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Resumen

El objetivo de este articulo es conocer como la calidad percibida, la lealtad, la notoriedad e
imagen de la marca deportiva Adidas, inciden en la generacion de su capital de marca en el
mercado de Quevedo y sus zonas de influencia. La encuesta se aplicoO a una muestra de 266
consumidores de la marca Adidas, entre 20 y 50 afios de edad, en el mercado de Quevedo y sus
zonas de influencia. Para la interpretacion de los datos se utilizo el software estadistico SPSS. El
65% de los consumidores de la marca Adidas la consideran como un producto de alta calidad, el
55% se consideran leales a la marca, el 83% la reconoce con facilidad la marca entre otras marcas
del mercado y el 55% la consideran una marca con imagen poderosa. Los resultados muestran
que la marca Adidas es percibida por los consumidores quevedefios como un producto de alta
calidad que genera satisfaccion, lealtad de marca y que representa la primero opcion de compra
entre sus consumidores.
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Abstract

The objective of this article is to know how the perceived quality, loyalty, notoriety and image of
the Adidas sports brand influence the generation of its brand capital in the Quevedo market and
its areas of influence. The survey was applied to a sample of 266 Adidas brand consumers,
between 20 and 50 years of age, in the Quevedo market and its areas of influence. The statistical
software SPSS was used to interpret the data. 65% of consumers of the Adidas brand consider it
as a high quality product, 55% are considered loyal to the brand, 83% easily recognize the brand
among other brands in the market and 55% consider it a Brand with powerful image. The results
show that the Adidas brand is perceived by local consumers as a high quality product that
generates satisfaction, brand loyalty and represents the first purchase option among its
consumers.

Keywords: Perceived quality, brand loyalty, brand awareness and brand image

Introduccion

Segun Aaker y Alvarez (2014), la marca es algo mas que un nombre y un logo es la promesa de
la organizacion de proporcionar lo que constituye la razén de ser de un producto, no solo en
términos de beneficios funcionales sino también en emocionales. Las marcas cumplen varias
funciones, sirven para diferenciar las ofertas de una empresa y para que los clientes pueden
simplificar la elecciéon de un determinado producto o servicio que prometen un nivel de calidad
particular, ademas reducen el riesgo y generan confianza (Keller y Lehmann, 2006). El capital de
marca es el valor que se asigna a un producto o servicio a partir de la marca que se exhiba, el
valor de marca puede reflejarse en la forma que los consumidores piensan, sienten y actdan
respecto a la marca, los precios, la participacion de mercado y la rentabilidad que genera para la

empresa (Kotler y Keller, 2012). Asi, en conjunto con otras intervenciones realizadas por la
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empresa, las organizaciones pueden obtener una imagen clara y completa de la salud actual y
potencial de sus marcas (Buil, De Chernatony y Martinez, 2013). Como se puede observar el
capital de marca se ha constituido en uno de los conceptos que méas atencidn e interés ha recibido
durante los Gltimos afios en la gestion de marketing (Buil, De Chernatony y Martinez, 2010).

Una marca posee un valor positivo basado en la reaccién favorable que el consumidor
opta ante el producto y la forma en que se comercializa cuando la marca se identifica en el
mercado (Keller, 2008). Un producto con un fuerte valor de marca es un activo valioso para una
empresa (Yoo, Naveen y Lee, 2000). El valor de marca se desarrolla a través de cuatro
componentes: notoriedad del nombre de marca, imagen de marca, calidad percibida y lealtad
hacia la marca (Villarejo, 2002).

La notoriedad de marca es el grado de conocimiento que poseen los consumidores sobre
la marca, demostrando la confiabilidad que poseen en las marcas que mas conocen (Wilensky,
2003). Ademas, se podria decir que recoge la capacidad que un consumidor tiene para reconocer
o recordar el nombre de una marca como parte de una categoria de productos (Aaker, 1991 en
Buil, De Chernatony y Martinez, 2010). Dentro de este marco existe una gama de mediciones que
ponen de manifiesto las diferentes calidades de recuerdos que puede tener un consumidor sobre
las distintas marcas: el “Top of Mind”, la notoriedad espontinea y la notoriedad sugerida.
(Alameda, Olarte, Reinares y Saco, 2006). Asi, el “Top of Mind” se refiere al primer nombre que
se le viene a la mente al consumidor cuando se le pregunta por un producto marca o servicio
especifico (Mesa, 2012). La notoriedad espontanea, que comprende una serie de marcas que
aparecen en la mente del consumidor de forma inmediata y ayuda a su eleccidn, se es accesible a
través de inversion publicitaria, existen empresas que si no realizan publicidad no existen, ya que

la notoriedad espontanea que poseen es muy débil de tal modo que cuando dejan de hacer
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publicidad, se olvidan (Garcia, 1999). A diferencia de la notoriedad sugerida, es cuando una
marca es reconocida por el consumidor entre un conjunto de marcas de una categoria de
productos (Mesias, Rodriguez, Escribano y Pulido, 2001). Por tanto, un consumidor puede
conocer la marca a nivel de sus signos y, ademas, puede estar familiarizado con la misma, lo cual
ocurre cuando su nombre, su logotipo, sus simbolos identificativos en general actian de sefiales
de recuperacion del significado de ésta para el consumidor (Del Moral, 2006).

La imagen de marca son las percepciones sobre la marca que se reflejan como
asociaciones existentes en la memoria del consumidor (Keller, 1993). Percepcién que tiene que
ver con los procesos mentales y la personalidad del consumidor (Benabel, 2016). Asi que es
importante subrayar que una imagen Unicamente existe en la mente del consumidor (Mclnnis,
1987). La imagen de marca no solo es la construccién de un simbolo para una estrategia de
mercadotecnia (Echeverria, Osiris, Quintero y Melchor, 2016), sino que ayuda a determinar cémo
su marca se mide con las de la competencia, cdmo se toman las decisiones de compra en su
categoria y hacia donde podria extenderse su marca (Scott, 2002).

La calidad percibida de la marca es la percepcion que el consumidor tiene sobre la calidad
de un producto o servicio, respecto al proposito con el que fue adquirido, la calidad esta enlazada
con los atributos y la fabricacion para verificar que el producto no posea ningun defecto (Aaker,
1996). La experiencia vivida con la marca sirve para que el consumidor reconozca el grado de
diferenciacion y la preponderancia de la misma (Yoo, et. al., 2000 en Villarejo, 2002). Por tanto,
se necesita entender que la percepcion de alta calidad en un producto o servicio depende de los
factores ambientales que rodean la situacion de compra o de uso del producto (Villarejo, 2002).

La lealtad a la marca es un compromiso que el consumidor adquiere para recomprar una
marca de producto o servicio de manera consistente en el futuro (Oliver, 1997 en Yoo et. al.,

2000). Segun Schiffman y Kanuk (2001), la lealtad de la marca resulta por la prueba inicial de un
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producto que es fortificada por la satisfaccion conduciendo a repetitivas compras, por
consiguiente, los investigadores cognoscitivos creen que los consumidores consideran que el
valor de marca es un factor importante para los directivos de marketing porque conduce a la
lealtad de marca y ésta, a su vez, se traduce en un incremento de la participacion en el mercado y
en mayores ganancias.

La marca Adidas es una reconocida corporacion alemana en la industria del calzado y
ropa deportiva del mundo, esta dirigida principalmente a deportes competitivos como el futbol,
running, baloncesto y en la actualidad pretende seguir seduciendo estrellas del mundo artistico y
deportivo para aumentar su penetracion en el mercado, uno de sus mayores logro fue conseguir
ser el patrocinador, proveedor y titular oficial de la Copa Mundial de Futbol desde 1970, esta
marca se encarga de proveer los balones de fatbol y la vestimenta de los arbitros, arbitros
asistentes, y recoge pelotas, ademas, el 19 de enero de 2005, Adidas Group anuncié una
extension de la sociedad entre la compafiia textil y la FIFA, ganando los derechos del evento de
2010 y 2014. Mas tarde, en noviembre de 2013, la marca y FIFA conformaron que su alianza
seguird hasta el afio 2030 (Calameo, 2016).

Adidas ha logrado establecerse a través de los afios en el mercado ecuatoriano debido al
alto nivel de percepcion de sus consumidores, consiguiendo asi que los consumidores se
identifiquen con la marca, llegando a posesionarse en el segmento deportivo, por ejemplo, Adidas
auspicio por primera vez al Club Sport Emelec, en el 2016, en este afio la marca hizo el
lanzamiento oficial de la nueva indumentaria del equipo eléctrico patrocinio que se mantendria
hasta el 2020 (Estadio, 2016), pero posteriormente, la marca extendio su contrato con el cuadro

eléctrico por dos afios mas hasta el 2022.
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El problema identificado es el desconocimiento de los componentes del capital de marca de
Adidas en el mercado de Quevedo y sus zonas de influencia. Por lo tanto, el objetivo principal de
esta investigacion fue conocer la incidencia de la calidad percibida de la marca, la lealtad, la
notoriedad e imagen sobre la percepcion del capital de la marca deportiva Adidas entre los

consumidores de la zona norte de la provincia de Los Rios.
Materiales y métodos

Esta investigacion se llevo a cabo en el canton Quevedo y toda la zona norte de la provincia de
Los Rios, porque en este sector hay muchos deportistas de alto rendimiento a nivel nacional, para
conocer que incidencia tiene la calidad percibida de la marca, la lealtad, la notoriedad e imagen
sobre la percepcion del capital de la marca deportiva Adidas en el mercado objetivo. Para la
recoleccion de informacion se utilizd un cuestionario de encuesta propuesto por (Aaker y
Alvarez, 1995), (Lassar, Mittal y Sharma, 1995), (Yoo et. al., 2000). Para la interpretacion de
los datos se utilizo el software estadistico SPSS. La encuesta se realizo a los consumidores de la
marca Adidas durante los meses de mayo y junio del afio 2018 de forma directa. Para calcular el
tamafio de la muestra se utilizd el metodo de muestra tradicional, a través de la técnica de
muestreo no probabilistico realizado a la poblacién estudiada, se tomd la edad promedio de entre
20 y 50 afios de acuerdo a los datos estadisticos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC, 2010), con una poblacion de 247.440, lo que permitié obtener una muestra de 266
encuestas con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 6% a través de la
aplicacion de la formula.

_ NPQZ?
(N =1 (e)? + PQZ?

n
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Resultados y discusion

Los resultados de la investigacion, entre muy de acuerdo y totalmente de acuerdo, reflejan que el
99,2% de los individuos consideran la marca Adidas como muy conocida en el mercado
ecuatoriano, siendo percibida con una alta notoriedad (Cuadro 1), al tiempo de ser facilmente
identificada entre las marcas competidoras en el punto de venta 99,2% (Cuadro 2), debido a que,

han oido hablar de la marca 99,6% Yy la conocen 98,1%.

Tabla 1.
Sé que Adidas es una marca conocida

Variables Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Indiferente 1 0,4 0,4 0,4
De acuerdo 1 0,4 0,4 0,8
Muy de acuerdo 44 16,5 16,5 17,3
Totalmente de 220 82,7 82,7 100
acuerdo
Total 266 100 100
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 2.
Puedo identificar la marca Adidas frente a otras marcas competidoras en el punto de venta

Variables Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

De acuerdo 2 0,8 0,8 0,8
Muy de acuerdo 42 15,8 15,8 16,6
Totalmente de 222 83,4 83,4 100
acuerdo
Total 266 100 100

Fuente: Elaboracion propia

En relacion a la imagen de marca, el 98,1% de los individuos aseguran que a la hora de comprar
algin producto Adidas le vienen a la mente las caracteristicas fisicas y emocionales de forma
inmediata, pudiendo recordar rapidamente el logotipo y/o los colores de la marca 92,2%,
pudiendo afirmar que la marca Adidas se encuentra muy bien establecida en la mente de los

consumidores (Cuadro 3). Los consumidores consideran en un 99,2% que tienen una fuerte
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personalidad en el mercado (Cuadro 4), y que ademas posee una imagen poderosa 85,7%.
Adicionalmente, un 98,1% expresaron que Adidas es una marca buena por su calidad, prestigio y
comodidad, y que es muy agradable ya que les permite desenvolverse de mejor forma en todas
sus préacticas deportivas, impulsando una vida saludable en toda la poblacion 98,5%. Los
consumidores expresaron en un 98,5% que Adidas es simpética ya que se fundamenta en la
honestidad y transparencia, siendo inspiracion para fomentar la pasion por el deporte entre los

consumidores.

Tabla 3.
Puedo recordar rapidamente el logotipo y/o los colores de la marca Adidas

Variables Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

De acuerdo 21 7,8 7,8 7,8
Muy de acuerdo 81 30,5 30,5 38,3
Totalmente de 164 61,7 61,7 100
acuerdo
Total 266 100 100
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 4.
La marca Adidas tiene una fuerte personalidad

Variables Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Indiferente 2 0,8 0,8 0,8
De acuerdo 45 16,9 16,9 17,7
Muy de acuerdo 68 25,6 25,6 43,3
Totalmente de 151 56,7 56,7 100
acuerdo
Total 266 100 100

Fuente: Elaboracion propia

El 99,6% de los encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo que los productos de la
marca Adidas tienen una alta calidad (Cuadro 5) a tal punto que el 91,7% coinciden en la
probabilidad de que la marca Adidas les genere una satisfaccion extremadamente elevada. El
93.2% aspiran que Adidas sea una marca de confianza y el 98,9% de los encuestados piensan que

Adidas es una marca reconocida internacionalmente gracias a su constante innovacion lo que le
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ha permitido mantenerse en el mercado (Cuadro 6). Adidas es considerada como una de las

marcas lideres dentro de la categoria deportiva segun el 99,6% de los individuos.

Tabla 5.
Percepcion de la alta calidad de Adidas

Variables Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Indiferente 1 0,4 0,4 0,4
De acuerdo 24 9,0 9,0 94
Muy de acuerdo 67 25,2 25,2 34,6
Totalmente de 174 65,4 65,4 100
acuerdo
Total 266 100 100
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 6.
Adidas es una marca caracterizada por su continua innovacion

Variables Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Indiferente 3 1,1 1,1 1,1
De acuerdo 69 25,9 25,9 27
Muy de acuerdo 113 42,5 42,5 69,5
Totalmente de 81 30,5 30,5 100
acuerdo
Total 266 100 100

Fuente: Elaboracion propia

El 99,6% de los consumidores se consideran leales a la marca Adidas y el 87,2% la consideran
como la primera opcion de compra (Cuadro 7), al tiempo de considerar que, si la marca Adidas
no estuviera en la tienda, no comprarian otra marca 91.4%. EI 98,9% de los consumidores
coinciden en que Adidas si cumplio con todas las expectativas de un calzado, de tal manera que
lo volverian a comprar otra vez 98,9% (Cuadro 8). Ademas, el 91,7% de los individuos opinan
que estarian dispuestos a recomendar la marca Adidas a otros consumidores (Cuadro 9) y que, si
hay otra marca que tiene los mismos atributos que Adidas, prefieren seguir comprando la misma
marca 98.1%.

Tabla 7.
Adidas como primera opcion en una decision de compra
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Variables Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
De acuerdo 34 12,8 12,8 12,8
Muy de acuerdo 100 37,6 37,6 50,4
Totalmente de 132 49,6 49,6 100
acuerdo
Total 266 100 100
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 8.
Volveria a comprar otra vez la marca Adidas
Variables Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Indiferente 3 1,1 11 1,1
De acuerdo 35 13,2 13,2 14,3
Muy de acuerdo 68 25,6 25,6 39,9
Totalmente de 160 60,1 60,1 100
acuerdo
Total 266 100 100
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 9.
Recomendaria la marca Adidas a otros consumidores
Variables Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
De acuerdo 22 8,3 8,3 8,3
Muy de acuerdo 80 30,1 30,1 38,4
Totalmente de 164 61,6 61,6 100
acuerdo
Total 266 100 100

Fuente: Elaboracion propia

La investigacion establece que la marca Adidas es muy conocida en el mercado ecuatoriano

alcanzando una notoriedad del 99,2%, coincidiendo con Wilensky (2003), quien sostiene que la

notoriedad se evidencia por el grado de conocimiento que tienen los consumidores sobre la

marca, toda vez, que les resulta facil identificar la marca frente a otras marcas competidoras en el

punto de venta (99,2%). Han oido hablar de la marca como una de las mejores en su categoria

(99,6%), ademas gran parte de los consumidores conocen la marca Adidas, lo que concuerda con

Wilensky (2003), que el consumidor confia en las marcas que mas conoce y cuando la marca

tiene mayor notoriedad que sus competidores tiende a una mayor rotacion en el mercado.
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La imagen de marca de Adidas, se encuentra establecida en la mente de los consumidores
ya que a la hora de comprar un producto recuerdan con facilidad sus caracteristicas fisicas y
emocionales (98,1%). Wilkie (1994) concuerda que al seleccionar, comprar y disponer de
productos Yy servicios para satisfacer necesidades y deseos, se implican procesos fisicos, mentales
y emocionales en las actividades que se efectda. Los individuos coinciden casi en su totalidad en
que pueden recordar rapidamente el logotipo y/o colores de la marca Adidas, ademas, expresan
que la marca posee una fuerte personalidad (99,2%), tal y como lo menciona Davis (2002), quien
afirma que las marcas fuertes prestan credibilidad inmediata y permiten los accesos de nuevos
productos. Adidas posee poder de imagen (85,7%), es reconocida como una marca de buena
calidad, prestigio y comodidad (98,1%), es agradable (98,5%) y simpatica (98,5%) en el mercado
ecuatoriano. Aaker (1992), considera que la imagen es el modo en que la marca es apreciada por
los consumidores (en Jiménez, 2004).

Los consumidores de Adidas la perciben como una marca de alta calidad (99,6%). Lo que
segun Aaker (1991), por el simple hecho que el cliente perciba una alta calidad en el producto
puede influir para que se produzca la decisién de compra, ademas, ayuda a posicionar la marca y
diferenciarla del resto. La probabilidad de que la marca Adidas les genere satisfaccion es muy
elevada y alcanza el 91,7% entre los individuos, que estdn muy de acuerdo y totalmente de
acuerdo que Adidas es una marca de confianza. La marca es reconocida por su constante
innovacion lo que le permite mantenerse en el mercado (98,8%). Ademas es una marca lider
dentro de las categorias de zapatilla deportivas (99,6%), lo que concuerda con Aaker (1991),
quien define la calidad como la percepcion que el usuario tiene sobre la calidad o la superioridad
de un producto o servicio, respecto al proposito o intencion con el que fue adquirido y sobre todo

que la calidad aporta valor al consumidor y a la marca de diferentes maneras.
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Los hallazgos demuestran un alto nivel de lealtad a la marca Adidas debido a que los
consumidores entre totalmente de acuerdo y muy de acuerdo, la consideran como la primera
opcion de compra (87,2%), a tal punto que estan muy y totalmente de acuerdo en que no
comprarian otra marca, si Adidas estuviera en los puntos de venta (91.4%). Adidas cumple con
sus expectativas de compra (98,9%), que volverian a comprar otra vez (98,9%) y estarian
dispuestos a recomendar la marca Adidas a otros consumidores (91,7%), ademas, si otra marca
tiene las mismas caracteristicas que Adidas igual no la comprarian (98,1%). Coincidiendo con
Wilensky (2003), quien asegura que la lealtad de marca es el grado de compromiso del cliente
hacia una determinada marca y el éxito a largo plazo no depende tanto del numero de
compradores sino de la proporcion en que estos se conviertan en clientes leales y por ende la

lealtad a la marca estd muy ligada a la experiencia de uso.

Conclusiones

La marca Adidas mantiene una excelente notoriedad entre los consumidores, en el punto de venta
es una marca facil de identificar frente a otras marcas, debido a que es muy conocida y. Por lo
tanto, tiene un alto grado de permanencia en la mente de los consumidores, permitiéndole asi,
reconocer, identificar y recordar la marca al momento de adquirir los productos.

La imagen de la marca Adidas se encuentra posicionada en la mente de los consumidores,
toda vez, que recuerdan con facilidad las caracteristicas fisicas, sensoriales y emocionales que
proyecta como, el logotipo, los colores, la fuerte personalidad y el gran poder de imagen,
permitiendo de esta forma logra transmitir valores, ideas y sentimientos hacia los consumidores

originando competitividad dentro del mercado ecuatoriano.
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Posee una alta percepcion de la calidad entre sus consumidores, y el nivel de satisfaccion que
genera la marca al adquirir los productos es elevado, logrando asi incentivar la repeticion de
compra y recomendaciones a otros consumidores.

La lealtad que poseen los consumidores hacia la marca Adidas es muy alta debido a que
es la primera opcioén de compra y si tuvieran que volver comprar elegirian la misma marca,
generando esta manera vinculos de confianza e interés gracias a la influencia que tiene en la

mente de los consumidores.

Limitaciones

No se pueden generalizar los resultados de esta investigacion, toda vez, que el estudio fue
realizado solamente en Quevedo y sus zonas de influencia, por lo tanto, se recomienda realizar un

estudio més amplio a fin de confirmar los resultados de la presente investigacion.
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