirse a lo largo del
tiempo, desarrollar su promesa a los consumidores y definir las asociaciones que aspira a
obtener.” (p. 32). De acuerdo con Orozco Toro y Ferré Pavia (2012) la identidad de marca
“Ya no se refiere a aquello que los stakeholders perciben de la marca, sino, mas bien, a lo

que la marca desea comunicar a dichos grupos de interés.” (pp. 60-61)
2.1.9 Personalidad de marca:

Definida por Aaker (1997) “como el conjunto de caracteristicas humanas asociadas con una
marca determinada.” (p. 347). Segun Martin Garcia (2005), “Asi, del mismo modo que un
ser humano puede ser percibido como simpatico o antipatico, las marcas pueden presentarse
ante sus publicos bajo una imagen humanizada que represente su equivalente en términos de

personalidad.” (p.70)

Es importante entonces, segin Brujé (2010), revisar si la personalidad de la marca concuerda
con lo que el consumidor percibe. Y este mismo autor destaca la relacién que hay entre la
personalidad y los atributos de marca, pues esta personalidad es configurada por los atributos

(Brujé, 2010).
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2.1.10 Imagen de marca:

La imagen de marca se define en el libro Branding & Pyme, como “la percepcion de la marca
por parte del consumidor y las asociaciones que éstos han desarrollado en relacion con la
marca” (Llopis, 2011, p. 33). En el articulo EI ADN de la marca. La concepcion de sus valores
intangibles en un contexto dialogado, se destaca que “la imagen de marca no se construye en
la empresa, se materializa en la mente de los diversos stakeholders con los que la empresa

tiene contacto” (Orozco Toro & Ferré Pavia, 2012, p. 59).
De acuerdo con la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (2006)

Las marcas desempefian un papel primordial en las estrategias de desarrollo y
comercializacion, y contribuyen a proyectar la imagen y la reputacion de los productos
de la empresa ante los consumidores. La imagen y la reputacién de una empresa
inspiran confianza, lo que a su vez constituye la base de una clientela leal y potencia

el valor de la empresa (p. 4).

2.1.11 Posicionamiento de marca:

El posicionamiento de marca es para David Aaker “la parte de la identidad de la marca y
proposicion de valor que se comunicara activamente a la audiencia objetivo y que demuestra
una ventaja sobre las marcas competidoras” (como se cité en Martin Garcia, 2005, p.97).
La estrategia de posicionamiento de una marca realizada de manera adecuada sirve de
directriz para la direccion de marketing puesto que transmite la esencia de la marca, aclara

qué objetivos pueden conseguir los consumidores con el producto o servicio, y expresa el

modo exclusivo en que se consiguen (Kotler, Lane, Camara, y Moll4, 2006, p. 323).

Segun el libro Branding,
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Posicionar una marca, tiene que ver con convertirte en uno de los referentes de tu sector del
mercado. Ser una de las principales alternativas, sino la Gnica en la que el consumidor deposite
su confianza y su dinero. Su objetivo es lograr que él sea capaz de distinguir las cualidades de
tu empresa de aquellas que proporciona tu competencia y hacer que prefiera las tuyas.
(Doppler, 2014, p. 33)
Es importante entonces conocer de la relacion entre el posicionamiento y la categoria. De
acuerdo con Serralvo y Tadeu Furrier (2005) “el objetivo principal de un programa de
posicionamiento debe ser alcanzar el liderazgo en una determinada categoria.” (p. 4) Estos
autores definen entonces el posicionamiento del producto como una manera en la que los
consumidores perciben las marcas competidoras y categorias de productos. Segun ellos, “El
término posicidn es definido en la literatura como un lugar ocupado por un producto/servicio

en relacion con sus competidores” (Serralvo & Tadeu Furrier, 2005, p. 6).

3 Metodologia

Después de conocer el contexto de la situacion en el ambito internacional, en Latinoamérica
y luego en Colombia, de realizar una revision de la literatura sobre otros autores que ya han
investigado el tema, y de definir aquellos conceptos fundamentales para la comprensién de

esta investigacion, se estructur6 la metodologia.
3.1 Enfoque tedrico metodoldgico:

Se realiz6 una investigacion de tipo exploratoria que permitio, desde la perspectiva de los
consumidores entre 25 y 55 afios en la ciudad de Medellin, encontrar los atributos de las

marcas de la categoria de prendas y accesorios deportivos. Lo anterior pretendié enriquecer
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la teoria existente sobre los atributos de las marcas deportivas y, a su vez, compartir los
hallazgos con la academia para robustecer sus discusiones, asi como dar algunas luces a las
compafiias que pertenecen o que quieren incursionar en el mercado de ropa y articulos para
deporte, para que puedan efectuar un andlisis de su posicion teniendo en cuenta los resultados

de esta investigacion.

Segun Ortegon (2013), las técnicas de investigacion cualitativa identifican las posibles
asociaciones de marca y permiten a los investigadores explorar las percepciones del
consumidor respecto a la marca y el producto. Las asociaciones de marca, segun la revision
de la literatura, estan directamente relacionadas con los atributos de marca, lo que justifico
el uso de las técnicas cualitativas para lograr el proposito de este trabajo: identificar los
atributos de las marcas de la categoria de prendas y accesorios deportivos desde el

consumidor en la ciudad de Medellin.

Segln Osses Bustingorry, Sanchez Tapia e Ibafiez Mansilla (2006) “la investigacion
cualitativa esta orientada al estudio en profundidad de la compleja realidad social.” (p. 120)
Ademas, Herndndez-Sampieri & Mendoza Torres (2018) afirman que “La ruta cualitativa
resulta conveniente para comprender fendmenos desde la perspectiva de quienes los viven 'y
cuando buscamos patrones y diferencias en estas experiencias y su significado.” (p. 9) Lo
que se pretendid hacer desde el consumidor en esta investigacion. Por ende, lo anterior da
cuenta, segun la teoria, que las técnicas y el tipo de estudio que se utilizé en este trabajo son

los correctos.
3.2 Recoleccién de la informacién:

3.2.1 Instrumentos o técnicas de informacion:
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Para recolectar la informacion de los clientes y de la categoria se llevo a cabo una
investigacion cualitativa. Primero se formé una base tedrica a partir de fuentes secundarias
con autores seminales de mercadeo, libros de referencia de la disciplina, revistas indexadas
internacionales y nacionales, informes de consultoras globales y revistas econémicas e
informativas colombianas. Segundo, se usaron dos de las técnicas de investigacion

cualitativa, los grupos focales y las entrevistas a profundidad.

La cantidad de entrevistas y de grupos focales obedecio al concepto de saturacion de la
informacidn. Por esta razon, se plantearon tres focus group de entre seis y ocho participantes.
“Un objetivo principal de los grupos focales es poder generar gran cantidad de ideas
compartidas inmersas en el vocabulario de los consumidores” (Abraham-Murali & Littrell,

1995, p. 67).

Posteriormente, se realizaron dos entrevistas a profundidad, una con un experto del sector
textil, para desde otro punto de vista tener el conocimiento de la categoria y la percepcion de
los atributos y otra, con un consumidor frecuente de prendas y accesorios deportivos. Para
obtener informacion mas detallada, y que fue de utilidad para validar y complementar la
informacidn que se obtuvo en los grupos focales. Segin Kvale (2011) la entrevista es un
elemento fundamental para explorar como las personas investigadas experimentan y
comprenden su mundo, permite acceder a él y que lo describan desde su punto de vista con

sus propias palabras. (Kvale, 2011).

De esta manera, con las fuentes secundarias, los grupos focales y las entrevistas a
profundidad, se obtuvo informacién, desde los consumidores, expertos de la categoria y
expertos en la materia, para conocerla al detalle. Se comprendieron motivaciones al hacer

deporte, la competencia y las marcas inmersas en la categoria y, finalmente, se pudo
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relacionar toda esta informacidn para encontrar cuales eran los atributos de marca que valora

el consumidor de la categoria en la ciudad.

Previo a la salida al campo, se elaboraron tres instrumentos: una guia de entrevista a
profundidad con un experto de la categoria, una para heavy user y una guia de sesion de
grupo, teniendo en cuenta que, por tratarse de una investigacion de enfoque cualitativo, estos
elementos se consideran organismos vivos que se ajustan conforme avanza el trabajo de
campo, se realizaron las pruebas piloto de las guias, para el primer focus y la primera
entrevista. En ambas pruebas no se requirieron ajustes, lo que permitid que estas se tuvieran

en cuenta posteriormente para los resultados de la investigacion.

La sesion de grupo se compuso de tres momentos. El primer momento consistié en un bloque
de preguntas y discusiones entre los participantes. En el segundo momento hubo una
actividad de personificacion de cuatro marcas deportivas con presencia fuerte en Colombia,
una Internacional y lider del mercado Adidas; la segunda internacional, llegé a Colombia
hace poco como category Killer, Decathlon; la tercera, una marca nacional representativa,
Punto blanco; y finalmente una marca de nicho, Speedo. En el tercer momento se realiz6 un
ejercicio donde los participantes debieron ordenar, segin la importancia para ellos, los
atributos mencionados durante toda la discusion. Para esto, el observador de las sesiones
anotd los atributos que los participantes mencionaron, entregd al moderador y este a los
participantes para ellos definir cuéles consideraron como los méas importantes y darles un

orden.

Siguiendo los hallazgos del trabajo Global marketing segmentation usefulness in the
sportswear industry de Ko et al. (2012), las sesiones de grupo se dividieron por edad, de 25

a 35 afios (lideres de moda); de 35 a 45 afios (notables de moda) y de 45 a 55 afios (buscadores
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de sensaciones). Esto con el fin de tratar de generar grupos mas homogéneos. La base de
datos de los asistentes se generé a partir de personas conocidas en la ciudad y en el campus
de la Universidad EAFIT que practican deporte o ejercicio de manera habitual y que
cumplieran con los filtros que se crearon. Para cada sesion de grupo se agendd a 10 personas
via telefénica y WhatsApp, las cuales confirmaron su asistencia. Sin embargo, llegaron
menos participantes y se iniciaron las sesiones con el minimo de personas necesarias, pero

con un nimero adecuado para obtener informacion valida.

Se realizaron tres focus group en la camara Gesell del Mercalab de la Universidad EAFIT,
que con su dotacion y condiciones fue el escenario ideal para el buen desempefio de las
sesiones de grupo, en un horario comprendido entre las 6:00 p.m. y las 8:00 p.m. pensando
en la comodidad de los participantes, después de su jornada laboral. EI primer focus group
se realiz6 con ocho participantes de 25 a 35 afios, el segundo con seis participantes de 35 a
45 anos y el tercero con seis participantes de 45 a 55 afios, cada uno de ellos perteneciente a
los grupos de segmentacién mencionados en el parrafo anterior. Cabe resaltar que los rangos
de edad no fueron arbitrarios de los investigadores, sino que obedecen a la revision de la
literatura y que en todos los grupos se pudieron evidenciar algunos participantes que pueden
igualmente pertenecer al cuarto segmento mencionado por Ko et al (2012): los seguidores

sociables.

En el tercer focus group se lleg6 a evidenciar saturacion de la informacion. Lo que permitié
pasar a realizar las entrevistas a profundidad. Las sesiones fueron grabadas en video y audio,

a todos los participantes se les solicito su consentimiento para grabar y todos accedieron.

Posteriormente, se realizaron dos entrevistas a profundidad, una a un experto de la categoria,

el sefior Lorenzo Velasquez, miembro del equipo directivo y director de Conocimiento y
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Transformacion de Inexmoda, “Instituto privado sin animo de lucro que conecta a los actores
del Sistema Moda para transformar y fortalecer la industria” (Inexmoda, 2020). La segunda
entrevista se le realizo al sefior Jorge Santiago, deportista, practicante de trote y ciclismo con

regularidad.

Las entrevistas a profundidad se compusieron de cuatro momentos. EI primer momento fue
una pequeria presentacion del entrevistador y el contexto y objetivo de la investigacion; en
un segundo momento se realizaron preguntas sobre los datos demograficos de los
entrevistados; en un tercer momento, se hicieron las preguntas que daban respuesta a los
objetivos; y finalmente, en un cuarto momento, se les agradecio a los participantes por la
informacidn y se les solicitd autorizacion para contactarlos con posterioridad, en caso de ser

necesario, ambos afirmaron que si era posible.

La base de datos de los entrevistados se genero a partir de personas conocidas en la ciudad.
Para el experto, dos fueron los posibles candidatos, ambos con experiencia en el sector y en
Inexmoda, se optd por convocar por WhatsApp al sefior Lorenzo Velasquez, por su cercania
al deporte y experiencia con el mercado deportivo. Por otro lado, para el consumidor
frecuente de articulos deportivos se tenian dos posibles candidatos, ambos deportistas

frecuentes, se optd por convocar por llamada telefénica al sefior Jorge Santiago.

Se realizaron dos entrevistas a profundidad, cada una por un entrevistador. El experto
Lorenzo Velasquez solicitd que la entrevista se realizara en su oficina, al final de la jornada
laboral, para facilidad de él. Un investigador se moviliz6 hasta la oficina y llevo a cabo la
entrevista que inicio a las 4:00 p.m. y tuvo una duracion de aproximadamente una hora'y 10
minutos. El consumidor frecuente Jorge Santiago, solicitd que la entrevista se realizara

después de su jornada laboral en su vivienda en el barrio Laureles, para facilidad de él, una
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investigadora se movilizé hasta el lugar y llevo a cabo la entrevista que inici6 a las 6:30 p.m.
y tuvo una duracion de aproximadamente 40 minutos. Las entrevistas fueron grabadas en

audio, con los celulares de ambos investigadores, con autorizacion de ambos participantes.

Con las dos entrevistas se hallo saturacion de la informacion. Sin embargo, esta se evidencio
no solo en las entrevistas, también en el trabajo de campo general, pues en estas se encontrd
informacidn que complementaba y profundizaba los hallazgos que ya se habian obtenido en

las sesiones de grupo. Por esta razon, se dio por terminado el trabajo de campo.
3.2.2 Criterios de muestreo:

Los sujetos de esta investigacion se seleccionaron por la técnica de muestreo por
conveniencia, del muestreo no probabilistico. Segun Martin-Crespo y Salamanca (2007)
“Los investigadores cualitativos suelen evitar las muestras probabilisticas, puesto que lo que
buscamos son buenos informantes, es decir, personas informadas, lGcidas, reflexivas y
dispuestas a hablar ampliamente con el investigador.” (p. 2) Adicional a esto, es importante
lo que rescata Mufioz (2018) sobre el muestreo no probabilistico, y es que permite que la
eleccion de la muestra se haga en base a las caracteristicas de la investigacion o a lo que

estime conveniente el investigador, dependiendo de los objetivos del estudio.

De acuerdo con Tamayo (2001), el muestreo no probabilistico y el muestreo por conveniencia
son usados considerablemente en los estudios exploratorios como este, 0 en etapas
exploratorias de la investigacion para generar hipétesis. Ademas, afirma que el muestreo por
conveniencia se utiliza en los casos en que se desea obtener informacion de la poblacion de
manera rapida y economica. A lo anterior debe sumarse la conveniencia que representa, para

los investigadores, la accesibilidad y proximidad de los sujetos entrevistados.
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3.2.3 Perfiles o caracteristicas de la muestra:

Para la seleccién y el reclutamiento de los sujetos se tuvo en cuenta a consumidores actuales
de marcas de la categoria de prendas y accesorios deportivos en la ciudad de Medellin,
hombres y mujeres activos en deporte o ejercicio desde los 25 a los 55 afios y siguiendo la

teoria de Ko et al. (2012).

Los criterios para seleccionar a los participantes y que se convirtieron en las preguntas filtro

de las sesiones y las entrevistas fueron los siguientes:
Filtros aplicados para la seleccion de muestra:
Filtros para focus group y entrevista a profundidad con heavy user:

1. Edad: entre los 25 y los 55 afios. Para la sesion se hace la respectiva cita de acuerdo

con la edad, 25-35, 35-45 y 45-55.

2. Cuantas veces a la semana hace deporte: focus group debe ser minimo dos veces por

semana. Para el heavy user debe ser minimo 3 veces a la semana.

3. Cuéndo fue la dltima vez que hizo deporte: focus group menos de un mes. Para el

heavy user menos de una semana.

Filtros para entrevista a profundidad con experto:

1. Hace deporte: debe ser si.
2. Para qué compafiia trabaja: compafiia deportiva o retail moda.
3. Cargo: debe ser directivo o analista de datos de la compaiiia.

4. Cuantos afios de experiencia tiene trabajando en la categoria: minimo debe tener 3

anos de experiencia.
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Para las fuentes secundarias se tuvieron en cuenta autores seminales de mercadeo y adicional
a esto algunos libros de referencia de la disciplina. Por otro lado, se usaron articulos mas
recientes relacionados con el tema de revistas indexadas internacionales y nacionales,

informes de consultoras globales y revistas economicas e informativas colombianas.
Caracterizacion de la muestra:

Tabla 6. Caracterizacion de la muestra

Focus Groups
Deporte
Pseudonimo | Rango Edad Vecesx |Ultimavez<1
semana >=2 mes
CA 25-35 S| S|
CP 25-35 S| S|
AFV 25-35 Sl SI
VO 25-35 S| S|
LFL 25-35 S| S|
SF 25-35 S| S|
SP 25-35 SI SI
SM 25-35 S| S|
JE) 35-45 S| S|
AL 35-45 S| S|
CHB 35-45 S| S|
M 35-45 SI SI
RR 35-45 Sl Sl
CS 35-45 S| S|
GG 45-55 S| S|
EB 45-55 S| S|
YM 45-55 SI SI
ML 45-55 Sl SI
(9% 45-55 S| S|
JL 45-55 S| S|
Entrevista Heavy User
Deporte
Pseudonimo | Rango Edad Vecesx |Ultimavez<1
semana >=3 semana
JS 35-45 S| S|
Entrevista Experto
Compaiiia Cargo Afios de
Pseudonimo | Rango Edad Deporte deportiva o directivo o experiencia
retail moda analista >=3
LV 35-45 Sl Sl Sl Sl

Fuente: Elaboracién propia del grupo investigador.

3.3 Disefio del analisis
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En el trabajo de campo los investigadores cumplieron los roles de moderadora y observador
en los focus group y entrevistadores en las entrevistas a profundidad. Fueron quienes llevaron
a cabo la investigacion de las fuentes secundarias, el trabajo de campo y el analisis de la
informacidn que provino del mismo. Todo esto con la ayuda y asesoria de las co-autoras de

esta investigacion.

Una vez concluido el trabajo de campo, entrevistas y focus group, para el desarrollo del
analisis de los resultados y las conclusiones, se procedié con el proceso de transcripcion de
los audios y videos de estos. Para las entrevistas se realiz6 una transcripcion total de los
audios grabados y para los videos de las sesiones de grupo se elabord una matriz de objetivos

y categorias del analisis cualitativo.

Esta se construyo a partir de los objetivos de la investigacion, en las columnas se incluyeron
los objetivos, las categorias de investigacion que resultan de estos, y las preguntas
relacionadas con las categorias y los objetivos. En las filas se incluyeron los pseudénimos de
los participantes, de esta manera filas y columnas se relacionaron a partir de los verbatims de

cada uno de los participantes.

A partir de lo anterior, se analizaron los puntos destacados de acuerdo con los objetivos en
las transcripciones de los audios de las entrevistas y de la matriz proveniente de los focus
groups, estos aportes se relacionaron entre si y luego con la revisién de la literatura
proveniente de las fuentes secundarias. Esto a su vez generd los hallazgos obtenidos en la

investigacion y de forma general las conclusiones de esta.
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4 Presentacion y analisis de resultados o de hallazgos

Para el desarrollo del analisis de los resultados y hallazgos, a continuacién, se presentan
varios subtitulos 4.1., 4.2. 4.3, los cuales siguen el orden de los objetivos, partiendo desde lo
general hasta lo particular, con el fin de presentar los aportes que esta investigacion se
propone. Inicialmente se plantea la identificacion de las principales marcas de la categoria
de prendas y accesorios deportivos, posteriormente, se profundiza en los segmentos de
consumidores de la categoria en la ciudad de Medellin, y para finalizar, se relacionan los

atributos de marcas deportivas con los diferentes segmentos de consumidores identificados.

4.1. ldentificar las principales marcas de la categoria de prendas y accesorios
deportivos

Para el primer objetivo, que es la identificacion de las principales marcas de la categoria de
prendas y accesorios deportivos que se encuentran actualmente en la ciudad de Medellin, se
investigaron reportes de Euromonitor Internacional, medios de comunicacion especializados
en el sector econémico, informes financieros de Informa Colombia, medios de comunicacion
especializados en economia y negocios como: Portafolio, la Revista Dinero y La Republica,
informes del Instituto para la Exportacion y la Moda Inexmoda. También, se realizaron tres
focus group con segmentos de consumidores de la categoria, a su vez, se complementa esta
informacion con dos entrevistas a profundidad al heavy user de marcas deportivas, el sefior
Jorge Santiago, y al sefior Lorenzo Velasquez, Director de Conocimiento y Transformacion,
quien, con seis afos de experiencia en este cargo, lidera dos lineas de conocimiento que son
el Laboratorio de Investigacion e Innovacion y la plataforma de tendencias en moda Fashion

Snopps, que es una fusion realizada con una compaiiia internacional con sede en Nueva York.
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Analisis y hallazgos de la entrevista con el experto

La unidad que lidera el sefior Lorenzo Veldsquez tiene como objetivo investigar al
consumidor colombiano, con el fin de conocer su consumo per capita en la moda. Para esto
tienen presentes diversos analisis cualitativos y la segmentacion detallada de los distintos
targets, a través de cuatro sensibilidades y también 16 estados mentales. Esta informacion se
entrega como base para que las empresas puedan tomar decisiones acordes a la realidad del
mercado.

Para Velasquez existen varias consideraciones que deben analizarse al profundizar en la
categoria de accesorios y ropa deportiva. La primera es que Colombia “desperdicié entrar
fuerte en la categoria... porque realmente fue una categoria en la que muchas empresas
hicieron masivamente ropa para nadar, vestido...” (L. Velasquez, comunicacion personal, 6
de noviembre de 2019).

Segun el experto, ese desperdicio se origind, porque una de las debilidades de la categoria
esta en la falta de especializacion del sector (2019)

Las empresas de ropa deportiva, no se especializaron, no aprendieron a leer los estilos
de vida del consumidor, y la oportunidad de que llegaran como pequefias empresas,
pero sin el masculo para tener grandes empresas deportivas, a tapar esas categorias,
¢ Cierto? Entonces de alguna manera eso para mi, ha sido como una tragedia. Y, ¢{Qué
pas6? que claro, las marcas como Adidas, pudieron entrar al pais sin restricciones (J.

Velasquez. Comunicacion personal.6 de noviembre de 2019).

A su vez, el sefior Lorenzo Velasquez hace hincapié en que, sumado a las pocas barreras de
entrada de marcas internacionales al pais, los grandes maquinadores desperdiciaron la

oportunidad de capitalizar marcas
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si tienen todas las capacidades para hacer marcas, pa“desarrollar marcas y los otros que
se metieron en la onda...se metieron tarde, por lo que destruyen valor dentro de la
categoria y la hacen ver como un accesorio, pero no con el potencial cada uno. De lo
gue es tener una tienda de ropa deportiva, un retail (L. Velasquez, comunicacion

personal, 6 de noviembre de 2019).

Adicional a la no capitalizacion de las marcas, existe otro factor que para Velasquez no ha
ayudado a potencializar el retail de ropa y accesorios deportivos y es el “fendémeno
panamefio”, donde

los duefios de las licencias de marcas como Nike y Adidas son fuertes en la distribucion
y se enfocan en ofrecer producto, mas no experiencias. Por eso nunca tenemos una
tienda seria. .. no sabemos qué es un Nike Lab, un Nike running; tiendas especializadas

de estilo de vida (L. Velasquez, comunicacién personal, 6 de noviembre de 2019)

Las oportunidades para las marcas de potencializar la categoria, con el fin de seguir
aumentando el porcentaje de crecimiento de las exportaciones, como también de las ventas
nacionales, estan enlazadas a tres deportes, segun el ejecutivo de Inexmoda: el primero es el
fatbol; el segundo, el ciclismo; y el tercero, el training (L. Velasquez, comunicacion personal,
6 de noviembre de 2019). Asimismo, se relaciona esta informacion con las respuestas de los
consumidores que participaron en los focus group, entre los 25 - 55 afios, quienes destacaron
que los deportes que mas practican son el fatbol “a mi siempre me gusta el futbol, lo practico
desde pequeiiito y el microfutbol” (A. Velasquez, comunicacion personal, 18 de noviembre
de 2019), como también el ciclismo “yo bicicleta, yo lo que Gltimamente hago es ciclismo de
ruta o ir a un sitio donde uno pueda hacer giros y de vez en cuando natacion, aungue no tan

seguido” (J. Lopera. comunicacion personal, 20 de noviembre de 2019).
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Pensando en los deportes empiezan a surgir empresas de nicho, entre las cuales, recuerda el
experto, estan Suarez, Hincapié, Enjoy y Babald, que lograron encaminarse en el mercado
ofreciendo productos especializados para cada deporte. Mientras estas empresas que destaco
el sefior Lorenzo Velasquez crecian, las grandes, segtn ¢él “se dedicaban a producir para
vender en las grandes superficies como el Exito, enfocandose en repetir el historico error de
no entender el estilo de vida, sino crear productos para comercializar de forma masiva
unicamente” (L. Velasquez, comunicacion personal, 6 de noviembre de 2019).

Segun el lider de la unidad de Conocimiento y Transformacion de Inexmoda, Adidas es la
marca nimero uno

el top of mind en estos momentos... pero, te estoy hablando no de la categoria
deportiva. La marca nimero uno en Top of mind de Colombia es Adidas. Adidas, por
encima de Zara, por encima de Gef, por encima de todos, es Adidas. Y en categoria
deportiva, Adidas, seguido de Nike. Por encima de Studio F, por encima de Seven
Seven, por encima de Zara, por encima de las marcas de lujo (L. Velasquez,

comunicacion personal, 6 de noviembre de 2019).

De igual manera, consumidores de edades entre los 35 - 45 afios, relacionan a Adidas con la
marca lider que es, segun afirma el experto “resistente porque es una marca dura” (Y.
Maturana, comunicacion personal, 20 de noviembre de 2019).

En cuanto a marcas nacionales

obviamente las marcas del Exito deportivas son las que mas venden. Y si no estoy mal,
es la marca Bronzini, tiene una linea deportiva, que es la linea deportiva, y sobre todo
porque el Exito es el retail mas grande; pero son marcas de producto, no son marcas
diferenciales. Las otras marcas colombianas estan en nicho. Y obviamente dentro de

las empresas que mas le han metido la ficha al tema deportivo, es Crystal, sobre todo
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con Punto Blanco. Punto Blanco se ha definido como una marca, por asi decirlo, mas

deportiva (L. Velasquez, comunicacion personal, 6 de noviembre de 2019).

Esta informacion se puede verificar en el informe Sportswear in Colombia de la Compaiiia
Euromonitor Internacional 2019, en el que se destaca, Adidas como lider del mercado con el
23.0%, le sigue Nike con el 9.4% y Distribuidora de Textiles y Confecciones S.A. del Grupo
Exito, quienes con su marca Weekend, ahora Bronzini Active, cuentan con un 3.8%
ubicandose en la tercera posicion en el LBN de participacion de marcas de ropa deportiva
entre 2015- 2018.

Tabla 7. LBN Brand Shares of Sportswear: % Value 2015-2018

% retail value rsp

Brand (GBO) Company (NBO) 2015 2016 2017 2018

adidas (adidas Group) adidas Colombia Ltda 252 239 236 230

Nike (Nike Inc) D-porte SAS 11.6 10.2 99 94

Weekend (Casino Distribuidora de 52 42 41 38
Guichard-Perrachon Textiles y Confecciones
SA) SA

Reebok (adidas Group) adidas Colombia Ltda 37 35 36 35

adidas Kids (adidas adidas Colombia Ltda 35 32 33 31
Group)

North Star (Bata Ltd) Cia Manufacturera Manisol 12 12 12 12

Merrell (Wolverine Lifestyle Brands of 1.8 1.5 12 11
World Wide Inc) Colombia SAS

Power (Bata Ltd) Cia Manufacturera Manisol 07 08 09 08

Speedo (Pentland Creaciones Nadar SA 0.8 07 07 07
Group Plc)

Converse Nike Inc 07 06 06 06

Puma (Puma SE) Kering SA - - - 05

Under Armour (Under Sporthouse ZL SAS 02 03
Armour Inc)

Weinbrenner (Bata Cia Manufacturera Manisol 03 03 03 03
Ltd)

Decathlon Decathlon Colombia SAS 02 02
(Decathlon SA)

Puma Kering SA 04 04 05

Puma PPR SA - - - -

Others Others 451 495 496 515

Total Total 100.0 100.0 100.0 100.0

Source:  Euromonitor Intenational from official statistics, trade associations, trade press, company research,
store checks, trade interviews, trade sources

Fuente: (Euromonitor International, 2018).

De la conversacion con el experto, las investigaciones de reportes de Euromonitor
Internacional e Informa Colombia, como también las entrevistas con el heavy user y los focus

group con consumidores, se encontraron hallazgos relacionados con las principales marcas
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de ropa y accesorios deportivos con presencia en Medellin. Las cuales se presentan a
continuacion:

Adidas

Haciendo referencia a las grandes marcas internacionales que llegaron a Colombia, en noticia
de la Revista Dinero sobre estas compaiiias, se afirma que “Adidas, ha enfatizado en el
desarrollo de la categoria en el mercado, por lo que, cuenta con tiendas propias llamadas
Adidas Performance Stores, donde los visitantes encuentran lo mismo que esta exhibido en
Nueva York, Paris o Hong Kong” (Revista Dinero, 2007)

A su vez, el articulo complementa que “Adidas desarrolla diferentes estrategias para llegarle
al consumidor por Internet, ya que, el publico joven y de estratos medio, medio-alto y alto
son los principales consumidores y quienes tienen a las comunidades virtuales como un
medio que genera pertenencia” (Revista Dinero, 2007). Como lo destaca Ko et al. (2012), un
elemento clave en la relacion consumidor-marca es la segmentacion de los consumidores
basada en su edad, estilo de vida, forma de pensar y gustos. Esta teoria se evidencia en lo
que se expresa en el anterior parrafo, donde se encuentra la importancia que le da Adidas a
conocer sus publicos objetivos para conectar con ellos, a través de planes de estrategias de
comunicacion activa, posicionamiento de marca y experiencia de usuario que permitan

generar una mayor pertenencia y fidelizacion.

Es que, para Adidas, como lo expresé su gerente en la Revista Dinero, este es un pais con
grandes posibilidades “el consumidor aln tiene que aprender, como usar la ropa y calzado
acorde con el deporte que practica. Los productos los tenemos y hay que darselos a conocer.
Y es para todas las marcas”, Sarmiento, de Adidas Colombia. (Revista Dinero, 2007). Este

enfoque que expuso la compafiia, revindica la afirmacion de Bauer et al., “existen tres
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diferentes tipos de asociaciones de marca: atributos, beneficios y actitudes. Se obtiene valor
de marca basado en el consumidor cuando este retiene favorables, fuertes y Unicas

asociaciones de marca en su memoria” (Bauer et al., 2008).

Y es que para los consumidores de edades entre los 25 - 55 afios, Adidas tiene fuertes y
positivas asociaciones de marca al considerar que fisicamente es un hombre guapo, alto,
atlético, con estilo, que va usando las Gltimas tendencias tecnologicas, su apariencia es
Ilamativa y moderna. Ademas, ven que respaldan la inclusion, por lo que puede ser una
persona blanca o morena, todo hace parte de la diversidad que cabe dentro del universo
deportivo. “Recordé lo de Adidas Originals y al principio habia pensado en una persona
blanca, pero ellos tratan de ser mas diversos. Ellos juegan méas con la diversidad y la
inclusion” (J. Montoya. 35 afios. Comunicacién personal. 19 de noviembre).

Del mismo modo, otra consumidora asocia la marca con una persona moderna, que su estilo
de vida se ve influenciado por las Gltimas tendencias del mercado. Por lo que sus inversiones
son destinadas a conseguir las mas recientes versiones tecnologicas. Este es el ejemplo de un
ejecutivo o estudiante que no es sensible al precio “Yo creo que estd en las tendencias
tecnologicas, tiene el ultimo celular, los ultimos audifonos” (C. Palacios. 31 afios.
Comunicacion personal. 18 de noviembre).

Segun Euromonitor, Adidas es la marca lider del mercado de ropa deportiva con un
porcentaje que inicid en el 25.2% en 2015 y termind con 29.6% en el 2018 (Euromonitor
International, 2019b). La marca vendié en Colombia, segun el reporte de Balance de cuenta
y estado de resultados del 2019 de Informa Colombia, en el 2016 $572.403.649.000; en el

2017, $557.409.241.000; y en el 2018, $542.689.492.000. Aunque las ventas de la compafiia
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decrecieron un 2,64 % con relacion al periodo anterior, su liderato permanece en la categoria.
(Informa Colombia, 2019a) Ver Apéndice 2.

En contraste a la posicion lider de Adidas en el mercado, al indagar en los tres focus group
realizados con consumidores de la ciudad de Medellin, cuales eran las marcas que conocen
y recuerdan relacionadas con ropa y accesorios deportivos, la primera que mencionaron fue
Nike, por encima de Adidas. Este hallazgo difiere, en parte, con la afirmacion del ejecutivo
de Inexmoda, el sefior Velasquez, al afirmar que el top of mind de Colombia es Adidas. Sin
embargo, se destaca que la marca fue nombrada en las primeras dos posiciones por los

usuarios entre los 25- 55 anos de la ciudad de Medellin.

Nike

Al par, Ricardo Montafiez, gerente de Mercadeo de Athletic Sport Inc. Ltda.-Nike Inc., en
el diario Portafolio afirmo6 que “la tarea de impulso de la marca arrancé con fuerza hace 15
afios cuando se notaba que los consumidores estaban interesados por estos productos, pero
que no tenian opciones mas de conseguirlos en los 'chiviados” (Portafolio, 2008).

“Para nosotros lo importante es que el usuario pueda percibir los beneficios de la marca”,
explica el gerente de mercadeo de la compafiia (Portafolio, 2008). Al tiempo que dice que
“es claro que la comercializacién de sus productos va tras los llamados consumidores
aspiracionales, quienes no tienen poder adquisitivo para comprar con frecuencia articulos de
la marca, pero si hacen un esfuerzo para adquirirlos porque saben que les da status.”
(Portafolio, 2008).

Ahora bien, complementando lo anterior, el consumidor aspiracional, ese que busca la marca
Adidas para que le de estatus, se vincula con la relacion consumidor-marca, que segun

Fournier (1998), es mas cuestion de compatibilidad de objetivos percibidos que congruencia
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entre atributos del producto y rasgos de personalidad. Las relaciones significativas se
califican por la importancia del ego percibido de las marcas elegidas. EI consumidor usa las
marcas con las que comparte objetivos y, a su vez, el uso y la relacion con estas marcas se
fomenta a través del ego (Fournier, 1998).
Segun Euromonitor, Nike tiene una participacion de mercado del 9.4% (Euromonitor
International, 2019b). Cifras del reporte de Balance de cuenta y estado de resultados del 2019
de Informa Colombia dicen que, en 2016, $39.626.650.000; en el 2017, $41.609.930.000; y
en el 2018, $38.988.153.000. Aunque las ventas de la compaiiia decrecieron un 6,30 % con
relacién al periodo anterior, sigue estando en el top de la categoria (Informa Colombia,
2019c) Ver Apéndice 2.
Por otra parte, aunque el sefior Lorenzo Velasquez afirme que en el top of mind de la
categoria deportiva, primero estd Adidas, seguido de Nike, él mismo hace énfasis en que
existe una diferencia significativa entre las dos compafiias en la experiencia y el servicio que
vive el cliente en las tiendas internacionales

La marca mas tesa en experiencia del retail es Nike, los borra a todos; tiene el formato

de Nike Lab. para testeo de zapatos, te los venden méas baratos para que hagas

feedback. .. formatos donde vos podés practicar los deportes - jWow! - jqué brutalidad!

(L. Velasquez, comunicacion personal. 6 de noviembre de 2019).
Bronzini active (Weekend)

El grupo Exito en el 2017 hizo un cambio de marca de Weekend WKD a Bronzini Active, la
cual “llega con opciones para aquellos que hacen deporte, ya sea en el gimnasio o en la calle
y tambien para quienes prefieren algo mas relajado en sus casas. O simplemente para

compartir en familia (Catafio Raigoza, 2017). Esta compafia logro leer y reaccionar a las
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tendencias que rigen las marcas deportivas en la actualidad, segun el articulo de la Revista
Dinero (2017) “La preocupacion por la salud y el estilo de vida fitness ha dinamizado el
mercado deportivo en Colombia, debido a que ahora no solo se busca prendas para hacer

ejercicio sino también para vestir casual” (p.1).

Asimismo, uno de los participantes de los focus group confirma la tendencia de la utilizacion
de la ropa deportiva, no solo para hacer ejercicio “uno toda la semana trabajando, entonces,
el fin de semana quiera mantenerse comodo entonces, el fin de semana me mantengo por lo
general deportivo, entonces una ropa que le sirva a uno tanto para hacer ejercicio como para

también estar comodo” (Y. Maturana, comunicacion personal, 20 de noviembre de 2019).

Otro, por el contrario, hace énfasis en el uso de estas prendas para hacer deporte. “En este
momento para correr dos veces a la semana y ciclismo cuando lo he tenido en otras épocas,
al menos los domingos, practicar algo de ciclismo era el otro deporte que estaba practicando”
(J. Santiago. Comunicacion personal. 9 de noviembre de 2019).

En esta estrategia de leer el mercado, segun el experto en moda, el sefior Velasquez, ha
llevado a que el Exito logre resultados sobresalientes

No, no, pues... obviamente las marcas del Exito deportivas, las lineas deportivas del
Exito son los que mas venden. Y si no estoy mal, es la marca Bronzini, tiene una linea
deportiva, que es la linea deportiva, y sobre todo porque el Exito es el retailer mas
grande; pero son marcas de producto, no son marcas diferenciales (L. Velasquez,

comunicacioén personal, 6 de noviembre de 2019).

A pesar de estar en las primeras posiciones de participacion en el mercado y ser reconocida

por el experto como una de las que mas vende, en los focus group en los diferentes segmentos
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de consumidores consultados, la marca no obtuvo recordacion, por lo que no fue nombrada,
ni descrita algun tipo de producto que ofrecen.

Segun Euromonitor Bronzini Active, anteriormente Weekend, tiene una participacion de
mercado de 3.8% (Euromonitor International, 2019b). El Exito, con sus marcas textiles, cifra
general de ventas, mas no exclusivamente de Bronzini Active, debido a que no la reporta de
manera individual, vendio en Colombia, segun el reporte de Balance de cuenta y estado de
resultados del 2019 de Informa Colombia: en 2016 $ 18.070.289.000; en el 2017, $
348.098.912.000; y en el 2018, $ 252.149.434.000. Aunque las ventas de la compafiia
decrecieron un 6,30 % con relacion al periodo anterior, sigue estando en el top de la categoria
(Informa Colombia, 2019d) Ver Apéndice 2.

Punto Blanco

Punto Blanco es una marca colombiana creada por la empresa Crystal S.A.S, la cual se dedica
a la construccion y comercializacion de marca, con una experiencia de mas de 60 afios en el
mercado. Segun el portal Mall y retail “En concreto, los planes de Crystal pasan por potenciar
la linea masculina de Gef y seguir impulsando Punto Blanco Athletic, concepto que lanzé en
2016 con tiendas especializadas en esta coleccion” (Mall y retail, 2018)

De acuerdo con Tong & Hawley (2009) Las asociaciones fuertes, mantienen la posicion de
una marca competitivamente atractiva y crean un sentimiento y comportamiento positivo
hacia la marca. Para los consumidores de Punto Blanco, estas asociaciones de marca se ven
reflejadas en la imagen que tienen de la misma “Lo que atrae es €S0 pues como que es
sencilla, fresca, que te trasmite confianza” (Molina, comunicacién personal, 18 de
noviembre); a su vez, en otra sesion de grupo, una consumidora hizo hincapié en destacar

que le atrae de Punto Blanco “es que una persona gque queda bien vestida, clasica para
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cualquier ocasion, deportiva o casual, una ocasion elegante o informal puede quedar bien”
(G. Guarin. Comunicacion personal. 20 de noviembre de 2019).

El ejecutivo de Inexmoda, el sefior Lorenzo Velasquez enfatiza que “obviamente dentro de
las empresas que mas le han metido la ficha al tema deportivo, es Crystal, sobre todo con
Punto Blanco. Punto Blanco se ha definido como una marca, por asi decirlo, mas deportiva”
(L. Velasquez. Comunicacion personal. 6 de noviembre de 2019). Esto se demuestra en las
cifras del Grupo Crytal S.A., que en el 2016 vendi6 $ 721.133.580.000; en el 2017, $
680.160.031.000; y en el 2018, $ 716.353.057.000, logrando que las ventas de la compafiia
crezcan un 5.32% (Informa Colombia, 2019b) Ver Apéndice 2.

Decathlon

Decathlon es una cadena de establecimientos de grandes superficies, dedicada a la venta y
distribucion de material deportivo, filial del grupo francés Mulliez. Presente en 54 paises,
destaca por un fuerte desarrollo de sus marcas propias (Decathlon Colombia, 2020).

“Hay muchas naciones donde la gente necesita una empresa como Decathlon, que pueda
ofrecer productos tan econdémicos, accesibles para todos y de buena calidad.” Sostuvo Adrien
Martinez, director de la tienda del centro comercial Viva Envigado, mismo local con que

Ilegd la marca en octubre de 2018 al Valle de Aburra (EI Colombiano, 2019).

“La actitud hacia la marca puede medirse a través de varios elementos: atributos asociados a
la marca, beneficios percibidos y personalidad atribuida a una marca” (Gonzalez et al., 2011,
p. 220). En este caso, la imagen de marca de Decathlon coincide con su identidad y promesa
de valor, al ser percibida como una marca que facilita la compra de ropa y accesorios

deportivos “No es tan facil encontrar en un solo lugar, y Decathlon es el maestro de encontrar
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todo en un solo lugar. Entonces yo siento que las personas si necesitan eso.” (L. Velasquez,

comunicacion personal, 6 de noviembre de 2019). Una consumidora expreso igualmente

Yo digo sabes qué, que puede ser alguien que esta empezando a hacer deporte, porque
alla venden un poquito de todo, uno se encuentra hasta cosas de equitacién, yo digo si
yo fuera a empezar a hacer deporte, tuviera 40 afios, iria a Decathlon a ver que veo
para tal deporte o tengo un viaje, una caminata en no sé donde y quiero comprar como

cosas, voy allad y miro (C. Agudelo, comunicacion personal, 18 de noviembre de 2019).

Segun Euromonitor (Euromonitor International, 2019b) Decathlon permanece con una
participacion de mercado de un 0.2%. La marca vendié en Colombia, segun el reporte de
Balance de cuenta y estado de resultados del 2019 de Informa Colombia, en el 2017 $
39.563.648 y en el 2018, $ 86.364.549. En el Apéndice 2, se podra ver, ampliada, la

informacidn de las principales marcas de ropa y accesorios deportivos en Medellin.

Diferenciales de las marcas deportivas que se destacan
Las marcas anteriormente mencionadas, segin Lorenzo Velasquez, logran diferenciarse
porque estan bien encaminadas en estos tres puntos claves para el éxito en el mercado, el
primero, la experiencia; el segundo es conocer el estilo de vida; y el tercero, los atributos
técnicos enlazados a la funcionalidad y el desempefio.
Para mi, uno, experiencia, porque de todas formas no hay nada mas experiencial y que
necesite mayor acompafiamiento técnico que el deporte, y eso no lo vemos. Lo que yo
te dije de los formatos, las innovaciones que dan mas dinero no necesariamente son las
innovaciones en producto, sino las innovaciones en canales. Y las empresas
colombianas le han dejado la capacidad de atraccion a los centros comerciales (L.

Velasquez, comunicacion personal, 6 de noviembre de 2019).
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La experiencia, como lo afirma el sefior Velasquez, es el resultado y en lo que coinciden los
autores, Dillon, Madden, Kirmani y Mukherjee: la experiencia con la marca y su
posicionamiento tienen influencia sobre los atributos, caracteristicas, beneficios e
impresiones generales de la marca y esto, a su vez, tiene un efecto positivo sobre la
calificacion o evaluacion de la marca, lo que genera actitud positiva, intencion de compra 'y

eleccion, es decir, valor de marca. (Dillon et al., 2001)

Ademas, agrega el ejecutivo de Inexmoda que “El deporte exige un nivel de asesoria superior,
sobre todo por la parte técnica y funcional; y ahi es donde, de alguna manera, las marcas
tienen que hacer un ejercicio muy, muy fuerte” (L. Velasquez, comunicacion personal, 6 de

noviembre de 2019). Un consumidor confirma esta afirmacion

la especializacion ya hace que uno necesite asesor. Cuando yo compro vestidos de
ciclismo, qué me talla aqui, entonces tienes que preguntarles a personas que sepan del
tema para que uno no termine comprando un producto que de pronto después con el

uso se dafa (J. Lopera, comunicacion personal, 20 de noviembre de 2019).

El segundo punto clave es conocer el estilo de vida y el deporte que el consumidor practica.
Yo creo que las marcas no hacen un trabajo juicioso, estan muy enfocadas en el
producto; y al estar enfocadas en el producto, pierden la percepcidn del usuario, y si es
importante el cliente, es importante el comprador, es importante... no s€, muchas
personas, pero el uso, la usabilidad de esa prenda en el ejercicio, y yo siento que a las
marcas les falta conocer el estilo de vida, el deporte y el cliente (L. Velasquez,

comunicacion personal, 6 de noviembre de 2019).

En contraposicion a lo expresado por el experto, de las investigaciones realizadas con
consumidores, no surgié un testimonio que evidenciara el desconocimiento de las marcas

hacia sus necesidades en cuanto a ropa y accesorios deportivos, por el contrario, se siente que
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hay una afinidad basada en sus necesidades “hace como 2 afitos porque organizamos un
paseo a la Sierra Nevada de Santa Marta, entonces nos dijeron que podiamos ir a Decathlon
y que es una marca buena, econémica y que encontrabamos todo lo que necesitabamos” (C.
Vargas, comunicacion personal, 20 de noviembre de 2019).

Y, por altimo, el tercer punto clave para el éxito en el mercado, tiene que ver con los atributos
técnicos que estan enlazados a la funcionalidad y el desempefio en el deporte “Realmente el
deporte necesita funcionalidad, un traje hace la diferencia en una competencia, hace la
diferencia en la salud de las personas; o sea, eso no es [...] la funcionalidad es un sine qua
non de esto pues” (L. Velasquez, comunicacion personal, 6 de noviembre de 2019).
Argumento que indica Gonzélez et al. (2011) al incluir los atributos tangibles como medio
para medir la actitud hacia la marca, los cuales se asocian a la utilidad basica de los productos
(caracteristicas fisicas) y de la marca.

Proyecciones del mercado

Las principales marcas de ropa y accesorios deportivos se encuentran, segun el experto
Lorenzo Veldsquez, en un momento positivo en el que el mercado esta en constante
crecimiento, como lo afirmé él “lleva creciendo como en 18% interanual; es decir, la
categoria que mas crece en Colombia, muy jalonada por los tenis, hay que decirlo. Pero
nosotros seguimos... creo que Si. De alguna manera sigue la tendencia de athleisure” (L.
Velasquez, comunicacion personal, 6 de noviembre de 2019). Ademas, agrega el experto en
moda “Y tenés que comparar el consumo de vestuario real en Colombia proyectado para este
afio, es como de 6% real. ;Qué significa? Que esa categoria crece por encima de todas las
otras categorias. Y eso tiene que ver con los estilos de vida” (L. Veldsquez, comunicacion

personal, 6 de noviembre de 2019).
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Estas cifras mencionadas por el experto, que engloban la situacion de las marcas de ropa y
accesorios deportivos son respaldas por (PR Newswire, 2018), que también destaca el
crecimiento de este mercado “La moda cambia. Lo que es popular hoy, mafiana posiblemente
no. La ropa deportiva mueve el mercado y crea una tendencia lucrativa que fortalece a las
marcas, eso se refleja en que ha crecido a nivel mundial en un 61% desde 2007” (p.1). Ahora
bien, en Latinoamérica, el sector presenta también una situacion positiva. Segun el informe
de Euromonitor Internacional (2018), sobre el mercado deportivo en la region, se afirma que
“mientras la industria de vestuario y calzado de América Latina registré un CAGR negativo

de 0.5%, la ropa deportiva logré un CAGR positivo de 1% entre 2012-2017” (p.2).

Asi mismo, el informe del sector de Euromonitor International (2018) para Colombia, que
refleja la situacion que ha vivido el mercado deportivo durante estos ultimos afios y los
crecimientos esperados para los venideros, dice que del afio 2012 al 2017, este mercado ha
crecido el 47,8%, en 2017 fue de 2.175 billones de pesos colombianos, un aumento del 10%
con respecto al afio 2016 y tiene una proyeccion estimada a 2022 de $2.596 billones de pesos
colombianos, un avance en los proximos cinco afos de alrededor del 20%, lo que demuestra
el atractivo del sector para las marcas tanto internacionales, como nacionales, con cifras que
estan por encima de la industria general, segun cifras de la Revista de Logistica Legis “el
optimismo se distingue a partir de 2016, ya que el crecimiento de la industria estuvo por el

5.3%” (Revista de Logistica Legis, 2016).

4.2. Establecer los principales segmentos de consumidores de marcas de la categoria de
prendas y accesorios deportivos en la ciudad de Medellin
Para este objetivo se realizaron tres focus group con consumidores de marcas de la categoria

de prendas y accesorios deportivos de la ciudad de Medellin. Hombres y mujeres activos en
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el deporte o ejercicio con edades entre los 25 a los 55 afios. Para que el ejercicio quedara
homogéneo se dividieron las sesiones por edad, la primera de 25 a 35, la segunda de 35 a 45
y la tercera de 45 a 55 afios, con participantes de ambos sexos. Esta composicion de los
grupos focales de consumidores obedece al elemento relacion consumidor-marca que
presentan Ko et al. (2012) en su estudio Global marketing segmentation usefulness in the
sportswear industry, y que trata sobre la segmentacion global en la industria deportiva, es
que cada grupo de consumidores, de acuerdo con su edad, estilo de vida y gustos tiene una
forma de pensar, comprar y ver la marca. Los segmentos presentan diferencias entre si, desde
el punto de vista demogréafico, de comportamiento e intencion de compra y atributos de este
tipo de prendas (Ko et al., 2012).

Practica del deporte

Tanto hombres como mujeres de las diferentes edades afirman que hacen deporte por salud,
por cambiar de rutina, por competencia, para desestresarse, por la organizacién del tiempo,
obtener mayor energia para el dia a dia, por ser una practica realizada desde pequefios, por
socializar con la familia, los amigos del colegio, del trabajo o con los de toda la vida. Mientras
que en el grupo de 25 - 35, la edad se convierte en un factor determinante por el que hacer
deporte, para mantenerse en forma; en el grupo de 45 - 55 afios, se evidencia que la préctica
del deporte esta relacionada con las recomendaciones médicas.

Este consumidor asegur6 que el ejercicio lo hace por profesion “Yo practico deporte por
profesion, cierto desde pequefio, desde nifio y las bondades del deporte es todo lo que acaban
de decir ustedes, disciplina, conocer personas nuevas, también la parte fisica cuando uno
practica deporte todos los dias, pues uno ve el resultado” (V. Ortega. 31 afios. Comunicacion

personal. 18 de noviembre); mientras que otra consumidora de las marcas de accesorios y
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ropa deportiva relaciono su practica del deporte con la preocupacion por mantenerse sana 'y
las indicaciones de su médico

Apenas hace como dos afios que estoy haciendo deporte y la verdad lo que estan
diciendo es la realidad, no tenia esa disciplina, pero ahora estos dos ultimos afios si, lo
inicié por necesidades de salud y empieza el organismo a pedirle a uno otro tipo de

actividad (M. Lopera. 55 afios. Comunicacion personal. 20 de noviembre).

Estos testimonios evidencian las cifras de Quirds (2015), el deseo por estar en forma y el
estilo de vida saludable se ha vuelto un buen negocio para las marcas. Las ventas de prendas
deportivas crecieron 49% en Latinoamérica en cinco afios (p.1).

Recomendaciones para la compra de ropa y accesorios deportivos

El moderador les preguntd a los consumidores, cuéles serian los consejos que le darian a
alguien que compra por primera vez en la categoria de ropa y accesorios deportivos, surgieron
varias apreciaciones relacionadas con las ocasiones de uso y los atributos. Entre ellas, los
consumidores expresaron que es importante tener presente: comprar productos de alto precio,
asesorarse de un experto, informarse bien, conseguir los productos segun la frecuencia con
la que haga deporte. Ademas, resaltaron el asegurarse de que sean productos especializados
para cada deporte y en especial, que generen comodidad.

En los grupos focales este consumidor asegurd que su principal consejo es “que compre en
una marca con experiencia en ese deporte” (C. Soberon. 36 afios. Comunicacion personal. 19
de noviembre). Como también, otro participante complement6 que es relevante “Que se
informe muy bien, cuando yo quiero comprar algo y es costoso, internet, uno en internet
encuentra comparaciones de una cosa con otra y le empieza a dar a uno como unas pisticas”
(S. Pérez. 27 afios. Comunicacion personal. 18 de noviembre). Estas recomendaciones

realizadas por los consumidores van de la mano a lo propuesto por Myers (2003), donde
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expone que “los atributos examinados desde una perspectiva tangible e intangible son

importantes para el valor de marca”.

Habitos de busqueda y compra de ropa y accesorios deportivos

En este punto se comentan procesos de compra relacionados con la busqueda en internet en
diferentes marcas, sin embargo, sin importar la edad, entre los 35 y los 55 afios se encuentran
personas que exponen la necesidad de probar, tocar y ensayar para tomar la decision de

compra, por lo que no hacen una compra online, requieren ir a las tiendas fisicas.

Voy a lugares donde pueda hacer un comparativo inmediato, por ejemplo, el Obelisco,
YO0 $é gque es un punto donde uno encuentra cosas muy finas, te ofrecen toda la gama y
te dan la oportunidad de comparar, mirar y ensayar. No es lo mismo verlo por la
pantalla a ir y mirarlo verlo como la costura, si hago el primer filtro por internet y luego
trato de ir a buscarlos en los almacenes (S. Molina. 28 afios. Comunicacion personal.

18 de noviembre).

Por el motivo anterior, la compra de ropa y accesorios deportivos los consumidores no la
hacen a la ligera, lo que los lleva a un anlisis detallado de las caracteristicas, atributos y ante
todo la seguridad que ofrecen los productos. Tal como lo expresd este consumidor “Por
ejemplo, yo entro a la marca que me gusta y empiezo a mirar las caracteristicas del producto,
pero como te digo, porque uno ya tiene un conocimiento base de lo que quiere” (C. Soberén.

36 afios. Comunicacion personal. 19 de noviembre).

De acuerdo a lo anterior, cabe enfatizar en la relevancia de los atributos en el proceso de
compra de ropay accesorios deportivos, debido a que estos se relacionan con las propiedades

intrinsecas de la marca que caracterizan un producto o servicio. “Los atributos relativos al
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producto se refieren a la composicion fisica del producto o a los requerimientos
fundamentales del servicio. Los aspectos externos del producto o servicio relacionados con
la compray el consumo se definen como los atributos no relativos al producto” (Bauer et al.,

2008).

Del total de participantes de los focus group, solo uno, César Suarez de 35 afios, expreso que
no le tiene miedo a las compras en internet, de hecho, las prefiere porque en ocasiones
encuentra mas econémicos los productos por tiendas online que consultando en fisicas en
Medellin y que de igual manera le ha tocado ensayar, unos le quedan bien, otros no, pero no

tiene inconvenientes con eso.

Tennis Warehouse y Zappos tienen una oferta mas variada de zapatos en internet,
entonces lo que yo hago es que experimento mucho con las marcas, hay unas que me
han ido bien, otras mal, pero nunca me caso con ninguna, simplemente miro y compro
ahi y uno méas o menos tiene como la talla, entonces no tengo que medirmelo, ni nada,
sino que se elige una talla y que lo envien a la casa (C. Suarez. 35 afios. Comunicacion

personal.19 de noviembre).
De igual forma, el sefior Suarez puntualiza en que es mejor realizar una transaccion

electronica, que visitar una tienda deportiva por la diferencia de precios, que en ocasiones en

Colombia es mayor a los productos que se encuentran en el extranjero.

Y a veces en Nike si consigues pues, pero muy poquitos, a unos precios que realmente
son irrisorios, a veces sale mejor traerlos, la otra vez vi unos zapatos a $500.000 pesos
y los vi por Tennis Warehouse a 80 ddlares. Bueno yo si dije, es el colmo, se la quieren

ganar toda también (C. Suarez. 35 afios. Comunicacion personal.19 de noviembre).
Aspectos relevantes a la hora de comprar ropa y accesorios deportivos
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El experto en moda, el sefior Lorenzo Velasquez, expuso que la categoria de ropay accesorios

deportivos

Puede ser brutalmente emocional, o puede ser un dolor de cabeza. O sea, si es para
recordar... para los cazadores de valores, lo médximo; pues, unos leggins nuevos... para
los que les toca, es -juepucha, qué pereza, yo meterme en esto, me veo super fea, se me
van a salir todos los gordos, no hay leggins de mi talla (L. Velasquez, comunicacion

personal, 6 de noviembre de 2019).

Ademas, agrega que “Lo otro es gque yo siento que la gente si busca una experiencia, ¢Qué
es una experiencia? Que les ayuden a comprar lo que ellos quieren. La experiencia
relacionada también con la cercania” (L. Velasquez, comunicacion personal, 20 de
noviembre de 2019)

Los aspectos destacados por los consumidores en el momento de comprar ropa y accesorios
deportivos difieren de la jerarquia que expone anteriormente el experto, priorizando los
consumidores la comodidad, la calidad, telas, precio, el descuento, la apariencia y el acceso
a la compra de los productos de la marca por internet. Como lo afirma esta consumidora “La
comodidad y que sea de buena calidad” (L. Lopez. 25 afios. Comunicacion personal. 18 de
noviembre), atributos que se complementan con la sensibilidad al precio que presentan
algunos usuarios “El precio es importante para mi, por ejemplo, el precio y que sea bonito
para mi, que le guste a uno” (R. Rodriguez. 38 afios, comunicacion personal, 19 de noviembre

de 2019).

A su vez, Jorge Santiago, en la entrevista que se le realizé como heavy user de la categoria,

aseguro la importancia que tiene la funcionalidad
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Cuando la compro, no, finalmente que cumpla bien su funcion para lo cual la estoy
comprando, eso es o mas importante, yo sentir que estoy haciendo el deporte casi que
olvidandome de eso, algo que a uno no le estorbe, porque si es un accesorio, una prenda
0 algo de ropa, lo que uno menos quiere es estar pensando en eso mientras esta
entrenando o practicando algo y sino que se vuelva como invisible, algo que no sienta,
sino que simplemente cumpla su cometido y no tengas que estar pensando en que la
llevas puesta, te esta tallando o te esta molestando, sino que eso practicamente se

vuelva imperceptible (J. Santiago, comunicacion personal, 9 de noviembre de 2019).

De igual manera, se identifico el material de las telas como un punto relevante en el momento

de la compra
Sin saber mucho de telas y de eso, si hay como unas telitas que se parecen mucho a la
lycra y que son como muy delgaditas, que son las que cogen un olor fuerte, cada vez
gue a nosotros nos dotan de pronto de uniformes, una marca nacional, sentimos €so,
todo el mundo siente eso. En cambio, por ejemplo, si usted tiene un algodoncito bien
o una lycra bien buena el olor es diferente, no sé si en el proceso, los quimicos que
utilizan, no sé, pero si se siente, la diferencia (V. Ortega. 31 afios. Comunicacion

personal. 18 de noviembre).

Estos hallazgos se articulan con los atributos de las marcas de la categoria de ropa y
accesorios deportivos, donde Abraham-Murali y Littrell (1995) presentaron una busqueda de
los atributos y sus dimensiones en el consumidor de prendas de vestir, clasificando los
atributos en 79 asociados a cuatro dimensiones: apariencia fisica, rendimiento fisico,
expresivos y finalmente extrinsecos, los cuales han sido mencionados por los consumidores,

el experto del sector y el heavy user en este apartado de la investigacion.

Motivaciones para comprar ropay accesorios deportivos
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Entre las motivaciones de los consumidores esta el completar un conjunto de ropa que
combine entre si, para que la imagen al hacer deporte sea armonica “Complementar
una pinta, como que ya tengo la camisetica buena, ahora me falta el pantalon o los
zapatos que salga, esa seria como la motivacion (V. Ortega. 31 afios. Comunicacion

personal. 18 de noviembre).

Entre otras de las motivaciones para comprar es el recambio, es decir, cuando uno de los
productos que mas usan para hacer deporte ya cumplio su ciclo de vida, se les hace necesario
ir a buscar otros para reemplazar los actuales, como lo asegurd el consumidor de ropa y
accesorios deportivos, Sebastian Molina

Para mi, una de las razones mas importantes y es que me duren mucho el implemento

gue estoy buscando es el recambio...yo digo, si voy a comprar unos guayos que me

van a durar todo el afio, tengo que comprar los que me combinen, primero con todas

las pintas que tengo (S. Molina. 28 afios. Comunicacion personal. 18 de noviembre).
Lo bueno y no tan bueno de comprar ropa y accesorios deportivos

Entre los aspectos buenos de comprar, sin importar la edad, se resalta poder estrenar y que
los productos ayuden al rendimiento permitiendo progresar en la practica del deporte. A su
vez, como aspectos negativos indican que los precios son elevados y que, en ocasiones, la
calidad no es lo que se esperaba, por lo que se debe recurrir al recambio en menos tiempo del
pensado.

Lo bueno es que estrenar es muy bueno y cuando uno practica cdmodamente con algo

que compro para entrenar un deporte es muy bueno, uno se siente a veces mas cémodo

haciendo y es muy satisfactorio. Lo malo es que a veces los precios si uno quiere algo

mas bueno es muy costoso, es muy facil uno terminar gastando mucho dinero en

accesorios, en ropa, es muy facil uno tender a marcas profesionales y eso ya vale
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demasiado y pues entonces, eso a veces es lo malo y que a veces hay tanta oferta de
cosas tan similares que uno no sabe si es lo adecuado para uno (. J. Santiago,

comunicacion personal. 9 de noviembre de 2019).

Al conocer las opiniones de lo bueno y no tan bueno de comprar ropa y accesorios deportivos,
los consumidores de edades entre los 25- 55 afios se relacionan en sus caracteristicas con el
estudio de Ko et al. (2012) que presenta la relacién consumidor-marca en su estudio Global
marketing segmentation usefulness in the sportswear industry, en el que se expone la

denominada segmentacion de consumidores sobresalientes, que se caracterizan por ser:

notables de moda, sensibles al precio, le dan mucha importancia a la reputacién de la
marca y a las promociones. A su vez, tienen rasgos de otro segmento descubierto,
nombrado como buscadores de sensaciones, a los cuales les preocupa menos la moda
y la apariencia y se enfocan en evaluar mejor la funcionalidad y la tecnologia de las

prendas (Ko et al., 2012)
Marcas que conocen
Al indagar por las marcas que conocen de ropa Yy accesorios deportivos, en los tres focus

group, la marca que primero mencionaron fue Nike, seguida de Adidas, Diadora, New

Balance, a continuacion, las marcas que recordaron conocer.

Nike, Adidas, New Balance, Diadora, Punto Blanco, Wilson, Decathlon, BMX, Mizuno,
Puma, Reebok, Speedo, Wilson, Prince, Uniglo, Lacoste, Fila, Head, Under Armour, Lotto,

Kappa.

De lo anterior, se puede denotar que, en contraste a la posicion lider de Adidas en el mercado,

al indagar en los tres focus group realizados con consumidores de la ciudad de Medellin,
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cuéles eran las marcas que conocen y recuerdan relacionadas con ropa y accesorios
deportivos, la primera que mencionaron fue Nike, por encima de Adidas. Este hallazgo
difiere en parte, con la afirmacion del ejecutivo de Inexmoda, el sefior Velasquez, al afirmar
que el top of mind de Colombia es Adidas. Sin embargo, se destaca que la marca fue
nombrada en las primeras dos posiciones por los usuarios entre los 25- 55 afos de la ciudad

de Medellin.

De las marcas deportivas, un consumidor, expresa con especial asombro que “Uniglo es raro,
porque es un almacén de ropa normal y patrocina a Federer y usted va a almacén de ellos y
no ve ninguna camisa de Federer por ningun lado” (32:44:39. C. Suarez. 35 afios.
Comunicacion personal. 19 de noviembre) mientras que mas adelante, en otro focus group
se destaca de la marca nacional. “Punto Blanco, me parece que ha mejorado mucho la calidad
y tiene variedad de prendas Gef y Punto Blanco ha mejorado mucho la parte deportiva” (C.

Vargas.55 afios. Comunicacion personal. 20 de noviembre).

Personificacion de marcas de ropa y accesorios deportivos

Durante los focus group se realizaron personificaciones de marcas deportivas, entre ellas
Adidas, Decathlon, Punto Blanco y Speedo, escogidas por estar entre las mas reconocidas en

el mercado deportivo en la Medellin.

Este ejercicio obedece a un el tema de personalidad de marca, identificado por Aaker (1997),
una de las autoras seminales, que identificd cinco dimensiones: sinceridad, excitacion,
competencia, sofisticacion y fortaleza. Estas dimensiones tienen efectos sobre la confianza 'y

el afecto de la marca, esto genera lealtad y por ende valor de marca (Sung & Kim, 2010).

Adidas
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Si Adidas fuera una persona seria hombre, con dos edades entre los 10 afios hasta los 30.
Dentro de todos los focus group, se mencion0 que su profesion seria futbolista porque
consideran que la marca se ha posicionado como patrocinador de figuras reconocidas de este
deporte. Su personalidad es de alguien joven, guapo, influenciador, cool, le gusta verse bien,

fashionista, activo, alegre, dindmico, comodo, agil, fuerte, con talento y proyeccion.

“Para mi, el Originals seria por ahi, entre los 10 - 20 afios. (J. Jiménez. 35 afios.
Comunicacion personal. 19 de noviembre) A su vez, en el mismo focus group, otro
consumidor complemento “yo diria que de 15 -30 afios porque después de los 30 afios ya
tienen que trabajar y gastarse la platica, yo diria que entre 15- 30 afios, los pelados de los 15
afios en Adelante ya no quieren sino tener marca” (J. Lopera. 55 afios. Comunicacion

personal. 20 de noviembre).

De igual forma, con relacién a los atributos en el valor de marca, Dillon, Madden, Kirmani
y Mukherjee (2001) trabajaron las asociaciones de marca y sefialaron la importancia de los
atributos en la calificacion de la marcay la influencia positiva que esta tiene sobre la creacién
de valor. La calificacion de marca es definida como el nivel percibido de los atributos de una
marca y depende de dos factores principalmente: (a) las asociaciones de marca, que son
caracteristicas, atributos y beneficios que los consumidores asocian a una marca y que la
diferencian de la competencia y (b) Las impresiones generales de la marca, que es la vision
holistica que tiene el consumidor de la marca (Aaker, 1992; Keller, 2008; Dillon et al., 2001;
Tong & Hawley, 2009; Bauer et al., 2008). Esas asociaciones de marca son las que, en el
caso de Adidas, llevan a que un consumidor manifieste lo siguiente “Futbolista, tipo Cristiano
Ronaldo, no sé porqué, como uno siempre lo ve haciendo publicidad de ropa deportiva” (J.

Montoya. 35 afios. Comunicacion personal. 19 de noviembre).
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La personalidad de la marca para consumidores como Johanatan Montoya, se enlaza con ser
una marca impecable, que no requiere hacer esfuerzos adicionales para lograr sus propositos.
Simplemente es algo que consigue de manera natural “Si Adidas fuera una persona, no suda,
una imagen demasiado impecable, hay gente que hace deporte y parece que no sudara, que
lo hiciera sin esfuerzo, asi me imagino yo a Adidas” (J. Montoya. 35 afios. Comunicacion

personal. 19 de noviembre).

La forma de vestir de Adidas la describen los participantes de ambos sexos y de todos los
grupos de edades como deportiva, relajada y juvenil. “Una sudadera, tres rayas” (S. Franco.
28 afios. Comunicacion personal. 18 de noviembre), opinidn que sostiene Victor Ortega, al
adicional al anterior comentario “Unos tenis bien bacanos, de esos que nadie tiene” (V.
Ortega. 31 afios. Comunicacion personal. 18 de noviembre), y que finalmente concluye
Andrés Lopez al puntualizar que es “Hombre con camiseta, pantalon y guayos” (A. Lopez.
44 anos. Comunicacion personal. 19 de noviembre).
Del mismo modo, Adidas es la primera marca que recuerda el sefior Jorge Santiago, heavy
user de la categoria

Yo creo las primeras, no sé si serd tanto marketing, que Adidas y Nike son las primeras

que se vienen a la cabeza y ya pues otras, asi como de especiales, en ciclismo, por

ejemplo, no tengo ninguna marca, ni reconozco ninguna como especializada, no eso

no, N0 conozco ninguna. En running también se me viene mucho a la cabeza Nike, pero

los zapatos que yo uso no son Nike sino de una marca que se llama Xero, que son

zapatos con la suela muy muy delgada, que son para uno poder hacer que la planta del

pie se vaya fortaleciendo (J. Santiago, comunicacion personal, 9 de noviembre de

2019).
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Qué los atrae y que no los atrae tanto de Adidas

Para los participantes, tanto hombres y mujeres, la imagen de Adidas es algo que los atrae,
porque les parece que es llamativa y que les gustaria verse asi en forma. A su vez, concuerdan
en que entre mas sencilla y sobria esté la marca es mejor, por eso, les gusta las versiones
limitadas de la misma. “A mi me encanta Adidas, yo podria defender a Adidas” (C. Palacios.
31 afios. Comunicacion personal. 19 de noviembre), a este comentario, agrego la
consumidora Carolina Agudelo que “Todo el mundo quiera a Adidas” (C. Agudelo. 27 afios.

Comunicacion personal. 18 de noviembre).

Cabe recordar a Arora & Stoner (2009) y la profundizacion del concepto de la personalidad
de marca trabajado por Aaker (1997) desde la comparacién de dos marcas globales de la
categoria de prendas y accesorios deportivos, Nike y Adidas. Mientras Nike es percibida
como autoridad y confiable, también es percibida como “alta en precios”. Adidas es mas

fuerte en “foco en el cliente” y se percibe como mas “simpatica” y “practica”.

Lo anterior, se representa en lo que comentd Victor Ortega sobre la marca

A mime gustan mucho las ediciones limitadas de las marcas y a veces cuando la marca,
aunque es una marca muy grande no tiene el logo muy, es decir, ni siquiera se le ve,
puede tener uno unos zapatos Adidas y no se le nota que son unos Adidas, eso me gusta

mucho (V. Ortega. 31 afios. Comunicacién personal. 18 de noviembre).
En el grupo entre los 35-45 afios, es donde algunas personas no se sienten atraidos con la
marca, porque no se identifican con la misma. Ademas, en el grupo entre los 25-35 afios, se
considera que es fingida, muestra lo que no es y a veces quienes la usan pasan por
marquilleros mas que deportistas. “No sé como de pronto como muy recargado que es lo que

pasa con las personas que se ponen la sudadera y todo el conjunto, a veces uno puede entrar
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a sentir que ya se ve muy marquillero, mas marquillero que deportista” (S. Molina. 28 afios.
Comunicacion personal. 18 de noviembre) e igualmente esta consumidora adiciond que
“Pues a mi no me interesaria hablar con el futbolista que va de camisetica y
pantaloneta...como que nada que ver conmigo” (A. Lopez. 44 afios. Comunicacion personal.
20 de noviembre).

Emociones que despierta la marca Adidas

La moderadora pregunto si al entrar la persona al salon sintieron alguna emocion, entre los
tres grupos, se evidencié que existen opiniones diversas, entre los que no sienten nada y
quienes les parece chévere, cool, sin embargo, nadie hablo de amar a la marca en este punto.
Para precisar acerca de la importancia de las emociones que despierta 0 no una marca,
(Gonzélez et al., 2011) declararon que “los atributos intangibles estan mas ligados a altos
niveles de involucramiento de compra. Sin embargo, cuando se trata de evaluar marcas
preferidas los atributos intangibles presentan evaluaciones altas en cualquier condicion de
involucramiento.” (p. 235)

Adidas, a pesar de ser lider en el mercado, no despierta emociones en la totalidad de sus
consumidores, por un lado, porque mencionan que “No, mm... yo los veo tanto aqui, que no
me despiertan nada” (C. Palacios. 31 afios. Comunicacion personal. 18 de noviembre). Sin
embargo, en contraste, otro consumidor se refiere a la marca como una persona que le
despierta “orgullo y todas esas cosas, cuando usted ve un deportista y todas esas cosas.” (. Y.
Maturana. 49 afios. Comunicacién personal. 20 de noviembre). A la par, Gloria Guarin se
refiri6 a la emocion que le despierta la imagen de Adidas “Yo diria que dicha estar vestido

asi” (G. Guarin, comunicacion personal, 20 de noviembre de 2019).

Decathlon
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Si Decathlon fuera una persona seria hombre, entre los 35-40 afios. Dentro de todos los focus
group, se menciono que su profesion seria contador, ingeniero o alguien que renuncid a su
trabajo y se dedico a viajar por el mundo. Su personalidad es de sefior mayor, baby boomer,
sencilla, comun, introvertida, que estd empezando a hacer deporte y le preocupa la economia,
por lo que busca ahorrar en la compra de ropa y accesorios. Decathlon fisicamente es un
hombre barbado, europeo, blanco, gordo y con altura promedio. La forma de vestir de
Decathlon la describen como de un aventurero, por lo mismo lo nombran como old fashion,

que se traduce en sudadera, camiseta y tenis.

Esta descripcion de la personalidad de Decathlon, permite analizar estos testimonios bajo la
teoria de las marcas deportivas de Carlson et al. (2009), quien involucré caracteristicas como
saludable (completa, entera, integra), encantadora, exitosa, imaginativa y resistente, muy

relacionadas y similares en contenido a las caracteristicas tratadas por (Aaker, 1997).

Los consumidores la perciben como “Yo veo a Decathlon mayor, no es tan joven, incluso es
mas papa, pues es como un baby boomer, un sefior que no piensa en marcas, no se fija ni
siquiera, la ropa es cero estilizada, ropa muy simple, muy basica” (C. Agudelo. 27 afios.
Comunicacion personal. 18 de noviembre). A su vez, la consideran aventurera y arriesgada
“Yo me la imagino méas aventurera que deportista extremo, como mas de montafia, Si
sombrerito... sombrerito asi para pescar” (C. Soberdn 35 afios. Comunicacién personal. 20

de noviembre).

Sin embargo, a pesar de ser considerada arriesgada, también se imagin6 como una marca
econdmica, por lo que la relacionaron con un “Papa que le duele la economia, por ahi de 40

afios (J. Jiménez. 35 afios. Comunicacion personal. 19 de noviembre).
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Qué los atrae y queé no los atrae tanto de Decathlon

Para los participantes, tanto hombres y mujeres de Decathlon los atrae que es sencillo,
confiable, facil de tratar, cercano. A su vez, concuerdan en gque entre mas sencilla y sobria
esté la marca es mejor.

“Chévere que no le importa lo que piensa el resto” (S. Pérez. 28 anos. Comunicacion
personal. 18 de noviembre) Ademas lo consideran méas cercano que el sefior Adidas. “De
pronto seria facil conversar con él, méas asequible, no sé, pues en cambio con el sefior Adidas,
en cambio con este sefior...” (A. Lépez. 44 afios. Comunicacion personal. 20 de noviembre).
Asi mismo, la perciben como “una persona mas comun, uno puede asociarse mas facil con
esa persona del comun y fuera de eso esa persona del comun tiene muchas cosas” (J. Jiménez,

comunicacion personal, 19 de noviembre de 2019).

En los tres grupos de edades coincidieron en qué no les atrae de la persona, lo relajada o
sencilla que puede ser, el ser introvertido y que se relaciona el desempefio deportivo con la
apariencia de la ropa y accesorios que tiene, que no son de las mejores marcas del mercado.
“Malo que sea tan rejalado también” (L. Ldpez. 25 afios. Comunicacién personal. 18 de
noviembre). Para Sebastian Molina, las marcas que usan quienes hacen deporte “definen el
nivel de competencia, aspecto que tengo en cuenta para relacionar el desempefio, con la
calidad de prendas que usan sus competidores, uno ve entrar a alguien con Decathlon y
mmm... no”. (S. Molina. 28 afios. Comunicacion personal. 18 de noviembre).

Finalmente, la definicion de personalidad de marca de Aaker (1997) “como el conjunto de
caracteristicas humanas asociadas con una marca determinada” (p. 347). Permite interpretar
la descripcion que este consumidor realizé de Decathlon como una persona introvertida, que

para quienes practican el deporte, puede ser algo no tan agradable porque es dificil socializar
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con ella “Me da la idea de que son mas introvertidos porque son solitarios, menos
conversadores porque andan solos, puede ser” (J. Lopera. 55 afios. Comunicacion personal.

20 de noviembre).

Emociones que despierta la marca

La moderadora pregunto si al entrar la persona al salon sintieron alguna emocion, entre los
tres grupos, se evidencié que existen opiniones diversas, entre los que no sienten nada y
quienes les parece chévere, cool, sin embargo, nadie habl6 de amar a la marca como tal.
“Pero el man es como bacan, como cheverongo” (S. Franco. 28 afios. Comunicacién
personal. 18 de noviembre). En contraposicion, otro consumidor definié a Decathlon como
alguien que no le despertd ninguna emocion “un sefior que entro y se sentd y ya” (J. Jiménez.
35 afios. Comunicacion personal. 18 de noviembre). De igual manera, otra persona identifico
que la marca le produce envidia “Y0 creo que yo si senti como envidia ¢no?... este man
seguro esta viajando dos meses, no le importa levantarse temprano, ir al trabajo, envidia de
decir, que bueno uno poder estar ahi para yo poder hacer lo mismo que él esta haciendo” (J.
Lopera. 55 afios. Comunicacion personal. 20 de noviembre).

Decathlon es una marca que bajo la luz de las cuatro dimensiones que contribuyen positiva
y significativamente a la creacion de valor de una marca de prendas deportivas: competencia,
atractividad, sinceridad e innovacién de Su & Tong (2015), aln requiere una mayor estrategia
de comunicacién enfocada en aprovechar la cercania y el componente de innovacion que le
permite ofrecer una completa gama de deportes en un solo lugar a bajo costo.

Punto Blanco

Si Punto Blanco fuera una persona seria mujer de 30 afios. Dentro de todos los focus group,

se menciond que su profesion seria en cargos administrativos. Su personalidad, la
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describieron extrovertida, tranquila, fresca, seria, sofisticada e innovadora y fisicamente la
consideran que practica deporte, del comudn, con una imagen fresca y bonita, pelinegra,
blanca y delgada. Su forma de vestir la describen como deportiva casual. “Una mujer” (S.
Molina. 28 afios. Comunicacion personal. 18 de noviembre). Asi mismo, una consumidora
identificd en la marca que “Le importa la estética, que sea funcional, pero verse linda, le
importa el estampado que tenga la camisa, la tela” (C. Agudelo. 27 afios. Comunicacion

personal. 18 de noviembre).

Por otro lado, su edad promedio de “Yo digo 30” (C. Palacios. 31 afios. Comunicacion
personal. 18 de noviembre) enlaza con su personalidad “Yo digo que puede ser, extrovertida
y no sé cdmo, eso” (S. Molina. 28 afios Comunicacion personal. 18 de noviembre). De igual
manera, su imagen es coherente con los afios propuestos “fresca y bonita” (M. Lopera. 55

afios. Comunicacion personal. 20 de noviembre).

Fisicamente es “Delgada, pelinegra” (S. Franco. 28 afios. Comunicacién personal. 18 de
noviembre) “Como pantaloncito de lino, con camisa modernita, manguita, su pafioletica,
zapaticos no tan altos, pero bien (C. Vargas. 55 afios. Comunicacion personal. 20 de

noviembre).

QUué los atrae y qué no los atrae tanto de Punto Blanco

Tsiotsou (2012) trabaja el tema de personalidad de marcas deportivas y destaca rasgos de
personalidad como competitividad, prestigio, moralidad, autenticidad y credibilidad.
Déandole mayor importancia a la sinceridad, integridad y credibilidad de la marca. Estas
dimensiones se ven reflejadas en los testimonios acerca de la marca Punto Blanco, “Yo le

voy a decir lo que me atrae, porque lo que no me atrae no hay... lo que atrae es eso, pues
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como que es sencilla, fresca, que te trasmite confianza” (S. Molina. 27 afios. Comunicacion
personal. 18 de noviembre), lo que complementd otro consumidor afirmando que la marca

“huele rico” (S. Franco. 28 afios. Comunicacion personal. 18 de noviembre).

Adicionalmente, la sencillez es uno de los aspectos que conecto a los consumidores, al ver
que no requiere llamar la atencion para ser una marca que demuestre elegancia y al mismo

tiempo, sea comoda y fresca.

Estéa bien vestida sin necesidad de llamar mucho la atencién con una ropa de marca
bien conocida o bien costosa 0 muy Unica pues, no, utiliza algo elegante, bonito,
cémodo y a la vez estd mandando como un mensaje de que, pues yo no necesito invertir
demasiado dinero para ser elegante y lo demuestro (J. Lopera. 55 afios. Comunicacion

personal. 20 de noviembre).

Emociones que despierta o no la marca
El saber que es una marca nacional que ha salido adelante y tiene un buen posicionamiento,
genera una emocion positiva entre los consumidores. “Sabes qué me parece muy bacano yo
digo que es una que es nacional, eso me parece chévere, una marca nacional que lo logré
digo guau chévere, bien por vos” (S. Franco, comunicacion personal, 18 de noviembre de
2019), como también despertd ‘“Buena energia” (M. Lopera. 55 afos. Comunicacion
personal. 20 de noviembre), y a su vez
Me dio ganas de ir a comprar ropa interior, entonces posiblemente si es un desfile de
modas, lo que estamos imaginando y son unas personas las que estan entrando y unas
marcas personificadas, digo, ve me hacen falta un par de boxers, voy a ir a comprar un

par de boxers a Punto Blanco (J. Montoya. 35 afios. Comunicacién personal. 19 de

noviembre).
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Speedo

Si Speedo fuera una persona seria un hombre joven entre los 20 - 35 afios. Dentro de los
focus group describieron que su personalidad activa, le permite estar haciendo varias cosas a
la vez, como: estudiar, ser un deportista de alto rendimiento patrocinado por alguna marcay
dar clases de natacion. Ademas de considerarlo disciplinado, elegante, serio, resistente,
fuerte, aventurero, extrovertido, divertido y familiar. “Nadador” (R. Rodriguez. 38 afios.

Comunicacion personal. 19 de noviembre).

Ademas, la consideran una marca relacionada con los atributos funcionales “Yo veo una
persona muy familiar porque si tu te pones a ver Speedo, es una marca de tus clases de
natacion, de cuando tu mama4 te llevaba a aprender a nadar, de cuando tu papa te llevo a

aprender a nadar” (C. Soberon. 36 afios. Comunicacion personal. 19 de noviembre).

Speedo fisicamente es un hombre alto, con brazos fuertes, espalda ancha, bronceado,
imponente, sin barba. “Hombre” (C. Suarez. 35 afios. Comunicacion personal. 19 de
noviembre). “Yo me lo imagino como asi de alta competencia, como manes asi con espaldas
anchas y mucha velocidad” (R. Rodriguez. 38 afios. Comunicacion personal. 19 de
noviembre). A lo que otro consumidor agregd “No puede tener barba ni nada, ni pelos” (C.

Suérez. 35 afios. Comunicacién personal. 19 de noviembre).

La referencia de la imagen de marca de un consumidor joven de 35 afios lo llevo a pensar en
Speedo como “un hombre como Phelps y en una mujer como Sofia Uribe” (J. Montoya. 35

afios. Comunicacion personal. 19 de noviembre)

La forma de vestir de Speedo la describen como deportiva, tranquila, si va a entrenar llega
con sudadera y chompa; si es para estar en un momento de descanso, su pinta es playera 'y
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con un vestido de bafio profesional para nadar como una narizona. “Es como un brasilero,
con camiseta suelta o nada por debajo, el Speedo directamente y las chanclas en la mano,
como una imagen muy Copacabana” (J. Montoya. 35 afios. Comunicacion personal. 18 de
noviembre).

Que los atrae y que no los atrae tanto de Speedo

Para los participantes, tanto hombres y mujeres, la imagen de Speedo es algo que los atrae,
porque les parece que es disciplinado, divertido, competitivo, da seguridad y confianza por
ser experto en lo que hace, se mantiene enfocado en la meta que tiene, dicen que les gustaria
verse asi en forma como él. A su vez, no los atrae que los entrenamientos los absorben, por
lo que no les da tiempo para socializar con los amigos. También destacan su apariencia “El
fisico me gusta” (R. Rodriguez. 38 afios. Comunicacién personal. 19 de noviembre).

Del mismo modo, el ser nadador atrae a esta consumidora que también disfruta practicando
este deporte “Y tiene que ser divertida, porque si le gusta el agua tiene que ser divertida” (A.
Lopez. 44 afios. Comunicacion personal. 18 de noviembre). En contraposicion a que quizas,
lo que no les gusta es que “De pronto lo que no le puede gustar a uno es que ellos lo pueden
mirar a uno con cierta prepotencia porque es un Speedo” (J. Lopera. 55 afios. Comunicacion

personal. 20 de noviembre).

Emociones que despierta o no la marca

La moderadora preguntd si al entrar la persona al salon sintieron alguna emocion, entre los
tres grupos, se evidencio que siente que les Ilama la atencion el fisico, produce ganas de
nadar, genera confianza, seguridad y envidia. “Y0 si como chévere, un man bacano”. (C.
Soberdn. 36 afios. Comunicacion personal. 19 de noviembre de 2019). La influencia de la

practica de la natacion lleva que comentarios similares a este haya surgido en relacion a que

75



el agua produce alegria “Si es como alegria porque las personas que hacen deportes en el
agua son como mas contentas” (J. Jiménez. Comunicacion personal. 19 de noviembre) y que
finalmente, la contextura fisica y la disciplina producen “Envidia de la buena jajaja” (C.
Vargas. 55 afios. Comunicacion personal. 20 de noviembre).

Sportiva

El moderador, al finalizar la pasarela de marcas, les pregunt6 si conocian la marca Sportiva
y si era el caso, qué recuerdan de ella. Entre las edades de 25-55 afios existen consumidores
de marcas y accesorios deportivos que conocen a Sportiva y otros que no. Dentro del

segmento mas joven, mencionaron que la conocen por referencia de sus padres.

“Yo si tengo como idea, ellos al gimnasio donde yo voy las cosas de peso son de esa marca”
(Jiménez. Comunicacion personal. 19 de noviembre). Sin embargo, se encontraron en los
focus group comentarios como el siguiente, en el que no se identificaba la marca “Cémo se
escribe Sportiva” (C. Suarez. Comunicacion personal. 19 de noviembre). O “Yo creo haberla
visto, pero no tengo recordacion” (R. Rodriguez. 38 anos. Comunicacién personal. 19 de

noviembre).

En las edades entre los 45-55 afios, se descubre que hay personas que conocen la marca y
destacan su calidad “Y0 sé que es una marca muy buena, yo seé que los uniformes, camisetas
y sudaderas de los colegios” (G. Guarin. 52 afios. Comunicacion personal. 20 de noviembre).
También, precisan detalles de donde encontraban los productos “El Exito la comercializo,
Flamingo también, manejan los instrumentos para ejercicio, lazos, mancuernas” (Y.

Maturana. 49 afios. Comunicacion personal. 20 de noviembre).
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De igual forma, la calidad es un atributo destacado de Sportiva “Yo he usado camisetas y
sudaderas” (Y. Maturana. 49 anos. Comunicacion personal. 20 de noviembre).

Yo use una sudadera en el embarazo de mi hija, yo tuve esa sudadera, la compre en el
embarazo de mi hija, era chompa y sudaderay le juroy que la regale y mi hija ya tiene
23 afios y la persona que la tiene, todavia la tiene perfecta, perfecta, oiga ni siquiera la
tela es motuda, es completamente perfecta, vos todavia tenés esa chompa, ni
decolorada, ni peluda, ni nada (G. Guarin. 52 afios. Comunicacion personal. 20 de

noviembre).

4.3 Relacionar los atributos de marcas deportivas con los diferentes segmentos de
consumidores identificados dentro de la categoria de prendas y accesorios deportivos
en la ciudad de Medellin

Este objetivo obedece al elemento que destaca Ko et al. (2012) de la relacién consumidor-
marca en su estudio Global marketing segmentation usefulness in the sportswear industry
sobre la segmentacion global en la industria deportiva, es que cada grupo de consumidores,
de acuerdo con su edad, estilo de vida y gustos tiene una forma de pensar, comprar y ver la
marca. En este, ademas, se identifican cuatro segmentos clave para agrupar a quiénes
consumen prendas deportivas en cualquier mercado alrededor del mundo: (a) lideres de
moda; (b) consumidores sobresalientes de moda: (c) buscadores de sensaciones y (d)
seguidores sociables, los segmentos presentan diferencias entre si, desde el punto de vista
demografico, de comportamiento e intencién de compray atributos de este tipo de prendas.

(Ko etal., 2012).

En el mismo estudio Ko et al. (2012) relaciona nueve atributos de la categoria en los cuatro
grupos de la segmentacion. El autor expone que entre sus atributos estan: el disefio, la calidad,

la moda, la coordinacién del ropero, el precio, el nombre de la marca, la imagen de la tienda,
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la actitud del asesor de ventas y finalmente las promociones. De esta manera, en su estudio
concluyen que los lideres de moda (15,7%) son menos sensitivos al precio y mas activos
comprando, para ellos es un requisito la moda y los disefios con estilos diferentes. A su vez,
los consumidores sobresalientes o notables de moda (27,4%) estan motivados por el estatus,
pero son mas sensitivos al precio; los atributos de las prendas deportivas los evallan de
manera similar a los lideres. Sin embargo, los consumidores sobresalientes le dan mucha
importancia a la reputacion de la marca y a las promociones. En cambio, a los buscadores de
sensaciones (24,8%) les preocupa menos la moda y la apariencia, evalian mejor la
funcionalidad y la tecnologia de las prendas. Finalmente, los seguidores sociables (32,1%)
se caracterizan por tener altos indices de actividad social, se preocupan moderadamente por
la marca, moda y apariencia, tienen una predisposicion a ser seguidores de moda y la valoran

junto con la calidad, pero no estan dispuestos a pagar mas por esto.

Estas cuatro segmentaciones y 9 atributos de la categoria Ko et al. (2012) tienen una
correlacion significativa con los hallazgos encontrados en la priorizacion de atributos
realizada por hombres y mujeres de la ciudad de Medellin entre los 25 y 55 afios. Siendo asi
los lideres de la moda, quienes tienen como motivacién comprar para vivir con las Gltimas
tendencias y disefios, sin pensar en el precio como un factor relevante en el momento de
compra, segun Ko et al. (2012). El rango de edad entre los 25-55 afios de los que participaron
en estos focus group ubicaron el precio en niveles inferiores al tercer puesto y el disefio en el
primer lugar.

En contraposicién, el experto en moda, el sefior Lorenzo Velasquez enfatizé en que

el consumidor de ropa y accesorios deportivos busca como uno de los atributos

principales, el precio, aspecto al cual se ha acostumbrado a ser sensible, porque las

mismas compafiias se han encargado de volverlo cazador de descuentos, destruyendo
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su misma imagen y el capital de la marca; debido al desconocimiento de la categoria;
las marcas se han encargado de destruir mucho valor (L. Velasquez. Comunicacion

personal. 6 de noviembre de 2019).

Asi mismo, los consumidores sobresalientes que encuentran como valor de marca la
reputacion y el estatus segin Ko et al. (2012). No son un rasgo caracteristico de estos
segmentos de la categoria, debido a que estos atributos ni siquiera llegaron a nombrarse en
los focus group. El estatus no es una motivacion, en si, para tomar la decision de compra.
Finalmente, los consumidores notables de la marca, la sensibilidad al precio, y a su vez, los
seguidores sociables de acuerdo con Ko et al. (2012), se caracterizan por tener altos indices
de actividad social, se preocupan moderadamente por la marca, moda y apariencia, tienen
una predisposicién a ser seguidores de moda y la valoran junto con la calidad, pero no estan
dispuestos a pagar mas. Para el heavy user Jorge Santiago “la comodidad es lo mas
importante. Ahora bien, al pensar en la compra como tal, uno si compara el precio. La marca
no es tan vital para mi al momento de la compra” (J. Santiago, comunicacion personal, 9 de

noviembre de 2019).

A continuacion se presentan los resultados obtenidos en los focus group, en esta actividad en
la que se le recuerda a los participantes que durante la sesion se habld de varios atributos de
lo que era importante en el momento de tomar la decision de comprar ropa y accesorios
deportivos y se les solicita que indiquen el nivel de relevancia que tienen estos atributos,
organizando los post-it que estan en la mitad de la mesa en orden, siendo uno el méas relevante

hasta el nimero x, el menos relevante.
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Tabla 8. Jerarquizacion de los atributos de acuerdo con el segmento de edad

Segmentos

Atributos

Imagen organizacion de atributos

en el focus group

Edades 25 - 35 afios

1.El disefio

2. Lacalidad, que incluye
la tela, la duracion y la
recomendacion.

3.El precio relacionado
con el alto valor.

4.La comodidad que
incluye la firmeza.

5.La funcionalidad que
incluye la tecnologia.

6. El prestigio que
incluye el antiolor y lo

higiénico.

Edades 35 - 45 afios

1.Experiencia -
comodidad
2. Calidad que incluye

duracién, telas y antiolor.
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3. Lo técnico que incluye
lo funcional y la
recomendacion.

4. El precio relacionado
con el alto valor.

5. Disefio que incluye el
color.

6. Proteccion.

7. Respaldo.

Edades 45 - 55 afios

1.Comodidad
2.Funcionalidad

3.Calidad que lo

relacionan con
recomendacion y
asesoria.

4.Duracion que incluye
seguridad v fit.

5.Precio

6.Disefio que incluye
color, respaldo, telas y

antiolor.
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Fuente: Elaboracion propia del grupo investigador.

Nivel de relevancia de atributos de ropa y accesorios deportivos, segun los segmentos
de consumidor

Primer atributo

El primer atributo se escoge de forma variada en los tres segmentos de consumidores. El
grupo entre los 25-35 afios selecciona el disefio como fundamental, porque piensa que
primero es importante que les guste el producto que van a comprar.

El grupo con edades entre los 35-45 afios piensan que la experiencia es el primer atributo,
debido a que consideran que el filtro es el que permite continuar con el proceso de compra,
pues afirman que una mala experiencia puede arruinar todo. En la misma linea esta para ellos
la comodidad, porque es un factor clave en el momento de realizar el deporte. De igual
manera, la comodidad es el atributo nimero uno elegido por las personas del grupo entre los
45-55 afos, debido a que consideran que es importante para sentirse tranquilos en el momento
de hacer ejercicio.

Segundo atributo

En el segundo atributo coinciden dos grupos de segmentos de consumidores, el de los 25-35
afios seleccionaron la calidad y en el mismo nivel: telas, duracion y recomendacion. El grupo
entre los 35-45 afios seleccion0 la calidad, acompafiada de la duracién, las telas y el anti olor.
Por ultimo, los de 45-55 afios, prefirieron la funcionalidad.

Tercer atributo

El tercer atributo se escoge de forma variada en los tres segmentos de consumidores. El grupo
entre los 25-35 afios selecciona el precio, junto con el alto valor en el tercer nivel, porque

consideran que es un filtro determinante para comprar, asi el disefio y la calidad les guste.
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El grupo con edades entre los 35-45 afios piensan que lo técnico va a la par de lo funcional y
la recomendacion es el tercer atributo mas importante, porque es fundamental para el
desempefio del deporte que realizan. Para las edades entre los 45-55 afios, la calidad, la
recomendacion y la asesoria.

Cuarto atributo

El cuarto atributo se escoge de forma variada en los tres segmentos de consumidores. El
grupo entre los 25 - 35 afios selecciona comodidad, firmeza. El grupo con edades entre los
35 - 45 afios piensan precio, alto valor. Para las edades entre los 45 - 55 afios, la duracion,
que esta al mismo nivel de la seguridad y el fit son el tercer atributo mas importante.
Quinto atributo

El quinto atributo se escoge de forma variada en los tres segmentos de consumidores. El
grupo entre los 25-35 afios, selecciona funcionalidad- tecnologia. EI grupo con edades entre
los 35-45 afios, piensan disefio, color. Para las edades entre los 45-55 afios, precio, alto valor.

Sexto atributo

El sexto atributo se escoge de forma variada en los tres segmentos de consumidores. EI grupo
entre los 25-35 afios prestigio, anti-olor e higiénico. EI grupo con edades entre los 35-45 afios
proteccién. Para las edades entre los 45-55 afios, disefio, color, respaldo, telas y anti-olor.
Solo un grupo escogidé un séptimo atributo, y es el que esta entre los 35-45 afios, y es el

respaldo.

5 Conclusiones

Para responder a los objetivos de esta investigacion, se construye un orden que parte de

identificar las principales marcas de la categoria de prendas y accesorios deportivos que se
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encuentran actualmente en la ciudad de Medellin, capitulo en el cual los comentarios de las
personas que participaron en este ejercicio académico contrastados con las cifras del sector
y los autores seminales consultados, permiten concluir que las principales marcas de la
categoria de prendas y accesorios deportivos en la ciudad, segun reportes de Euromonitor
Internacional, Informa Colombia y el experto Lorenzo Velasquez de Inexmoda, son: Adidas,
Nike, Decathlon, Bronzini Active y Punto Blanco. Entre las cuales, Adidas es el lider del

mercado, con ventas en 2018 por $542.689.492.000 en Colombia.

El liderazgo de Adidas es reconocido tanto por el ejecutivo experto en moda Lorenzo
Velasquez, como por los informes de Euromonitor Internacional, basados en reportes de
ventas, como también en los hallazgos encontrados de los consumidores de la ciudad de
Medellin, quienes, en un ejercicio de recordacion de marca, la mencionan en las primeras
posiciones, a la par de su competencia, Nike.

Para responder al objetivo de establecer los principales segmentos de consumidores de
marcas de la categoria de prendas y accesorios deportivos en la ciudad de Medellin, el
implementar dentro de la metodologia la conformacion de tres grupos focales, entre los 25 y
55 afios, permitio identificar las necesidades, percepciones, personalidades, estilos de viday
relaciones que tienen los consumidores, segun la edad con las marcas de ropa y accesorios
deportivos. Esta composicién corresponde, en gran medida, a la relacién consumidor - marca,
en el transcurso de esta investigacion se analiza, la forma de pensar, comprar, ver y hasta
sentir las marcas, depende de los factores comunes que tengan un grupo determinado de
personas.

Enlazado a los estilos de vida, en los consumidores entre los 25 - 35 se encuentran rasgos

comunes que aportan valiosos insights que esta investigacion entrega al sector empresarial,
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para que, bajo las directrices y objetivos corporativos, puedan ser incorporados como base
de planes de mercadeo, como también, de la estrategia de marca y comunicaciones, cuyo
fundamento sea el comportamiento y la percepcién de quienes estdn constantemente en
contacto con las marcas de ropa y los accesorios deportivos.

En especial, los consumidores seleccionan las marcas de ropa y accesorios deportivos, segun
el deporte que practican. El valor agregado que encuentran en las mismas es la
especializacion y asesoria personalizada que ofrezcan a los usuarios, lo cual relacionan de
manera estrecha con la confianza que inspiran y la reputacion de la compaiiia a lo largo de
los afios. Para este sector, la credibilidad, experiencia y confianza tienen vital relevancia en
el momento de tomar la decisién de compra.

Las tendencias de comercio electrénico adaptadas por la categoria contrastan con los
comentarios entregados por los usuarios, quienes aseguran que para ellos es relevante ver el
disefio, medirse una prenda, tocar la tela, sentirla en el cuerpo para validar que sea comoda y
que, a su vez, se sientan seguros de comprar lo que realmente necesitan. De los consumidores
y expertos en la categoria entrevistados, pocos afirman ser lanzados en el momento de hacer
una transaccién por internet para comprar ropa 0 accesorios deportivos porgue, segun
experiencias previas, no han quedado conformes y finalmente terminan donando esos
productos a otras personas, sintiendo la inversion como una pérdida.

Existe una estrecha correlacion entre lo que opinan los consumidores, el experto en la
categoria y el heavy user, al enfatizar que, en el momento de comprar ropa y accesorios
deportivos, las ocasiones de uso son un factor diferencial, que en pocas ocasiones explotan
las marcas. Esto debido a que, segun ellos, no es lo mismo tener la necesidad de vestirse
para entrenar por primera vez, a ser un comprador leal a una marca que, por lo mismo, se

caracteriza por contar una experiencia previa satisfactoria, que le permite decidirse por un
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producto sin pensar en el precio, sino mas bien en los atributos funcionales para lograr un
buen desempefio mientras practica un deporte.

A su vez, el principal motivo que se encuentra en esta investigacion que alienta a los
consumidores a comprar ropa y accesorios deportivos es el recambio, buscan opciones
cuando ya estan desgastados los productos que usan. Esta conclusién aplica para los tres
grupos de segmentos consultados. Estos consumidores aseguran tomarse su tiempo para
investigar y tomar la decision de compra, debido a que invierten en marcas que consideran
les ofrecen una promesa de valor acorde con sus expectativas, por lo que perciben que
encuentran en ellas y que corresponden al precio que pagan para conseguirlas.

Adidas, para los consumidores es joven, profesional, futbolista, cool y positiva. Ademas de
ser un referente que inspira a verse bien, llamar la atencion y a su vez sentirse saludable,
aspecto con el que se identifican personas de las diferentes edades consultadas, sin embargo,
y aunque esta marca es lider en la categoria, ningun usuario afirmé amar la marca y por el
contrario se encontraron comentarios relacionados con sentirla fingida, saturada y del coman.
Asi mismo, aunque su mix de marketing incluye elementos resaltados en estas sesiones, entre
ellos, la diversidad, afecta profundamente a la marca la comercializacion de productos no
originales. En contraposicion a Decathlon, que lo definen como mas mayor y para algunas
personas, el desemperfio de alguien que use Decathlon, no es superior al que se preocupe por
marcas que implican un mayor involucramiento econdémico por parte del usuario, por lo que
se concluye una notable preferencia hacia la marca lider de la categoria.

La personalidad de la marca Punto Blanco fue descrita como una mujer joven, que encaja a
la perfeccion con la tendencia del consumidor de incluir ropa deportiva casual para las
labores que realiza dia a dia. Este atractivo, mezclado con el orgullo que sienten de ver crecer

una marca nacional que ha logrado posicionarse en la mente y en el corazon de los usuarios,
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enfrenta un riesgo, al proyectar una imagen de marca femenina, en la que incluso algunos
hombres expresaron no encontrar nada para ellos al tener la percepcion de que su publico

objetivo solo son mujeres.

En contraposicion a Punto Blanco, Speedo es un hombre, que es igual de guapo a la mujer
que proyecta ser la marca nacional, mas enfocado en la natacion y los deportes acuaticos, con
la caracteristica de ser activo y sumamente disciplinado, aspecto que para los usuarios tiende
también a incomodar, porgque nunca sienten que la marca esta disponible para acompafarlos
por la necesidad de estar entrenando en su dia a dia. Los usuarios la ven como una marca
funcional, sin embargo, es relevante precisar que debera cuidarse de no verse lejana o elitista.

Posicionarse en su estrategia de comunicacion, mas cercana al consumidor.

De la marca Sportiva se concluye que el sentimiento de carifio que tienen los usuarios hacia
ella refleja el trabajo realizado en su momento por posicionar la marca, su promesa de valor
y ante todo los estandares de alta calidad que incluian en cada uno de sus productos.
Caracteristicas que son reconocidas por sus compradores que, con el transcurso de los afios,
siguen en contacto con la marca utilizando productos como accesorios deportivos en el

gimnasio.

La anterior investigacion del consumidor permite responder el objetivo de relacionar los
atributos de marcas deportivas con los diferentes segmentos de consumidores identificados

dentro de la categoria de prendas y accesorios deportivos en la ciudad de Medellin.

Las cuatro segmentaciones y 9 atributos de las categorias globales mencionadas previamente
en este articulo tienen una correlacion significativa con los hallazgos encontrados en la

priorizacion de atributos realizada por hombres y mujeres de la ciudad de Medellin entre los

87



25 y 55 afos. Siendo asi los lideres de la moda, quienes tienen como motivacién comprar
para vivir con las Ultimas tendencias y disefios, sin pensar en el precio como un factor
relevante en el momento de comprar. El rango de edad entre los 25 - 55 afios que participaron
en estos focus group, ubicaron el precio en niveles inferiores al tercer puesto, y el disefio en

el primer lugar.

Los atributos identificados son los mas relevantes para los consumidores, conectan con los
miedos o temores mencionados por el sefior Lorenzo Velasquez, relacionados con la
exposicion que tienen los usuarios de proyectar la imagen de su cuerpo a través de las prendas
ajustadas, que por funcionalidad ofrecen las marcas de ropa y accesorios deportivos. Por esta,
entre otras razones fisicas del producto, los consumidores entre los 25 - 35 afios seleccionaron
el disefio, al relacionar las prendas como una proyeccion de su personalidad y un factor clave
que permite expresar su identidad.

Asi mismo, entre los 35 - 45 afios, el atributo relevante que es la experiencia, seguida de la
comodidad. Los jovenes de este segmento se caracterizan por ser competitivos y exigentes
consigo mismos, por eso buscan, en la experiencia, un valor diferenciador que les ofrezca las
marcas de ropa y accesorios deportivos para optimizar y mejorar el desempefio en cada
partido o reto que se propongan.

Entre los 45 - 55 afos el atributo relevante que fue seleccionado es la comodidad. Estos
usuarios aseguran gque por recomendaciones médicas buscan una experiencia que les permita
tener la confianza de estar asesorados por una marca experta en el deporte que practican y
que, a su vez, les ofrezca la comodidad que esperan para desempefiarse de la mejor manera

posible.
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Dentro de otros atributos mencionados y resaltados por los usuarios, se complementan a los
anteriores la calidad del producto, las telas que utilicen para su elaboracion, que son
relevantes para tomar la decision de compra, debido a que los relacionan incluso con la
comodidad y la higiene personal, al identificar caracteristicas como incluir elementos que se
destaquen por ser anti-olor.

De esta manera, este ejercicio investigativo permite responder al objetivo general propuesto,
analizar los atributos de marca de la categoria de prendas y accesorios deportivos en
consumidores de la ciudad de Medellin. Los resultados de la investigacién coinciden con el
concepto de atributos de marca que se analizd previamente en este articulo, debido a que
expone la importancia de los atributos de marca que como expone Puth et al. (1999) son
fundamentales conocerlos y comunicarselos a los consumidores para los profesionales de

mercadeo.

De esta manera, se identificd como los consumidores de los tres segmentos, sin intervenir la
edad, perciben los atributos de marca y los comunican justificando su pensar en la forma
como se han relacionado con la empresa deportiva, lo que le atrae y no lo atrae, qué

personalidad puede tener Adidas, Punto Blanco, Decathlon o Speedo.

Por lo anterior, se relacionan entre si porque se logré un nivel de saturacion tal en el que las
anteriores marcas mencionadas eran vistas de forma similar en personas de 25 afios hasta los
55 afos, e incluso esa mentalidad que tienen de las mismas, les permitia hasta involucrarlos

con el desempefio que tendria en el deporte una persona, si usa Decathlon o si prefiere Adidas.

De igual manera, se destaca que la experiencia con la marca es uno de los puntos mas

relevantes para los consumidores, porque como lo expresaron el segmento de los 35 - 45
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afios, una mala experiencia puede hacer que no sigas buscando en determinado almacén y

prefieras la competencia.

Frente a la personalidad de la marca de prendas deportivas, segin Su & Tong (2015) se puede
concluir que cuatro son las caracteristicas que contribuyen positiva y significativamente al
aumento del valor de una marca de prendas deportivas, competencia, atractividad, sinceridad
e innovacion. Sin embargo, se entra en la discusion de ampliar este tema e incluir segun la
investigacion realizada atributos como calidad, funcionalidad, comodidad y precio, los cuales
fueron nombrados por personas entre los 25 afios y los 55 afios indistintamente durante las
sesiones de grupo que realizamos, y a su vez por el consumidor, con quien se hizo la
entrevista a profundidad.

El trabajo de campo validd la conceptualizacion planteada sobre las principales teorias acerca
de marca y que fueron a su vez luces para desarrollar el enfoque de esta investigacion, que si
bien tiene elementos que permiten completar los atributos relevantes para los consumidores
de ropa y accesorios deportivos en la ciudad de Medellin, también logra complementarse con
lo que otros investigadores han realizado para profundizar en la categoria y crear un mayor

conocimiento del consumidor que es el principal fin que se busca.
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