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1 RESUMEN

Este trabajo analiza las estrategias de marketing de una de las marcas mas reconocibles y
valiosas del mundo, la marca deportiva NIKE. Para ello, primero se trata de conocer de
una forma general la empresa, estudiando su origen y su historia, ademas de analizar la

evolucidn de sus cifras mas representativas a lo largo del tiempo.

Tras el andlisis general de la empresa, se desarrollan de manera tedrica conceptos clave
del marketing como la construccion de marca y la valoracion de una marca global como
NIKE, asi como las atractivas estrategias de marketing que la empresa utiliza: el

marketing de emociones y los patrocinios.

Finalmente, se realiza un estudio empirico sobre el comportamiento del consumidor a la
hora de comprar ropa deportiva de marca y sobre la percepcion que los consumidores
tienen de la marca NIKE. Para este estudio practico se han desarrollado dos cuestionarios,
uno en Esparfia y otro en Estados Unidos, con el fin de realizar una comparacién entre los

dos paises.

1.1 PALABRAS CLAVE

NIKE; marketing; valores; patrocinios; comparacion

1.2 ABSTRACT

This paper analyzes marketing strategies of one of the most recognizable and valuable
brands in the world, the sports brand NIKE. For this, we will start trying to learn more
about the company in a general way, studying its origin and its history, as well as

analyzing the evolution of its most representative economic data over the time.

After the general analysis of the company, key concepts are developed in a theoretical
way, such as brand building and valuation of a global brand like NIKE, as well as the
study of the attractive marketing strategies that the company uses: marketing of emotions

and sponsorships.

Finally, an empirical study is carried out on consumer behavior and the perception that
consumers have of the NIKE brand. For this practical study, two surveys have been
developed, one in Spain and the other in the United States, in order to make a comparison

between the two countries.
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1.3 KEYWORDS

NIKE; marketing; values; sponsorships; comparison

2 INTRODUCCION

Desde el inicio de la industrializacion y la masiva produccion de bienes de consumo, las
marcas han ido ganando protagonismo e importancia como modo de diferenciacion entre
los fabricantes. En un mercado saturado con numerosos productos, donde la mayoria
tienen unas caracteristicas similares, el poder de la marca es esencial tanto para

productores como para los propios consumidores.

El sector de la venta de los articulos deportivos es un buen ejemplo de como el éxito de
una marca puede garantizar el éxito de un negocio. La marca NIKE no solo se posiciona
como lider dentro de su mercado de comercializacion de prendas y zapatillas deportivas,

también se ha convertido en una de las marcas mas reconocibles en todo el mundo.

Por tanto, en este trabajo vamos a analizar el perfil de la multinacional NIKE con el
objetivo de obtener una visidn general de la empresa. Méas adelante, se estudiara de forma
teorica algunos tipos y conceptos de marketing utilizados por la empresa con el fin de
entender mejor como es y como funciona el modelo de marketing de una de las marcas
mas reconocidas del mundo. Por Gltimo, se realizard un estudio empirico en dos paises,
Espafia y Estados Unidos, para realizar una comparacion sobre la percepcion de los

valores gque esta compafiia intenta transmitir.

Con todos estos apartados se desea conocer, estudiar y comprender la multinacional
NIKE, su historia, su funcionamiento y cudl es el tamafio real de la empresa y su nicho
de mercado objetivo. Del mismo modo, en el segundo capitulo, tras estudiar de manera
teorica los distintos conceptos de marketing, se analizaran diferentes estrategias de
marketing y se aplicaran al caso la marca NIKE, para la mejor comprensién de los
mismos. Finalmente, para terminar el trabajo se realizard una encuesta con el fin de
estudiar distintos aspectos relacionados con el comportamiento del consumidor en el
sector de la comercializacion de articulos deportivos, donde se incluyen, ademas,
cuestiones sobre NIKE y sobre la percepcion que tienen los consumidores acerca de esta

marca.
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3 OBJETIVOS

El objetivo final de este trabajo es analizar la marca NIKE desde un punto de vista del
marketing, tratando de determinar las razones de su éxito y de cémo ha conseguido
posicionarse como una marca global, creando un modelo que puede servir de guia o

ejemplo para otras marcas.

3.1 OBJETIVO GENERAL

Conocer las estrategias de marketing que han hecho de NIKE una de las marcas mas
reconocibles en el mundo, ademas de comprender como conecta con sus consumidores y

como tratar de utilizar el deporte para construir su imagen de marca.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Presentar y estudiar la marca NIKE

Se analizara la empresa de una de las marcas mas reconocibles del mundo, estudiando la
historia de la compafiia, sus filiales y sus cifras mas representativas, obteniendo asi una
imagen general de la empresa que mas adelante se utilizara como ejemplo practico para

explicar los conceptos tedricos del trabajo.

e Analizar distintos aspectos clave de la empresa.

Se desarrollaran de forma tedrica conceptos relacionados con la empresa como la
construccién de marca, la creacion de una marca global o los métodos de valoracion de

las marcas, analizando el actual valor de la marca.

e Conocer el marketing de emociones y el rol de los patrocinios dentro de la

marca

Se estudiaran los dos principales tipos de estrategias de marketing desarrolladas por NIKE
para conectar con nuevos consumidores y fidelizar a los clientes de la marca, a través de

una publicidad atractiva.
e Investigar la percepcion sobre NIKE en dos mercados diferentes

Se tratara de conocer las distintas tendencias del comportamiento del consumidor, ademas

de conocer la valoracion y la percepcién de los consumidores sobre la marca NIKE en
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dos mercados diferentes, Espafia y Estados Unidos, con el fin de comparar ambos

mercados y conocer las similitudes y diferencias entre ellos.

4 METODOLOGIA DEL TRABAJO

El desarrollo de este trabajo esté estructurado en tres bloques principales: un andlisis de
la empresa NIKE, un bloque tedrico y una parte practica consistente en un estudio

empirico.

En la primera parte, se realizard un analisis de la empresa NIKE, estudiando la historia de
la empresa, las filiales y los productos de la compafiia, ademéas de analizar la evolucion
historica de los datos mas representativos de la marca.

En la parte tedrica se analizard en profundidad diferentes estrategias de marketing,
explicando como se deben aplicar y utilizando la marca NIKE como ejemplo préctico de

aplicacion de los tipos de marketing analizados.

Por ultimo, en la parte préctica se realizard un estudio empirico cuantitativo a traves de
dos encuestas difundidas en Espafia y Estados Unidos, que servira para realizar una

comparacion entre ambos.

Tras la eleccion del tema a tratar, se ha seguido el siguiente procedimiento para la

elaboracion del trabajo:
1. Elaboracién de indice y determinacion de los objetivos

2. Busqueda y seleccion de informacion para el desarrollo de los dos primeros

bloques
3. Elaboracion del cuestionario
4. Recopilacion y anlisis de los datos
5. Exposicion final de las conclusiones
Respecto a las fuentes utilizadas en el desarrollo del trabajo se pueden diferenciar:
Fuentes Secundarias

Se han utilizado para conocer los datos utilizados en el analisis de la empresa NIKE vy el

desarrollo del blogue teérico. Para ello se han consultado distintas fuentes de informacion

10
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como informes anuales de la empresa, revistas cientificas, articulos de periddicos, paginas

web y libros de carécter econémico.
Fuentes Primarias

Se han disefiado dos cuestionarios, difundidos en Espafia y Estados Unidos, para realizar
una investigacion de caracter cuantitativo con el fin de recopilar datos e informacién que,
posteriormente, se ha analizado mediante una comparacion entre los resultados de ambas

encuestas.

5 ACERCA DE NIKE

Comenzaremos este capitulo realizando una descripcion sobre la compafiia, estudiando
la historia y los origenes de lo que actualmente conocemos como NIKE. En el apartado
siguiente, se estudiaran todas las filiales que pertenecen a la multinacional actualmente y
también aquellas que fueron vendidas a lo largo del tiempo. El tercer apartado analiza
todos los productos y servicios que la compariia ofrece a través de sus diferentes marcas
propias y filiales. En este capitulo también presentaremos informacién importante
obtenida a partir de datos financieros y logisticos de la empresa para poder comprender
mejor el tamafio real de la misma y su influencia en el mercado internacional. Por Gltimo,
estudiaremos brevemente de forma tedrica en qué consiste la mision de una empresa, para
entender, posteriormente, cudl es la mision de empresa de NIKE y cual es su estrategia

para transmitirla.

5.1 DESCRIPCION E HISTORIA DE LA COMPANIA

NIKE Inc. es una multinacional estadounidense cuya principal actividad empresarial es
el disefio, desarrollo y venta a nivel mundial de calzado deportivo, indumentaria, equipos,
accesorios y servicios. NIKE es considerado como el mayor vendedor de calzado y ropa
deportiva en el mundo. (NIKE Inc., 2018)

La sede central de la compafiia se encuentra en la ciudad de Beaverton, en el estado de
Oregon en los Estados Unidos y fue fundada en 1964 por Phil Knight y Bill Bowerman
bajo el nombre de Blue Ribbon Sports.

11
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En sus comienzos, la empresa se dedicaba a comercializar y distribuir el calzado de una
empresa japonesa llamada Onitsuka Tiger, actualmente conocida como ASICS. A
mediados de los afios 60, la empresa cambid el nombre por el actual y se convirtio
definitivamente en NIKE. A comienzos de los 70, NIKE se separ6 de Onitsuka y comenzo
su actividad econdmica, aungue finalmente fue en 1971 cuando por fin lanzaron el primer
producto propio bajo el logotipo de la marca conocido como Swoosh, creado por Carolyn
Davidson, mujer del fundador Phil Knight. Durante los afios 80, la empresa crecio, amplid
su cartera de productos y también creo el actual eslogan de la compaiiia “Just Do It” y
una exitosa estrategia de marketing que ha llevado a NIKE a ser una de las mas

reconocidas del mundo.

5.2 FILIALES DE NIKE. INC

A lo largo del tiempo NIKE ha comprado otras marcas y empresas de calzado y ropa
deportiva para expandir su mercado y crecer como empresa, aunque finalmente algunas
filiales se han acabado vendiendo para centrarse mas en su linea de productos propia y

las marcas principales de la compafiia.

La primera empresa que NIKE adquirié fue en 1988, cuando intenté ampliar su cartera
de productos mas all& del sector deportivo a través de la compra de la compafiia de calzado
de lujo, Cole Haan, por 80 millones de ddlares. En la actualidad, Cole Haan no se
encuentra dentro de la cartera de filiales de la compafiia, debido a que NIKE alcanz6 un
acuerdo para vender la empresa entre 2012 y 2013 por 570 millones de délares. (NIKE
Inc., 2013)

En 1995, NIKE adquirio Bauer Hockey, una empresa lider en la venta de material
deportivo dedicado al hockey sobre hielo para seguir ampliando su cartera de productos.
Tras 12 afios siendo una filial de la empresa, NIKE decidié vender esta subsidiaria por
200 millones de délares en 2008. (NIKE Inc., 2008)

En 2002, NIKE adquirio la compaiiia Hurley International, dedicada al disefio,
comercializacion y distribucion de calzado, indumentaria y accesorios para deportes de
accion y relacionada con un estilo de vida juvenil y de accion. Esta compaiiia
especializada en la industria del surf, ha ayudado a NIKE a establecerse en el mercado
del surf y el skate, asi como otro tipo de deportes de accion. A cambio, Hurley ha logrado

expandirse al mercado internacional gracias al apoyo de NIKE. (NIKE Inc., 2012)

12
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Un afio mas tarde, NIKE comprd a uno de sus competidores principales, la empresa
Converse que disefia, comercializa y distribuye calzado deportivo, indumentaria y
accesorios. NIKE adquiri6 en el afio 2013 a la empresa creadora de las zapatillas Chuck
Taylor All-Star, uno de los modelos de zapatillas mas populares y rentables de la historia.

El coste de esta adquisicion fue de 305 millones de euros. (Wayne, 2003)

Las ultimas adquisiciones de NIKE fueron otras empresas competidoras tales como la
compafiia americana Starter y la inglesa Umbro. Adquirida en 2004 y vendida en el afio
2007, la compafiia Starter también esta dedicada a la comercializacion de calzado y ropa
deportiva, y es uno de los competidores de NIKE dentro del mercado estadounidense. Por
otra parte, Umbro es conocida por ser el fabricante de las equipaciones de la seleccion
nacional de futbol de Inglaterra y por el disefio y comercializaciéon de calzado y ropa
deportiva relacionada con el futbol. NIKE comprd esta compafiia en 2008 y la termind
vendiendo por 225 millones de ddlares en 2012. (NIKE Inc., 2012)

La compafiia NIKE Inc. también tiene otra filial de gestién independiente dedicada al
desarrollo y fabricacion de algunos materiales innovadores y plasticos de alta calidad.
Actualmente conocida como NIKE IHM., esta compafiia fue creada en 1964 bajo el
nombre de Tetra, aungue no es hasta 1998 cuando NIKE decide cambiar el nombre oficial
de la empresa por el que tiene hoy en dia. NIKE adquirio la empresa Tetra en 1991
después de llevar 10 afios colaborando con ella para el desarrollo y fabricacion de algunas
partes de zapatillas. (NIKE Inc., 2018)

Por ultimo, cabe destacar la creacion en 1984 de la marca Jordan, cuando NIKE en busca
de expandirse en el sector del baloncesto firmé el mayor contrato de patrocinio de aquel
momento con el jugador de baloncesto Michael Jordan. Fue un movimiento totalmente
nuevo e inesperado porque se acordd un patrocinio con la marca, y se cred una linea
propia dentro de NIKE, con una marca, Air Jordan, asi como un logotipo propio, llamado
“Jumpman”. Esta relacion ha acabado siendo uno de los patrocinios méas exitosos de la
historia, no solo porque Michael Jordan finaliz6 su carrera siendo considerado como el
mejor jugador de baloncesto de todos los tiempos y uno de los mejores atletas de todos
los deportes, sino tambien porque ayudo a NIKE a convertirse en la compafiia deportiva
lider del mercado y una las marcas mas famosas y rentables del mundo. (Impoco, 2014)
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5.3 PRODUCTOS DE COMPANIA

Todos los productos de la compariia son comercializados bajo la cartera de marcas que
forman la multinacional NIKE Inc., que estd compuesta por las marcas NIKE y Jordan y
las empresas subsidiarias Hurley, Converse y NIKE IHM.

La marca NIKE se centra en 6 categorias clave dentro de su cartera de productos: running,
baloncesto, la marca Jordan, futbol, training y ropa deportiva. La compafiia también
comercializa con productos destinado a nifios y nifias ademas de otros equipamientos y
accesorios enfocados a uso deportivo como el futbol americano, béisbol, cricket, tenis,
voleibol o actividades al aire libre entre otros. Aunque la mayoria de los productos de
NIKE estan destinados a la practica deportiva, también es posible utilizarlos como moda
casual o de ocio. Ademas, la empresa dispone de una seccion dedicada a productos
personalizables por los consumidores donde es posible cambiar colores o incluso los

materiales de algunos productos. (NIKE Inc., 2018)

Bajo la marca de NIKE también se comercializan otro tipo de productos diferentes al
calzado o la ropa deportiva, como mochilas, balones, relojes, pulseras, bates de béisbol,
guantes o colonias entre otros productos. Ademas, la compafiia ha apostado por una serie
de productos digitales y aplicaciones bajo la marca NIKE +, que permiten a los miembros
de la marca estar sincronizados con su cuenta, pudiendo de este modo coordinar los
ejercicios y entrenamientos realizados con la evolucion del deportista. Estos servicios
digitales permiten un acceso exclusivo a eventos de NIKE+, aplicaciones innovadoras y

envios gratuito para todos los pedidos que realices.

En el siguiente cuadro se puede observar la cartera de productos comercializada bajo la
marca NIKE, incluyendo diferentes modelos y colecciones de zapatillas, ropa, accesorios

y equipamiento.
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Tabla 5.1: Cartera de productos de la marca NIKE

Zapatillas Ropa QE?SZ?T:;&S“%
Lifestyle Surf y natacion Calcetines
Running Partes de arriba Ropa interior

Futbol Polos Bolsas
Jordan Equipaciones y camisetas Mochilas

Baloncesto Sudaderas con y sin capucha

Gym y Training Chaquetas y chalecos

Skateboard Pantalones y mallas

Tenis Chéandales
Golf Pantalones cortos
Personalizar con NIKEID | Productos de compresion y Nike Pro
Sandalias y chanclas Tallas grandes

Fuente: Elaboracion propia a partir de www.nike.com

e La marca Jordan disefia, distribuye y comercializa calzado (deportivo e informal),
ropa y accesorios centrados principalmente en el baloncesto con la marca registrada
“Jumpman”. Dentro de esta marca se diferencia entre las zapatillas de baloncesto, las
zapatillas retro y las distintas colecciones de ropa tanto para hombre como para mujer.

e Por su parte, y como ya hemos sefialado, la marca Hurley centra su atencién en una
linea de ropa dedicada a deportes de accion, enfocada a un estilo de vida joven,
ademas de otros accesorios relacionados con este tipo de deportes enfocandose
principalmente en el surf. En el cuadro siguiente, podemos ver las distintas secciones

y productos que comercializa la marca en su pagina web.
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Tabla 5.2: Cartera de productos de la marca Hurley

Hombre

Mujer

Boardshorts

Ropa de surf y bafiadores

Pantalones cortos

Pantalones cortos

Pantalones

Pantalones y mallas

Partes de arriba

Partes de arriba

Sudaderas con y sin capucha

Sudaderas con y sin capucha

Chaquetas Chaguetas
Gorras Faldas y vestidos
Sandalias Sandalias
Neoprenos Neoprenos
Accesorios Accesorios

Fuente: Elaboracion propia a partir de www.hurley.com

que podemos comprar en la pagina web de la marca.

Converse, otra empresa subsidiaria de la compafiia encargada de disefiar, distribuir y
comercializar zapatillas, ropa y calzado casual bajo las marcas Converse, Chuck
Taylor, All Star, One Star, Star Chevron y Jack Purcell. En el proximo cuadro

observamos los distintos tipos de productos de la compafiia, asi como las colecciones

Tabla 5.3: Cartera de productos de la marca Converse

Colecciones Sneakers Ropa
Classic Chuck Corte bajo Partes de arriba
Chuck 70 Corte alto Partes de abajo
One Star Plataforma Bolas y accesorios
Jack Purcell Personalizables Ropa de abrigo

Fuente: Elaboracion propia a partir de www.converse.com
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e Por ultimo, la empresa subsidiaria NIKE IHM. investiga y vende plésticos de alta
calidad a otras compafiias, ademas de apoyar a la marca NIKE principalmente en la

fabricacion de calzado.

Figura 5.1: Logotipo de NIKE IHM.

nike 1HM ..

A SUBSIDIARY OF ”/

Fuente: http://www.nikeihm.com/

5.4 NIKE INC. EN DATOS

Con el objetivo de conocer mejor la empresa y poder estudiar su impacto en la cultura y
en laeconomia, en este apartado analizaremos los datos méas importantes y representativos
de la empresa. Todos los graficos de este apartado son de elaboracién propia a partir de

los informes anuales de la compafiia desde 2013 a 2018.

Comenzaremos sefialando que la multinacional tiene 3 sedes principales que dirigen y
organizan las operaciones comerciales de todo el mundo. La sede principal, conocida
como NIKE World Headquarters, se encuentra en la localidad de Beaverton, en el estado
de Oregon en los Estados Unidos y se encarga de todas las funciones administrativas de
la mayoria de las divisiones de la empresa. La compafiia también tiene una sede en
Hilversum, Paises Bajos, que sirve como oficina principal de las regiones de Europa,
Oriente Medio y Africa, ademas de controlar algunas funciones de la compafia fuera de
los Estados Unidos. Por ultimo, la sede de la region de Gran China se encuentra en
Shanghai (China) y se centra en el disefio e implementacion de estrategias de
comercializacion en el mercado asiatico. Ademas de estas sedes principales, NIKE Inc.
posee sucursales internacionales y subsidiarias en 51 paises, creando una amplia red de
oficinas en todo el mundo. (NIKE Inc., 2018)

La cadena de proveedores de la compafiia esta compuesta por tres niveles principales. El
primer nivel estd formado por 124 fabricas de calzado repartidas en 13 paises y 328
fabricas de ropa situadas en 37 paises. Todos los productos de NIKE son suministrados

por estos contratistas y proveedores independientes de la multinacional, debido a que
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NIKE se dedica solamente al disefio, marketing y comercializacion de productos, pero no
a la fabricacion de estos. El segundo nivel de la cadena lo forma los centros de
distribucion de la compafiia, encargadas de almacenar y repartir los productos al ultimo
nivel de la cadena, las tiendas minoristas. Para esta funcion, NIKE tiene 7 centros de
distribucion principales en los Estados Unidos y otros 62 centros fuera de los Estados
Unidos, donde destacan los localizados en Bélgica, China y Japon. En el dltimo nivel se
encuentras las tiendas de minoristas, dedicadas a comercializar y distribuir los productos

a los consumidores finales. (NIKE Inc., 2018)

Posteriormente, se realizara un breve estudio sobre la evolucion a lo largo de los ultimos
afios del namero de tiendas de la empresa en el mercado estadounidense y en el resto del
mundo, para ver como ha crecido la empresay su influencia en el mercado mundial. NIKE
complementa las tiendas fisicas con plataformas de comercio digital en 45 paises, donde
comercializa a través de internet todos sus productos mediante la pagina web principal de

la empresa (www.nike.com).

Ademas de las tiendas minoristas propias de la compafiia y de su plataforma de comercio
electrénico, los productos de las marcas propiedad de NIKE también son distribuidos y
comercializados en todo el mundo por otros minoristas, distribuidores y licenciatarios

independientes de NIKE Inc.

Con el objetivo de estudiar la evoluciéon de la empresa a lo largo del tiempo, hemos
realizado un estudio sobre tres aspectos importantes para la empresa, de modo que

podamos entender mejor el impacto real que tiene esta compafiia en el mercado mundial.

En primer lugar se estudia el nimero de empleados que tiene la multinacional desde el
afio 2013 hasta el 2018. Los datos mostrados en el Grafico 5.1, han sido obtenidos de los

informes que anualmente presenta la empresa.
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Gréfico 5.1: Numero de trabajadores en NIKE INC. (2013-2018)

70700 74400 73100
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56500

48000
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de informes anuales de NIKE Inc. (2013 — 2018)

Como se puede observar, la compafia ha aumentado considerablemente su nimero de
empleados desde 2013 afio tras afio, con la unica excepcion del afio 2017 al afio 2018
donde los empleados disminuyeron mas de 1000. Este recorte de personal se debe a la
estructuracion que se esta llevando a cabo a través de una nueva estrategia de la compaiiia

llamada “Consumer Direct Offense”.

A través de esta estrategia NIKE planea crear mas tiendas minoristas propias, fomentando
una relacion local mas cercana y directa con sus consumidores finales. De este modo,
quiere simplificar su estructura geografica interna y también centrarse en 12 ciudades
principales, New York, London, Shanghai, Beijing, Los Angeles, Tokio, Paris, Berlin,
Ciudad de México, Barcelona, Seul y Milan. Segin NIKE Inc. (2017) la estrategia

“Consumer Direct Offense” estara basada en tres pilares fundamentales:

1. Maés innovacion de la marca

2. Mas velocidad de rotacion en la creacion de nuevos productos adaptandose mejor
al mercado y a las necesidades de los consumidores

3. Mayor conexion con los consumidores, adaptandose al comercio del futuro y
mejorando la experiencia de compra del consumidor uniendo la venta por internet
de su pagina web (nike.com) con NIKE+, una serie de productos digitales, para

todos los miembros de la marca.

Segun el presidente y CEO de NIKE Inc., Mark Parker: "El futuro del deporte lo decidira
la compafiia que pueda predecir las necesidades del consumidor en evolucién. A través

de ”Consumer Direct Offense”, nos estamos volviendo ain mas agresivos en el mercado
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digital, apuntando a mercados clave y entregando productos maés rapido que nunca”.
(Parker, 2017)

En segundo lugar hemos analizado el nimero de tiendas minoristas de NIKE Inc. En el
estudio diferenciamos geograficamente dos mercados, el estadounidense y en el resto de

mundo.

Grafico 5.2: Namero de tiendas minoristas propiedad de NIKE INC. (2013-2018)

2018 790

2017 [ : : . 758
2016 [t
2015
2014

2013

| 303

m Tiendas fuera de Estados Unidos 1 Tiendas en Estados Unidos

Fuente: Elaboracién propia a partir de informes anuales NIKE Inc. (2013 — 2018)

En el Grafico 5.2 basado en los datos de los informes anuales de la empresa podemos
observar claramente como el nimero de tiendas de la compafiia aumenta afio tras afio sin
excepcion. De este modo podemos deducir que a pesar del aumento del comercio
electronico y de algunas previsiones que opinan que el nimero de tiendas fisicas
minoristas dedicadas a la venta de ropa, en otros muchos sectores, se reducira en los
proximos afios por la competencia del comercio electronico, NIKE abre cada afio méas
tiendas en todo el mundo y sigue buscando diferenciarse, convertir la compra en tienda

en una experiencia y conectar con el consumidor de una forma innovadora.

También se observa que en el afio 2013 el mercado en Estados Unidos era ligeramente
mas pequefio que el exterior en el numero de tiendas. Pero actualmente, en el afio 2018,
el nimero de tiendas en el resto del mundo es ya un poco més del doble de todas las
tiendas minoristas en Estados Unidos. Sin embargo, este crecimiento en el nimero de
tiendas en el mercado exterior todavia no se corresponde con la participacion en las ventas
de la multinacional, ya que segun los resultados fiscales de NIKE Inc. las ventas en

Estados Unidos representaron aproximadamente el 42% de los ingresos totales de la
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compafiia, por el 58% que representd el mercado internacional fuera de Estados Unidos.
Con estos datos se puede deducir que NIKE mantiene su mercado en Estados Unidos
como el mas importante a nivel de ventas, donde es lider absoluto del sector y al mismo
tiempo busca una internacionalizacion por todo el mundo, buscando cada vez mas

convertirse en una marca global.

Por ultimo, se analizaran los ingresos de la compafiia, a partir de los datos obtenidos de
los informes anuales y los resultados financieros de la empresa. Por un lado, analizaremos
los ingresos obtenidos en los tres mercados mas grandes e importantes de NIKE, América

del Norte, Europa y China, y, por otro, los ingresos anuales totales de la compafiia.

Gréfico 5.3: Ingresos anuales de NIKE en principales mercados (millones de ddlares)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de informes anuales de NIKE Inc. (2014 — 2018)

Con los datos recogidos desde el afio 2013 hasta el afio 2018 se ha elaborado el Grafico
5.3 donde se representan los ingresos anuales en millones de ddlares de la marca NIKE
en sus tres mercados mas importantes, con datos recogidos a 31 de mayo de cada afio.
Interpretando el grafico se puede deducir como los ingresos de NIKE han aumentado en
los tres mercados y en todos los afios desde 2013, menos en el mercado de América del
Norte donde los ingresos en el afio 2018 descendieron unos 360 millones de dolares con
respecto al afio 2017. Este ligero descenso se debe a la fuerte competencia que existe en
el sector de calzado y ropa deportiva, donde NIKE tiene que competir con numerosos
competidores internacionales como Adidas y también con los propios competidores

locales de Estados Unidos como la marca Under Armour.
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En este mismo grafico también se puede observar como los mercados de Europa y China
son cada vez mas importantes y generan mas ingresos afio tras afio, siendo el motivo
principal la estrategia de la empresa de intentar ser una marca global sin fronteras, aunque
siempre manteniendo al mercado de Ameérica del Norte como el mercado principal y mas

importante.

Por su parte, el Grafico 5.4 representa los ingresos anuales totales de la empresa en
millones de dolares con datos recogidos a 31 de mayo de cada afio desde el 2013 hasta el
2018. Se observa que los ingresos de la empresa no han parado de crecer durante los
Gltimos afios, por lo que podemos decir que NIKE es una empresa que, a pesar de su gran
tamafo, sigue creciendo afio tras afio, aumentando su mercado y los ingresos que

consigue.

Gréafico 5.4: Ingresos anuales totales de NIKE INC. (millones de dolares)
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Informes anuales de NIKE Inc. (2014 — 2018)

5.5 LA MISION DE NIKE

Con el objetivo de conocer y entender mejor la empresa y sus objetivos, en este apartado
analizaremos una parte esencial del area de organizacion y direccion de una empresa, su
mision.

La Asociacion Americana de Marketing (AMA) define la mision de una empresa como
la razon de ser de esta. La mision describe el alcance de la empresa y sus valores
dominantes, que funcionan también como guia para la toma de decisiones y la
planificacion estratégica de la empresa. La AMA (2019) considera la mision de una

organizacion en funcién de cinco elementos:
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la historia de la organizacion

e las preferencias actuales de la direccion y / o propietarios
e las consideraciones ambientales

e |os recursos de la organizacion

e las competencias distintivas de la organizacion.

A partir de esta definicién de la mision de la empresa podemos deducir otros factores,
entre los que destacan objetivos finales de la empresa, que més all4 de simplemente
generar riqueza, explica como hacerlo y porqué. También se podra identificar a su pablico
y clientes objetivos, asi como el factor diferencial de la propia compafiia, que explica
donde se situa el nicho de mercado o las necesidades de los consumidores que intenta

satisfacer la empresa.

Segln Ballvé, “la mision caracteriza, genera identidad, define el caracter perdurable de
una organizacion. Es el objetivo supremo y permanente que sefiala la contribucién de la

empresa a la comunidad para poder generar riqueza.” (Ballvé, 2006, pag. 20).

Este autor también utiliza los valores como forma de completar la definicion ofrecida para
el término de mision de la compafiia. Afirma que “a través de la mision y valores se puede
unir y alinear a la gente en torno de una identidad y aspiraciones comunes.” (Ballvé, 2006,
pag. 24).

Esta explicacion justifica la necesidad de definir la mision y los valores de una empresa,
ayuda a crear una marca propia para la compafiia, que desarrollandose en el tiempo, podra
crear una imagen de la empresa que puede funcionar también como una forma de
marketing al reunir gente alrededor de unos principios e identidades homogéneos entre

si, con los cuales los clientes pueden identificarse.

En este trabajo se utiliza la multinacional NIKE como ejemplo de éxito de comunicacion
de valores, que establecen un lazo emocional con los clientes, creando una comunidad de
consumidores y un nicho de mercado donde actuar. NIKE representa y trata de comunicar
los valores del deporte relacionados con la competencia y la emocion de la victoria y

superar a los competidores y los limites de uno mismo.

NIKE define su misiébn como empresa con un atractivo eslogan donde diferencia
claramente la “inspiracion y la innovacion” como los factores diferenciales de la

compaiiia, y hace una explicacion de cual pretende ser su publico objetivo, “cada atleta™
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en el mundo”. También ofrece una definicion de atleta con una simple frase, ““si tienes un

cuerpo, eres un atleta”, refiriéndose a todas las personas del mundo, sin excluir a nadie.

OUR MISSION \

BRING INSPIRATION AND 4

/. INNOVATION TOEVERY
7/ ATHLETEIN THE WORLD §,

#(F YOURAVE A BODY, YOU ARE AN'ATHLETE: ) |

-+

Fuente: https://twitter.com/Nike/edia

La compafiia también ofrece una definicion mucho mas completa de su mision, donde
define sus objetivos, sus recursos para alcanzarlos, las consideraciones ambientales de la

compafiia y una descripcion de las comunidades que trabajan con NIKE.

“Nuestra mision es lo que nos impulsa a hacer todo lo posible para expandir el potencial
humano. Lo hacemos creando innovaciones deportivas, haciendo que nuestros productos
sean mas sostenibles, creando un equipo global creativo y diverso y teniendo un impacto

positivo en las comunidades donde vivimos y trabajamos.” (NIKE Inc., 2018)
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6 ESTRATEGIA DE MARKETING DE NIKE, UN MODELO DE

EXITO

En este capitulo estudiaremos una de las estrategias de marketing mas exitosas que existen
en el mundo. Conocer el tipo de estrategia utilizada nos permitird y explicar de una forma
simple el porqué de este éxito que hace de NIKE la marca favorita de los deportistas en

todo el mundo.

Comenzaremos estudiando la construccion de marca de una forma tedrica tomando la
marca NIKE como ejemplo practico para comprender mejor los conceptos que vamos a
explicar. Mas tarde, estudiaremos que es una marca global y porque NIKE esta
considerada como tal, ademas de conocer el valor que esta marca ha conseguido alcanzar.
Después, continuaremos estudiando de forma tedrica las dos principales estrategias de
NIKE: un marketing lleno de emociones que conecta con los consumidores y el marketing
de patrocinios, formado por numerosos deportistas patrocinados por NIKE. Por altimo,
analizaremos el anuncio del 30 aniversario del eslogan de la compafiia y las repercusiones

que este ha tenido para la empresa.

6.1 BRANDING O LA CONSTRUCCION DE MARCA

Podriamos definir el concepto de “branding” como aquel proceso que utiliza todos los
atributos que forman una marca para dejar una impresién en la mente de los
consumidores. Una marca es una identificacion que relaciona al producto con el
fabricante y conecta a este con los clientes, aunque actualmente, no solo los productos
pueden tener marca, también los servicios, lugares o incluso las personas pueden poseer
una marca en si mismos. El autor Matthew Healey (2008) define la marca como una
promesa de satisfaccion, un signo que funciona como un contrato entre fabricante y
cliente, por lo que el branding puede definirse como el proceso continuo entre productores

y consumidores para definir esa promesa de satisfaccion.

Segun este autor, los elementos que forman parte de este proceso de construccion de
marca son el posicionamiento, la historia, el disefio, el precio y la relacion con el
consumidor. Por eso un buen branding tiene que tener la capacidad de identificar su
posicion en el mercado, contar una historia, hacerla atractiva y construir una relacion

valiosa y emocional entre el fabricante y el cliente. (Healey, 2008)
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Primero, para determinar el posicionamiento de una marca dentro de un mercado, es

necesario comparar nuestra marca con otras de la competencia, por lo tanto se puede
presentar este concepto como el proceso que consiste en definir lo que representa una
marca y coOmo se transmite a la mente de las personas de forma que la marca se compara
dentro de su mercado competitivo. Un buen posicionamiento de marca se centra en lo que
el consumidor piensa y como responde a ello, en relacion siempre al resto de marcas
competidoras que forman el mercado objetivo. Esta comparacidn entre marcas determina

su posicion de mercado, y su capacidad para diferenciarse del resto.

La historia de la marca es un factor clave que interviene en el concepto de marca que los
consumidores tienen. Una buena historia, adecuada para la marca, conecta a los
consumidores haciéndoles participes de la propia historia de la compafiia. También es una
forma de transmitir los valores y beneficios que representa la empresa, y de construir una

conexién emocional con el consumidor.

El disefio hace referencia a todos los aspectos relacionados con la imagen del producto o
servicio, y no solo a los aspectos visuales. Todos los aspectos que pueden hacer mas

atractivos a la marca, como el nombre o los colores utilizados, forman parte del disefio.

El precio también constituye un elemento clave en una marca. La guerra de precios dentro
de la competencia define a las marcas y la imagen que tienen los consumidores de estas.
Establecer un precio adecuado puede otorgar una imagen de calidad o prestigio a los
productos, en cambio un precio que no se corresponde con el producto puede tener

consecuencias negativas.

La relacién con el consumidor es el ultimo elemento que participa en el proceso de

construccién de marca, y hace referencia a las acciones que realizan las empresas para
hacer que sus clientes se sientan Unicos y especiales. Una buena relacién con el

consumidor crea una fidelidad a la marca y mejora la imagen y el prestigio de la empresa.

El branding tiene como objetivo principal el garantizar el éxito de la marca. Segun
Matthew Healey (2008), este objetivo puede dividirse en cinco diferentes funciones que

un buen branding debe cumplir. Estas funciones son:

e Crear una buena reputacion de marca
e Garantizar la fidelidad a lo largo del tiempo de los clientes
e Asegurar la calidad de los productos o servicios que se encuentran bajo la marca

e Crear una percepcion de mayor valor para poder establecer un precio mas alto
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e Transmitir a los consumidores una sensacién de pertenencia a un grupo con unos

valores compartidos

Una marca representa el pensamiento de los consumidores, por lo tanto el objetivo es que
los consumidores tengan una imagen correcta de la marca. Las marcas aumentan la
fidelidad de los clientes a través de una imagen reconocible para su mercado objetivo.
Ademas, los consumidores tienden a pensar que un articulo con una marca conocida es
preferible a uno sin marca porque, aunque ambos productos pueden ser similares, el
cliente piensa que si una compafiia invierte en una marca, es porque quiere garantizar su
calidad y por tanto debe ser buena. Por eso, el simple hecho de tener un nombre y una
marca conocidos, puede aumentar la percepcion de calidad de un producto. Para
garantizar el éxito de una marca, es necesaria la accion de construir una imagen con buena
reputacion, que garantice la calidad de los productos, que asegure la fidelidad de los
clientes mediante la idea de pertenencia a un grupo con valores comunes y que transmita

una sensacién de valor. (Healey, 2008)

Pero aungue se consigan todos estos objetivos, la marca debe ser coherente con el resto
de la empresa y con el propio producto. Una marca no salva un mal producto,
simplemente puede mejorar la idea que se tiene de este, con el fin de que los consumidores
prefieran nuestro producto al de la competencia. Por eso, se debe considerar las marcas
desde el punto de vista del cliente, aunque en ocasiones pueda ir en contra del propio

interés de la empresa.

El concepto que la marca intenta transmitir estd vinculada al producto a través del
branding. La marca es mucho mas que un nombre o un logotipo, es una unién de multitud
de aspectos que la forman y que crean una idea en la mente de los consumidores. Segln
el autor estadounidense M. Healey (2008) los aspectos claves para formar la marca son

los siguientes:

— Los valores que la marca intenta simbolizar. Estos pueden ser definidos como aquello
que la marca representa y son percibidos por los consumidores a través del
comportamiento de la empresa. Unos valores adecuados evitan que las marcas
parezcan superficiales y ayuda a asociar la marca un sentimiento de fidelidad por parte
de tus clientes ya que estos sienten que forman parte de una comunidad con valores
compartidos. En el caso concreto de NIKE, la marca intenta transmitir un mensaje
inspirador y de “no excusas” para practicar deporte y superarse a uno mismo, siendo

imagen de una vida sana y deportiva para la sociedad.
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La personalidad de la marca son aquellas caracteristicas equivalentes a la
personalidad humana que la marca representa. La marca se debe presentar y vender
de forma coherente con su personalidad para que los consumidores se sientan
identificados, e incluso se refieran a esta como una persona mas, lo que aumenta la
confianza en lamarca. La personalidad de NIKE es agresiva, desafiante y competitiva,
una personalidad fuertemente relacionada con el mundo del deporte y la competicion.
El nombre de la marca es aquello por lo que se le recuerda y por lo que se habla de
ella. Las marcas con nombres apropiados y atractivos tienen mucho trabajo de
branding y marketing hecho, ya que el nombre de la marca se convierte en un anuncio
en si mismo que no necesita publicidad. En el caso de NIKE, el nombre proviene de
la mitologia griega, ya que Nike es el nombre de la diosa de la victoria. Debido a este
nombre evocador y facil de recordad, NIKE ha sido un nombre tremendamente
exitoso para la compafiia.

El logo de una marca es lo que vincula de forma visual un concepto con su nombre.
Todas las marcas necesitan un logotipo, ya que es la forma que se representa al
nombre en forma visual. Es un rasgo distintivo que funciona para evocar el concepto
de la marca en la mente de los consumidores, que aprovechan las experiencias previas
con la marca para identificarla entre los demas competidores. Aunque mucha gente
los confunde, un logo no es una marca, solo su forma visual, y lo importante es que
esta abreviatura visual sirva para crear asociaciones y respuestas emocionales
positivas a los consumidores hacia la marca. El “Swoosh” el logo de NIKE, consigue
crear un impacto emocional, representando un simbolo del atletismo, de la victoria y
de otros valores relacionados con el deporte. El Swoosh es un logo simple y fécil de
recordar que se ha convertido en uno de los logos méas reconocibles del mundo. Fue
disefiado por Caroline Davidson, mujer del creador de la marca, como un ala de la
diosa Nike que representa la idea de velocidad.

El color de la marca dentro del branding es un apartado muy importante debido a dos
cuestiones, el propio aspecto fisico del color y la forma en que las personas estan
afectadas por estos colores. Unos colores adecuados para la marca la convierten en
mas atractiva y apetecible para los consumidores, y por eso es esencial conocer la
interpretacion de los colores segun la cultura del pablico objetivo. Si se quiere
desarrollar una marca global correctamente, se tiene que tener en cuenta que dos

culturas diferentes pueden reaccionar de manera diferente a ante un mismo color. En
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el caso de NIKE, el negro es el color principal de su logo y representa la elegancia y

la fuerza, aunque también es un color neutral que evoca equilibrio y calma.

6.2 GLOBAL BRAND

Una marca global puede definirse como una marca con un alto grado de semejanza y
reconocimiento entre paises, con respecto a la identidad y al posicionamiento en el
mercado, asi como la estrategia de promocion, el producto e incluso el embalaje de este.
Por estas razones una marca global debe tener un solo nombre, simbolo y un marketing
con asociaciones comunes para los consumidores en todo el mundo. La clave para que
una marca pueda funcionar de forma global es encontrar una posicion y una estrategia

comun que funcione en muchos paises. (Aaker, 2000)

Muchos expertos defienden la estrategia de usar productos y esfuerzos de marketing a
nivel mundial debido a la globalizacién, ya que los estilos y las preferencias de las
personas se estan haciendo cada vez méas homogéneos entre los diferentes paises y
culturas. Ademaés, todos los consumidores del mundo demandan unas caracteristicas
basicas que son comunes entre diferentes paises como la calidad, el disefio del producto
o el precio. Ademas, la posibilidad de crear economias de escala en la publicidad o en la
fabricacion del propio producto a un nivel mundial, es una de las claves para poder ser

competitivos en cualquier mercado.

Pero al igual que cualquier estrategia de posicionamiento, la marca global tiene ventajas
y desventajas. Una de las desventajas mas evidente es que la marca global puede ser muy
arriesgada, poco efectiva o incluso no ser apropiada para algunas culturas. Una marca
local, en cambio, puede desarrollar més facilmente asociaciones, con nombres o simbolos
méas adaptados a un entorno local y ademas siempre se vera beneficiado con un

sentimiento de apoyo a la compra e industria local. (Aaker, 1991)

En cambio, entre las ventajas del concepto global puede estar la eficiencia que se crea
con la aparicion de medios comunes entre varios paises, e incluso un conocimiento cross-
cultural entre los turistas que viajan entre distintos paises, donde la presencia de una
publicidad comdn puede tener un efecto positivo. Ademas, la marca global puede crear
asociaciones entre productos y su pais de origen, como ocurre con Chanel que es un
perfume francés o con NIKE que es una marca deportiva de Estados Unidos. Estas

asociaciones acaban siendo una parte esencial de la marca. (Aaker, 1991)
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NIKE representa una marca global de éxito, y la importancia de su publicidad y de su
marca no ha hecho més que crecer en los Ultimos afios en todo el mundo. Esta estrategia
global que NIKE ha creado estd basada principalmente en asociaciones, emociones y
valores comunes en muchas culturas (como pueden ser la superacion personal o un estilo
de vida deportista) y es percibida positivamente por los clientes, haciendo de la marca
una de las mas valiosas del mundo y mejor posicionada en el mercado del calzado y la

ropa deportiva.

6.3 BRAND VALUE DE LA MARCA NIKE

Desde el comienzo de la fabricacion industrial masiva de los bienes de consumo, la
importancia de las marcas y la publicidad no ha hecho mas que aumentar. Los bienes de
consumo cada vez se diferencian menos por sus caracteristicas propias y cada vez mas
por cdmo se promocionan y como es la marca del producto. Las distintas marcas de ropa
o de bebidas son los ejemplos més claros de como los anuncios, los patrocinios o incluso
un embalaje distintivo, es esencial para atraer a los consumidores y conseguir una mayor
cuota en el mercado. Conectar la publicidad con los productos ayuda a las empresas a
diferenciarse y atraer mas compradores, lo que al final se traduce en mas beneficios. El
autor estadounidense Joe S. Bain (1956) argumentd que las preferencias del comprador
por las marcas ya establecidas en un mercado, constituye una de las barreras de entrada

mas grandes y frecuentes.

Por estas razones, es importante conocer que es el valor de marca y las distintas formas
que tienen las empresas para valorar las marcas. Ademas realizaremos una comparacion
entre NIKE y otras marcas globales, incluyendo sus principales competidores dentro del

sector.

La Asociacion Americana de Marketing define marca como “un nombre, término, disefio,
simbolo o cualquier otra caracteristica que identifique el bien o servicio de un vendedor
y que es distinto a los de otros vendedores”. Una marca es una experiencia del cliente
representada por una coleccion de imagenes e ideas, por eso, el reconocimiento de una
marca conocida y otras reacciones emocionales que esta produce, se crean por la
acumulacién de experiencias con el producto o servicio, tanto directamente relacionado
con su uso, como a través de la influencia de la publicidad, el disefio o los comentarios

recibidos acerca de la marca. (American Marketing Association, 2019)
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Una marca diferencia un producto de otros dentro de una misma categoria. Beneficia a
los consumidores, ya que reduce la importancia del precio, y ayuda a los consumidores a
identificar més facilmente sus preferencias. Ademas, conocer la fuente del producto,
también beneficia a los fabricantes, ya que un producto puede ser imitado por la
competencia, pero la marca es un elemento Unico que permite a las empresas diferenciarse

de sus competidores.

Pero segun el profesor Kevin Lage Keller, una marca es mas que el producto que
identifica, ya que este puede tener dimensiones que la diferencien de otros productos
similares que buscan satisfacer una misma necesidad. Estas diferencias pueden ser
racionales y tangibles, relacionadas con el rendimiento del producto de la marca, o pueden
ser emocionales e intangibles, méas relacionado con lo que la marca quiere representar.
(Keller, 2012)

“Brand equity” o valor de marca, es un valioso activo intangible para cualquier empresa.
Es algo que la empresa posee, como una capacidad que permite ser mejor que la
competencia. Los activos de una compafiia son los encargados de crear las ventajas
competitivas para diferenciarse con el resto del mercado y “el valor de marca es un
conjunto de activos vinculados a la marca, que incorporan o disminuyen valor
suministrado a un producto o servicio de la compafiia. Estos activos pueden ser agrupados
en 5 categorias: fidelidad a la marca, reconocimiento del nombre, calidad percibida,
asociaciones de la marca, adicionales a la de calidad percibida y otros activos en

propiedad de la marca, como patentes o marcas registradas.” (Aaker, 1991, pag. 18)

Otro término clave que se debe conocer es “brand value” o valor comercial de una marca,
que se podria definir como la medida monetaria del valor de marca. Valorar las marcas y

calcular su valor comercial es importante por 3 razones:

— Laprimera como forma préctica, ya que las marcas son activos que se pueden comprar
y vender, por lo tanto se debe fijar un valor tanto para compradores, como para
vendedores.

— Ensegundo lugar, porgue las inversiones relacionadas con el apoyo al valor de marca
necesitan una justificacion monetaria, ya que dentro de la empresa siempre existe una
competencia por los fondos y una justificacién en la cuenta de resultados significaria
que la inversién contribuye a incrementar en el valor de la empresa.

— Entercery dltimo lugar, porque las cuestiones de valoracion suministran perspectivas

adicionales sobre el concepto del valor de la marca. (Aaker, 1991)
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A lo largo de la historia, cuatro métodos principales han sido propuestos para calcular el

valor comercial de las marcas.

— El primer método esta basado en el precio extra que los consumidores estarian
dispuestos a pagar para adquirir la marca. Estos precios son generados simplemente
por el nombre de la marca y no por las caracteristicas propias del producto.

— La segunda propuesta para valorar una marca estd basada en el impacto que tiene el
nombre de la marca sobre las preferencias de los clientes, es decir, cuanto aporta el
nombre de la marca a la cuota de mercado que el producto consigue y a la fidelidad
de los consumidores con la marca.

— El tercer método consiste en calcular el coste de reemplazo que tiene dicha marca con
respecto a otras. Este método consiste en contestar a la pregunta, ;cuanto costaria
crear y establecer una nueva marca y alcanzar términos parecidos a aquellos que ya
estan desarrollados?

— La cuarta opcidn para valorar una marca consiste en calcular el valor de marca en
relacién a los ingresos futuros que puede generar. Este método se basa en restar el
valor actual que se ha calculado para los ingresos futuros a los activos que forman la
marca, y que pueden ser agrupados en las cinco categorias antes mencionadas. (Aaker,
1991)

En este sentido, el valor de la marca NIKE destaca sobre el resto de sus competidores de
la industria de la ropa. Gracias a su importante estrategia de marketing, su posicion en el
mercado y sus exitosos patrocinios, el valor comercial de la marca NIKE domina sobre
las otras, convirtiéndose en la marca de ropa mas valiosa en el mundo. Segin una de las
consultoras mas prestigiosas en estrategias y valoracion de empresas, Brand Finance, la
marca NIKE vale alrededor de 28.000 millones de ddlares americanos, colocandose en el
puesto nimero 40 en el ranking mundial de marcas, y en el primer puesto en el ranking
mundial de marcas de ropa. Segun los datos publicados en el informe anual de la citada
agencia, hemos realizado una pequefia comparativa de la marca NIKE con otras empresas

lideres y con su competencia dentro la industria de la ropa. (Brand Finance, 2018)

32



Trabajo Fin de Grado Juan Miguel Iscar Rueda

Tabla 6.1: Ranking de las marcas mas valiosas en 2018

Ranking global 2018 Marca Brand Value (en millones de doélares USD)

1 Amazon $ 150.811,00
2 Apple $ 146.311,00
3 Google $ 120.911,00
4 Samsung $ 92.289,00
5 Facebook $ 89.684,00
40 Nike $ 28.030,00
72 H&M $ 18.959,00
82 Zara $ 17.453,00
103 Adidas $ 14.295,00

Fuente: Elaboracidn propia a partir del informe de la agencia Brand Finance.

Graéfico 6.1: Comparativa del valor de las marcas en millones de délares
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Fuente: Elaboracidn propia a partir del informe de la agencia Brand Finance.

En esta comparativa podemos observar como el valor de la marca NIKE todavia se sitta
muy lejos de gigantes tecnoldgicos como Apple o Google o de la empresa Amazon que
actualmente lidera la lista con un valor de 150.811 millones de ddlares. Sin embargo, se
pone de manifiesto como destaca sobre el resto de su competencia, donde el segundo
clasificado son las marcas de moda H&M vy la espafiola Zara, que estan valoradas en
18.959 y 17.453 millones de ddlares respectivamente. Con respecto a su mayor
competidor en el sector de la ropa y calzado deportivo, la marca alemana Adidas, también
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destaca de manera considerable ya que esta se encuentra en el puesto 103 de la lista global

con un valor de 14.295 millones de dolares.

6.4 MARKETING DE EMOCIONES

Para comprender mejor el ejemplo del caso practico de laempresa NIKE, en este apartado
se estudiard de una manera mas tedrica conceptos como el marketing y el marketing

emaocional.

En términos generales el marketing se puede definir como una ciencia que busca
satisfacer las necesidades o deseos de los clientes. Para la AMA la definicién mas correcta
seria “la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, clientes, socios y la

sociedad en general”. (American Marketing Association, 2019)

Pero del mismo modo que es importante definir el concepto de marketing, es igual de
importante definir que es una estrategia de marketing, definiéndola como “una
declaracion de como una marca o linea de productos lograra sus objetivos” (American
Marketing Association, 2019). La estrategia de marketing estudia diferentes aspectos
como el posicionamiento de los productos, la identificacién del mercado o los elementos
de marketing-mix, formando parte de una estrategia comercial mas amplia dentro de la

empresa que realiza las decisiones sobre todas estas funciones.

A través de la definicidn principal de marketing, es posible desarrollar una definicion para
el marketing de emociones. En este caso podriamos definirlo como un marketing que
utiliza una estrategia donde las emociones y los valores que la marca transmite son incluso

mas importantes que las propias caracteristicas del producto.

A su vez, es necesario definir los términos clave de esta estrategia como “emociones” y
“valores”. La Real Academia Espanola (RAE) define emocién como una “alteracion del
animo intensa y pasajera, agradable o penosa, que va acompariada de cierta conmocién
somatica” (Real Academia Espafiola, 2019). En nuestro contexto empresarial, el autor
Alberto M. Ballvé define los “valores” como “bienes sociales intangibles que la empresa
se propone desarrollar y defender, como guias de actuacion para alcanzar su mision”

(Ballvé, 2006, pag. 80).

Segun el estudio de otros autores, el marketing emocional se podria definir como “la

busqueda en el ambito de toda la empresa de una conexion sostenible que haga que los
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clientes se sientan valorados y bien cuidados, y que se desviaran de su camino para ser

leales a la marca” (Robinette, Brand, & Lenz, 2000, pag. 19).

Las marcas que utilizan el marketing emocional buscan conectar con los clientes para
involucrarles y tratar que participen en la marca y en la publicidad, entendiendo la
fidelidad de los clientes como un pilar fundamental, y como una ventaja competitiva
esencial para la marca. Una de las caracteristicas mas importantes de esta estrategia de
marketing es que son imposibles de imitar exactamente, cada empresa es diferente, por lo
tanto, esta caracteristica puede otorgar a las empresas una gran ventaja competitiva sobre
los demaés. En un mercado global cada vez mas competitivo y con una oferta de productos
cada vez mas similares entre si, es importante que la publicidad tenga la capacidad de
diferenciar a la marca de una manera positiva para atraer al mayor numero de

consumidores potenciales.

Todos los clientes evalian los productos y las empresas en relacion con otros productos
y empresas similares. Los clientes establecen una jerarquia de valores, deseos y
necesidades basados en datos, opiniones y experiencias previas con productos y servicios,
y al final usan esa informacién para decidir sobre su compra (Mckenna, 1994). Por eso si
una marca es capaz de beneficiarse de esta comparacion que los consumidores realizan

continuamente a la hora de comprar un producto, el éxito de la marca estara asegurado.

Otra de las caracteristicas principales de esta estrategia es que se consideran las
emociones y los valores a un nivel estratégico, reconociendo la importancia de crear una
identidad de marca. Actualmente, una de las razones que existen de diferencia entre los
consumidores, son las emociones y los valores internos de las personas. Todas las culturas
y sociedades del mundo se mueven por emociones, por eso los productos y las marcas
necesitan comunicar una respuesta emocional para poder realizar estrategias de ventas
exitosas y triunfar en el mercado donde desarrollan su actividad. Muchas estrategias de
marketing actuales enfocan sus productos o servicios haciendo resaltar un valor adicional
basado en emociones, que buscan diferenciarse de la competencia y conseguir una
fidelizacion a largo plazo del cliente, que es el objetivo principal de la estrategia de

marketing de emociones.

Para estudiar el desarrollo de esta estrategia, utilizaremos como fuente una serie de puntos
definidos por la AMA, que trata de explicar de una forma teérica los pasos a seguir para

Ilevar a cabo este tipo de estrategia.
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1. En primer lugar es preciso explicar como la empresa trata de comunicarse con los
consumidores y la mejor version de si mismos. EI marketing y la publicidad de la
marca es utilizado para inspirar esos clientes, en el caso particular de la marca NIKE,
con una vida mas saludable, la superacién personal o comprometiéndose con la
diversidad de la sociedad.

2. En segundo lugar, la empresa debe crear una experiencia enfocada en el cliente. La
marca elige una causa que se ajuste a los productos o los servicios que quiere ofrecer
y hace sentir a sus consumidores un compromiso con esta actuacion, creando una
fidelidad con la marca cuando los clientes usan el producto, que se percibe como un
apoyo a la causa escogida. La experiencia crea una profunda conexién causa-marca,
que finalmente representa a la marca con unos valores determinados.

3. Conectar con la sociedad es el ultimo paso que debe seguir esta estrategia de
marketing. Los clientes no son individuos aislados, sino que forman parte de una
sociedad y una cultura que les influye en sus valores, sus actitudes y sus decisiones.
Por eso la causa elegida debe conectar con todo un grupo de la sociedad y estudiar la
reaccion de una forma general, entendiendo como afecta el marketing a este grupo

objetivo. (American Marketing Association, 2019)

Existe cierta discusion sobre la forma de aplicar esta estrategia, sobre como es posible
hacer coincidir la filosofia y la imagen de la marca con la del propio cliente. La pregunta
esencial a contestar es si la personalidad de la marca debe coincidir con el “yo real” del
consumidor o el “yo ideal del consumidor”. Segtin unos estudios empiricos sobre el tema,
“las implicaciones de la auto-congruencia para el apego emocional a la marca de los
consumidores son complejas y difieren segun la participacion de los consumidores en el
producto, las variables de diferencia individual del consumidor y el tipo de personalidad
de la marca con el “yo real” del consumidor frente al “yo ideal” del consumidor”. (Malar,

Krohmer, Hoyer, & Nyffenegger, 2011)

El planteamiento anterior permite entender como la compafiia NIKE ha conseguido
definir su marca hacia el “yo ideal del consumidor”, promoviendo un estilo de vida
deportivo, con una experiencia enfocada en el cliente y llegando a una gran parte de la
sociedad. Como consecuencia, NIKE ha podido posicionarse como una de las marcas mas
valiosas y exitosas de la actualidad. La empresa utiliza su marca para crear valor, obtener
una visibilidad global y hacer que sus productos sean deseables, ademés de dar a los

consumidores algo con lo que identificarse, dando un significado y uso al producto.
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NIKE ha utilizado la estrategia de marketing emocional para alcanzar su actual posicion
de mercado, la empresa es capaz de vender mas que un producto, ya que también
transmite un sentimiento de aspiracion a mejorar. Como se puede observar en los
anuncios, NIKE siempre trata de provocar una emocion en el consumidor a traves de su
"marca emocional”. Estos anuncios evocan unos sentimientos y necesidades particulares
en el consumidor que solo los productos de la marca pueden satisfacer. También es
importante sefialar como los anuncios y las campafias de publicidad destacan por su
originalidad y por eso consiguen ser tema de conversacion entre la gente, logrando llegar

cada vez a mas clientes potenciales.

NIKE entiende que el deporte es mas grande que lo que ocurre en el campo o en la pista,
que tiene la capacidad de forzar cambios sociales y mejorar la vida de las personas a
través de un estilo de vida saludable. Por eso NIKE siempre ha decidido apoyar a los
atletas y las causas que estos representan, comprendiendo que tanto la sociedad como el
propio entorno de la empresa, estdn profundamente afectados por los debates sociales del
momento. La compafiia NIKE cumple el objetivo principal del marketing de emociones,
trata de transmitir unas emociones y valores con los que los consumidores puedan
identificarse, y de este modo consigue fidelizar a nivel emocional durante un largo plazo

un gran namero de clientes.

6.5 SPONSORS DE LA MARCA: EL ROL DE LOS PATROCINIOS

Para el éxito de la marca, NIKE entendio6 que la relacion emocional con sus consumidores
y la asociaciéon de sus productos con los deportistas que la marca patrocina son tan
importante como las caracteristicas del propio producto. Con su estrategia de marketing
ha conseguido que sus fans relacionen sus productos con determinados deportistas, con
valores y caracteristicas que le diferencien del resto. De este modo, el consumidor puede
escoger aquel modelo de zapatillas o ropa con el que se sienta mas identificado. Es decir,
el consumidor ya no solo se identifica con la marca sino también con un producto en
concreto patrocinado por el deportista, generando asi un vinculo entre producto y

consumidor mucho mas fuerte y profundo.

Debido al importante rol de los patrocinadores dentro del marketing de NIKE, trataremos

de analizar no solo como se desarrolla este proceso, sino también las razones del éxito de
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esta estrategia, generando un valor y un modelo que pueda servir como ejemplo para que

otras marcas puedan utilizarlo.

La identidad de la marca NIKE se relaciona con el mundo del deporte, la competicion y
el buen rendimiento de sus productos para lograr la victoria. Ante esta situacion, la
compafiia invierte muchos esfuerzos en fomentar el respaldo de los mejores deportistas
del mundo, a través de patrocinios con la marca. El objetivo entonces, es conseguir que
el nombre de NIKE se asocie con deportistas ganadores, para poder alcanzar la mayor
visibilidad posible y ganar credibilidad en la calidad de los productos de la marca, ademas
de crear unos vinculos emocionales con los clientes a través de sus deportistas favoritos.
Aprovechar la emocidn en los deportes es una de las estrategias que diferencian a NIKE,
por lo que siempre ha sido una parte esencial dentro de la cultura de la marca. Su
innovador marketing es exitoso, entre otras caracteristicas, porque incorpora la imagen
de un deportista en la mente del consumidor haciendo que automaticamente el
consumidor asocie a este deportista, y lo que representa, con los productos de NIKE y sus
valores de marca. Este estilo de marketing crea una marca mas deseable y valiosa a 0jos
de los consumidores, por el hecho de que estas celebridades deportivas que usan los
productos de NIKE, transmiten los valores de esfuerzo y superacién personal propios de

la marca a través del deporte. (Aaker, 1991)

El tipo de deportista buscado por NIKE es muy diferente al de otras marcas competidoras,
ya que siempre intenta buscar a una persona provocativa, agresiva y con un estilo propio
que tenga un impacto en la gente. Alguien con actitud que sepa comunicar los valores de
la empresa y pueda crear ese vinculo tan importante entre empresa y cliente. La estrategia
de patrocinios que NIKE desarrolla siempre ha estado enfocada a unos pocos deportistas,
pero con un gran impacto en la sociedad, personas que dejan de ser simples deportistas,
para convertirse en idolos y simbolos culturales para gran parte de la sociedad. (Aaker,
1991)

Para explicar el inicio de esta estrategia de marketing, analizaremos la historia de la
compafiia centrandonos en los afios 90, donde despues de algunos afios dificiles, NIKE
comenz6 a aumentar de manera increible su cifra de ventas. Segun el autor Aaker (2000),
durante este tiempo, la empresa emprendi0 tres estrategias principales que explican el

éxito de la marca:

e Eldesarrollo de la publicidad a un nivel nacional en los Estados Unidos para crear

una imagen fuerte en todo el pais
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e EIl desarrollo de las tiendas fisicas conocidas como “NikeTown” por las
principales ciudades de los Estados Unidos
e EIl desarrollo de su estrategia de patrocinios, comenzando con el jugador de

baloncesto Michael Jordan

El impacto de este jugador de baloncesto en NIKE fue enorme ya que este deportista
representaba fielmente el méximo rendimiento, la fuerza y el prestigio que la marca queria
transmitir. Jordan acabo siendo algo més que un simple jugador de baloncesto, se
convirtio un simbolo ideal para NIKE que le permitio salir del mercado de las zapatillas

de atletismo y construir un negocio en torno a un nuevo deporte, el baloncesto.

Después del éxito en el patrocinio con Jordan, la publicidad y los posters distribuidos por
la marca contribuyeron a que NIKE se percibiera como una marca cercana a las personas
y con un estilo propio. Todo tipo de anuncios acabaron colgados en tiendas, calles e
incluso en las habitaciones de muchas personas, llevando a la marca a convertirse en una

de las mas populares del mundo y en parte de la cultura y del deporte.

6.5.1 Definicidn tedrica de un sponsor
Tras conocer la estrategia de patrocinios llevada a cabo por la empresa NIKE, en este
punto realizaremos una breve revision de literatura para tratar de explicar de forma tedrica

el concepto de marketing de patrocinios. .

De acuerdo con el autor S. Sleight (1989, pag. 4), el patrocinio se define como “una
relacién comercial entre un proveedor de fondos, recursos o servicios y un individuo,
evento u organizacion que ofrece a cambio algunos derechos y asociaciones que pueden
utilizarse para obtener una ventaja comercial.”. Segun este autor, este tipo de marketing
ha demostrado ser una herramienta muy valiosa para utilizar en el mundo de la

comunicacion para alcanzar a un publico, que de otro modo no seria posible de alcanzar.

Por otro lado, la autora britanica Caroline Gillies define este plan de marketing como “el
pago de una cantidad de dinero a otra organizacion (con la cual el patrocinador no tiene
una conexion directa) y de cuyo apoyo, ambas partes esperan obtener un beneficio.”
(Gillies, 1991, pag. 1). Esta relacion directa no solo pretende ser beneficiosa para ambas
partes, sino que también pretende ser efectiva a la hora de ayudar a una compafiia a

alcanzar unos objetivos comerciales.
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Para analizar de un modo mas especifico el caso de la empresa NIKE, trataremos de
definir el patrocinio, de un modo donde el deporte sea parte esencial en esta relacion
directa. En este sentido, M. Shank considera esta relacion cuando una empresa “invierte"
en una entidad deportiva, ya sea un deportista, una liga o un equipo, para apoyar los
objetivos organizacionales de una empresa, ademas de utilizar dicha “inversion” en las

estrategias de marketing y promocion de la marca. (Shank, 2009).

6.5.2 Objetivos y beneficios a alcanzar por los patrocinios

Para desarrollar esta estrategia, el primer paso es establecer los objetivos que se desean
alcanzar. Es importante definir unos objetivos reales para la empresa, ya que el resultado
final debe ser evaluado y cuantificado para poder demostrar que la estrategia desarrollada

ha sido beneficiosa.

De forma general se pueden establecer dos tipos de objetivos: directos e indirectos. Con
un objetivo directo la empresa patrocinadora desea lograr un efecto inmediato en el
comportamiento de sus consumidores principales, ademas de atraer a un nuevo grupo de
clientes. En cambio, con el objetivo indirecto se busca cumplir con unos objetivos mas a
largo plazo. Estos objetivos a largo plazo deben incluir un desarrollo en la imagen de la
empresa, dar mas visibilidad a su marca y atraer una nueva base de consumidores, sin

perder a los ya establecidos. (Gillies, 1991)

Segun Caroline Gillies (1991), los objetivos especificos a alcanzar por una estrategia de
patrocinio se encuentran diferenciados en dos niveles dentro de la empresa: un nivel
corporativo y un nivel exclusivo de marketing. Debido a que los objetivos varian entre
distintas empresas, nos centraremos en estudiar los posibles beneficios que se consiguen

al alcanzar ambos de objetivos.
Los beneficios alcanzables del patrocinio a un nivel corporativo son:

e Mejorar la imagen de la compaiiia, aunque el patrocinio no puede hacer de una
empresa algo que realmente no es, ya que solo es un modo de potenciar una
imagen que ya tiene. Una buena estrategia de patrocinio debe coincidir con el
resto de la publicidad de la empresa, lo que ayuda a la compafiia a dar una imagen
solida y coherente.

e Aumentar el prestigio, eligiendo a la persona, equipo, o evento adecuado, que sepa

representar de una forma adecuada y coherente a la marca y sus valores.
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Mostrar una buena voluntad corporativa, donde la direccién mejora su imagen
publica mediante acciones responsables que mejoran directamente a la
comunidad. Este aspecto cada dia tiene mas importancia, ya que una parte
fundamental del éxito de una empresa se basa en como los clientes perciben a la
empresa y como su funcionamiento afecta de forma positiva a la comunidad.

Rentabilidad, ya que un patrocinio puede ser muy rentable, si con el tiempo esa
relacién patrocinador-patrocinado lleva a ambos a un éxito comun, como puede
ser el caso concreto de Michael Jordan y NIKE, que formaron una de las

relaciones empresariales mas rentables de la historia.

Por su parte, los posibles beneficios alcanzables con un patrocinio a nivel puramente de

marketing son:

Conectar con unas audiencias especificas: es decir, buscar el patrocinio adecuado
que consiga llegar a una audiencia especifica, para que aumente la visibilidad de
la marca en ese sector objetivo

Alcanzar éreas especificas: esta estrategia ofrece la posibilidad de poder alcanzar
todos los mercados objetivos posibles. Depende del patrocinio elegido por la
empresa y del alcance que este tiene, local, regional, nacional o internacional.
Conseguir oportunidades de publicidad: es un método que muchas marcas utilizan
para hacerse mas visibles para su publico objetivo.

Ampliar la cobertura mediatica: los medios de comunicacion, a través de la
cobertura que ofrecen a los deportistas, funcionan como transmisores del mensaje
hacia la poblacién. Cuanta mas cobertura mediatica tenga el patrocinador, mas
alcance tendra el mensaje y a mas gente llegara la campafia publicitaria.

Impulsar las ventas: al igual que otras tipos de campafias publicitarias, uno de los
objetivos principales de los patrocinios es el de aumentar la cifra de ventas.
Entretener a los clientes: aunque no es frecuente, algunos de los patrocinios
realizados por empresas solo tienen por objetivo el entretenimiento de sus clientes.
Suelen ser empresas ya establecidas, con una posicién clara de mercado y un

grupo de consumidores fieles muy grande que se necesita mantener.

Para que la estrategia consiga los beneficios anteriormente descritos y sea exitosa, los

objetivos tienen que ser definidos para cada publico objetivo, y por eso se debe identificar

a qué tipo de entorno se desea llegar y como afectar a los distintos grupos de interés.
(Gillies, 1991).
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Los clientes pueden ser definidos como parte del entorno externo de la empresa, como un
grupo de interés primario debido a su relacion directa con la empresa. Las estrategias de
marketing buscan aumentar el nimero de clientes de la marca, por lo que una buena
campafa publicitaria siempre debe estar dirigidas hacia clientes potenciales, aunque

nunca se debe olvidar el intentar mantener también a los clientes actuales.

Otro grupo de interés primario para la empresa son los empleados, aunque en este caso
estos forman parte del entorno interno de la organizacion. Aunque normalmente no son
los destinarios principales de las campafias de marketing, también tienen un papel
importante ya que es necesario que los empleados se sientan parte de la cultura de la
empresa. Ademas, una buena publicidad también ofrece la capacidad de que la empresa

consiga atraer nuevo talento para trabajar en la empresa.

También los proveedores y distribuidores de la empresa se benefician de un exitoso
patrocinio, puesto que aumenta el prestigio de la empresa, y por lo tanto también mejora
la imagen de sus socios mas directos. Accionistas, directivos y propietarios dentro de la
empresa también estan interesados en utilizar una correcta estrategia de marketing ya que
esta, genera beneficios a la empresa que se veran reflejados en dividendos para los
accionistas, y en un aumento de la riqueza en los propietarios. Estos grupos estan
considerados como de interés primario de la empresa y pertenecen al entorno interno por

su relacion directa.

6.5.3 El deporte como una herramienta de marketing

En el caso que estamos estudiando de la empresa NIKE, cuya actividad principal se basa
en la comercializacion de articulos deportivos, se pone de manifiesto que el patrocinio
con grandes estrellas del deporte mundial es utilizado como una fuerte herramienta de
marketing. Dado que el negocio del deporte no ha hecho méas que aumentar en los tltimos
tiempos, con medios de comunicacion que se encargan de dar una cobertura global, con
muchos negocios alrededor del deporte, como apuestas deportivas, o con las nuevas
tecnologias que facilitan seguir cualquier deporte en cualquier lugar del mundo, es facil
entender como el deporte se ha convertido en una herramienta muy Util a utilizar en una

estrategia de marketing.

Es obvio que a dia de hoy, los jugadores y los equipos son capaces de generar cada vez
mas dinero gracias a la publicidad, por lo que representan situaciones ideales para las

empresas que quieren alcanzar acuerdos de patrocinio con ellos para incluirles en la
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publicidad de sus marcas. Solamente en Espafa, segin datos de la Comision Europea
publicados por el periddico La Razon (R.S.G., 2018), se estima que el negocio del deporte
representa unos 15.000 millones de euros, donde destacan los clubs de futbol del Real
Madrid y el FC Barcelona, que se sitdan en el puesto 3 y 4 de la lista Forbes como los

equipos deportivos mas valiosos del mundo en el afio 2018. (Badenhausen, 2018)

Por estas razones, resulta facil pensar en deportistas como los actores perfectos para
alcanzar acuerdos de patrocinio, ya sean empresas relacionadas con el deporte como
NIKE, o empresas que no tienen nada que ver con la actividad deportiva. Por eso, es
importante entender que es realmente un patrocinio deportivo, para poder utilizar esta

estrategia como una herramienta de marketing efectiva.

Segln el autor Steve Sleight “un patrocinio deportivo generalmente consiste en un
acuerdo comercial entre una estrella deportiva individual y una compafiia que cree que el
nombre de la estrella y la aprobacion implicita aumentaran directamente las ventas de un

producto con el que la estrella puede estar claramente asociada.” (Sleight, 1989, pag. 20)

La obtencidn de beneficios es uno de los principales objetivos para las empresas, y estos
beneficios son conseguidos a través de que los productos o servicios que la compafiia
oferta tengan una ventaja competitiva sobre los competidores dentro de su mercado. El
hecho de que hoy en dia la mayoria de los productos y servicios tengan unas
caracteristicas bastante similares, hace esencial que las empresas sean creativas en su
marketing para poder diferenciarse de la competencia. Hasta no hace mucho tiempo, las
empresas creian que la publicidad clasica era la mejor forma de promocién y
comunicacion, pero en los ultimos tiempos, los consumidores han estado saturados de
publicidad por lo que la mayoria de las personas no responden de una manera positiva
hacia los muchos anuncios que se publican. Por eso es el patrocinio debe ser una estrategia
de marketing innovadora, que tenga la capacidad de generar un impacto en los

consumidores, haciendo que estos se decidan finalmente por nuestra marca.

6.6 ANUNCIO DEL 30 ANIVERSARIO DEL “JUST DO IT”

En este apartado del trabajo se estudian diferentes ejemplos reales de publicidad de la
marca NIKE. Las estrategias de marketing de la marca la han convertido en una empresa

de éxito, por lo que se ha tratado de estudiar su modelo con el fin de que otras empresas
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puedan comprender mas facilmente el valor de esta marca y puedan utilizar lo aprendido

para desarrollar un negocio exitoso.

El pasado afio 2018, se cumplié el 30 aniversario de uno de los esléganes mas populares
de la historia. NIKE lanz6 por primera vez en 1988 el actual eslogan de la marca, “Just
Do It”, una campana publicitaria que con el tiempo se convertiria en una sefia de identidad
para la compafiia. En el primer anuncio donde aparecio este eslogan se relacionaba la
frase con personas que posponian el ejercicio con diferentes excusas, como directivos de
empresas que estaban demasiado ocupados como para ocuparse por su propio estado
fisico, y en general, el anuncio estaba dirigido a todo tipo de personas que tenian un suefio
por cumplir, pero eran incapaces de hacerlo. Este anuncio animo a las personas a practicar
mas deporte, a llevar una vida méas sana y a alcanzar sus suefios sin poner excusar ni

rendirse.

Esta estrategia de marketing, creada por Dan Wieden, empleado de la empresa, llevo a
NIKE a hacerse conocida en todo el mundo, superando a sus competidores gracias a su
nueva imagen de marca. “Just Do It” es actualmente un icono de NIKE, un eslogan que
super0 todas las expectativas y que llevo la imagen de NIKE hacia un éxito global. La
frase es utilizada en numerosos anuncios de la marca, tanto en la television, como en
vallas publicitarias, como en el embalaje de algunos de sus productos, y ha ayudado a la
marca a convertirse en parte de la cultura del deporte de todo el mundo, capaz de conectar

el deporte y sus valores con el resto de la sociedad.

En este sentido, el eslogan se ha convertido como una forma de actuar dentro de la propia
cultura de la empresa. La idea del “Just Do It” ejerce una influencia a la direccion de la
empresa, convirtiendo a NIKE en una compariia que arriesga en su toma de decisiones,
con el objetivo de seguir manteniendo su posicion lider del mercado. NIKE siempre ha
demostrado ser una empresa que arriesga y eso ha hecho de ella una empresa unica, mas

fuerte que sus competidores, sin miedo a innovar y a tomar decisiones atrevidas.

Segn M. Torre (2019, pags. 9,10) “la mayoria de decisiones de compra se basan en la
emocion y la creacion de una conexion emocional con el consumidor”. Debido a que el
eslogan representa unos valores relevantes para los consumidores, como son el no
rendirse nunca y no poner excusas para alcanzar tus suefios, el eslogan ha triunfado de
manera tan espectacular. Numerosos estudios comparten la idea de que las nuevas
generaciones de consumidores estan cambiando y que cada vez necesitan mas motivos

emocionales para conectar con las marcas, por eso NIKE sigue apostando por un tipo de
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marketing muy relacionado con sus valores, creando una fuerte conexion con su mercado

objetivo.

Parte del éxito en la estrategia de marketing de la empresa, se explica debido al desarrollo
de agresivas campafia de publicidad, donde en los anuncios que existen de la marca,
muestran a personas reales, en situaciones de la vida cotidiana, conectando asi con todos
los clientes potenciales, y no solo con los deportistas. Representar un estilo de vida
enfocado en el deporte y el ejercicio fisico no solo permite a NIKE resultar atractivo para
quienes compran articulos deportivos, sino que también atrae a las personas que buscan
un mayor rendimiento personal. Mostrar hechos concretos y creibles en la publicidad,
como historias reales de personas, hace que los consumidores se sientan mas
identificados con la marca (Torre, 2019). Por eso, NIKE intenta transmitir ideas propias
del deporte a toda la sociedad, siendo valores como el sacrificio, el triunfo, la superacion
personal o el objetivo de alcanzar un suefio, los que representan la marca. El deporte como
medio utilizado para unir a las personas y siendo este capaz también de transmitir valores

sociales positivos buscando como ultimo propoésito una sociedad mejor.

“Nuestro propdsito es utilizar el poder del deporte para hacer avanzar al mundo.
Creemos en un futuro justo y sostenible, uno en el que todos prosperen en un
planeta sano y equilibrado. Unir a las personas por el amor comin de los
deportes.” (NIKE Inc., 2018)

Un ejemplo reciente sobre la arriesgada estrategia de marketing que NIKE utiliza se
produjo en el mes de septiembre de 2018, cuando NIKE vio como sus ventas online
aumentaban en un 31% (Darby, 2018). La razdn de esta espectacular subida fue un spot
televisivo lanzado por la marca el 3 de septiembre, dia del trabajador en los Estados
Unidos.

Este anuncio comienza con imagenes de gente practicando deporte y fracasando en un
primer intento pero levantandose una y otra vez para internarlo de nuevo. Durante el
anuncio, una voz narra las historias de las personas que se muestran a lo largo del spot y
describe todos aquellos obstaculos que hay que superar para poder triunfar. En las
imagenes se pueden ver todo tipo de deportistas, de todas las edades, de todas las razas e
incluso deportistas con una discapacidad o con enfermedades como el cancer. Estas
imagenes estan llenas de fuerza y sentimiento, y muestran a estas personas realizando un
gran esfuerzo y consiguiendo sus objetivos finales sin rendirse. Al final del anuncio se

aparece la voz que habia estado narrando el anuncio y se descubre que es un jugador de
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fatbol americano llamado Colin Kaepernick. Este deportista se hizo famoso por ser el
primer jugador en hincar la rodilla antes de los partidos mientras sonaba el himno nacional
de los Estados Unidos en sefial de protesta por la brutalidad policial y la opresion sufrida
por la comunidad afroamericana, y a pesar de llevar 3 afos sin jugar debido al silencioso
veto sufrido por los equipos de la liga que no le contrataron, se ha convertido en un
emblema de la lucha racista y en un simbolo de la lucha de los derechos del pueblo
afroamericano. Su historia fue tan conocida que incluso el presidente Trump ha
comentado la accion numerosas veces, condenando al jugador por la protesta y
acusandole de faltar el resto a los Estados Unidos. Al final del anuncio se puede escuchar

y ver una frase con la idea principal de la camparfia publicitaria:

“Believe in something.
Even if it means sacrificing everything”
“Cree en algo.
Incluso si eso supone sacrificarlo todo.”

Figura 6.1: Eslogan publicitario del anuncio

Believe in
tmeans s

& Justdoit.

Fuente: https://twitter.com/Nike/media

Con este anuncio NIKE utilizé su imagen y su eslogan del “Just Do It” para posicionarse
en un tema politico y social que casi ninguna empresa quiere tocar. De este modo NIKE
celebrd los 30 afios de historia de su famosa frase, arriesgando y tratando de diferenciarse

de todas las demas empresas mostrando unos valores que representan a la marca.

Los siguientes anuncios de NIKE continuaron con la misma linea que en el anuncio
anterior, contando diferentes historias de superacion personal y de una lucha por los
suefios de todos aquellos que pueden sentirse excluidos por su fisico o ideologia, aunque
esta vez en los anuncios ya no aparecia la polémica figura de Kaepernick.
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Horas después del lanzamiento del anuncio, el valor bursatil de la compariia descendi6 en
un 3% debido al panico que habia causado entre sus inversores. Pero semanas después se
confirmd el éxito de la campafia publicitaria, ya que la empresa increment6 el valor del
precio de sus acciones en un 5%, superando el maximo valor historico de la compafia y
consiguiendo llegar hasta los 5.000 millones de ddlares americanos como valor de
empresa. (Gibson, 2018)

A pesar del éxito econdmico, la utilizacion de una figura tan polémica como Colin
Kaepernick provoco también numerosos movimientos en contra de la compafiia. Los méas
famosos fueron los videos virales de gente quemando zapatillas y productos NIKE y un
intento de boicot a la empresa por parte un porcentaje de la sociedad americana. Incluso
el presidente americano Donald Trump afirmo que NIKE estaba mandando un horrible
mensaje y que sufriria la destruccion debido a los boicots sufridos. (Coglianese & Enjeti,
2018)

Otras de las criticas que ha recibido la compafiia son las acusaciones de buscar un
beneficio privado aprovechandose de la bdsqueda de la justicia social. Personalmente,
opino que si es cierto que se ha buscado incrementar las ventas de la compafiia mediante
la fuerte influencia de NIKE en parte de la sociedad, pero creo que es un ejemplo positivo
de como las empresas deben usar su influencia en la sociedad para devolver de algun
modo lo que obtienen de esta, promoviendo una sociedad que progrese y tratando de
mejorar la calidad de vida de las personas. El apoyo a este tipo de causas no solo mejora
la reputacion de las empresas, también beneficia a los grupos mas necesitados. Ademas,
también beneficia de una manera indirecta a los consumidores, ya que las empresas que
demuestran tener un compromiso social responsable, disfrutan de una solvencia y
rentabilidad suficiente para hacerlo, lo que presupone una buena gestion de la compaiiia.
(Healey, 2008)

NIKE ha estado dispuesto a apoyar esta causa, a pesar de que es un movimiento
empresarial arriesgado, pero lo que ha conseguido es mas importante que el simple hecho
de aumentar temporalmente sus ingresos, ha conseguido construir una relacion de
confianza con los clientes, ademas de servir como un buen ejemplo a la sociedad para que
esta siga progresando, en este caso especifico gracias a su apoyo a una causa justa y

necesaria para la sociedad afroamericana de los Estados Unidos

Béasicamente, NIKE ha transformado una situacion negativa, en una situacion

increiblemente positiva, tanto para el deportista Kaepernick, que ha conseguido transmitir
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su mensaje con un mayor alcance, como para la propia compariia que ha mejorado su
imagen de marca, ademés de aumentar sus ventas. La eleccion de este deportista en
particular estuvo claramente dirigido hacia un publico objetivo joven, de menos de 30
afios, comprometido y preocupado por causas sociales. Las generaciones jovenes son
socialmente mas activas y valoran mas las marcas por su implicacion positiva en la
sociedad que las generaciones de mayor edad. Este nuevo perfil de consumidor esta mas
y mejor informado que en el pasado, y no solo busca los beneficios funcionales de los
productos sino que también esta interesado en cdmo las empresas interactian con su
entorno, ademas de demandar diferentes experiencias relacionadas con el proceso de

compra de los productos (Torre, 2019).

Este movimiento estratégico de NIKE es arriesgado ya que ante una situacién polémica,
prefiere apostar por posicionarse claramente, mientras que, la mayoria de las marcas
existentes prefieren mantenerse al margen de los distintos debates sociales y politicos que
existen en la sociedad. De este modo, NIKE busca un vinculo mas fuerte con sus clientes
mas jovenes, intentando que se sientan identificados y representados con la marca y
garantizando una relacién mas duradera en el tiempo. EI marketing de NIKE busca que
el cliente se sienta parte activa de un grupo con el que compartir valores comunes. Esto
hace conectar a la marca con el consumidor a través de su identidad y de un
posicionamiento muy claro. La marca busca estar en contacto con la actualidad y lo que
pasa en la sociedad para predecir las tendencias del mercado e incluso las necesidades del

propio consumidor. (Torre, 2019)

6.6.1 Otras campafias sociales de la compafiia.
Utilizar a un representante de la lucha antirracista como imagen de los 30 afios del “Just
Do It” es un ejemplo mas entre otros de como NIKE sabe diferenciarse y hacer anuncios

polémicos para promocionar su imagen de marca.

Uno de los anuncios mas famosos y polémicos de la compafiia se produjo con el
lanzamiento de las zapatillas de baloncesto Air Jordan. Las zapatillas, que introducian
una fuerte innovacién en el disefio y la tecnologia, fueron prohibidas por la liga americana
de baloncesto, la NBA (National Basketball League). La marca NIKE aprovecho esta
situacion para lanzar un anuncio en television donde mostraba las zapatillas mientras que
una voz en off explicaba que aunque las zapatillas habian sido prohibidas en la liga, la

NBA no podia impedir que tu las llevaras. Este anuncio, con un tono desafiante hacia las
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prohibiciones que habia sufrido la zapatilla, fue un éxito y llevo a las Air Jordan a

convertirse en un simbolo para el deporte del baloncesto.

Gracias al éxito conseguido con el anuncio de Kaepernick, el marketing de NIKE ha
continuado lanzando estas campafias sociales y utilizando como imagen a numerosos
deportistas de elite patrocinados por NIKE que actualmente forman “la familia de la
marca”. Otro ejemplo reciente de estas campanas sociales que NIKE ha lanzado, podemos
destacar cuando apoy0 publicamente en una polémica a la tenista americana Serena
Williams y se posiciono en contra de uno de los torneos de tenis méas prestigiosos del
mundo, el Roland Garros celebrado en Paris. Tiempo después del apoyo de NIKE, fue la
propia tenista, en referencia al anuncio de Kaepernick y al propio apoyo que ella habia

recibido, la que declaro sentirse orgullosa de ser parte de la familia que forma NIKE.

En los dltimos tiempos, debido a la creciente polarizacion de la sociedad en general y la
aparicion de numerosas causas sociales, las marcas apuestan por diferenciarse mas que
nunca para poder aumentar su mercado. En este contexto, NIKE sirve como ejemplo de
éxito ya que mediante la imagen de sus deportistas patrocinados, opina en distintos
debates sociales como pueden ser la lucha antirracista, el movimiento feminista o el

cambio climatico.

Como ultimo ejemplo a destacar de esta nueva estrategia en sus camparias publicitarias,
destacamos el anuncio titulado “Juntas Imparables”, lanzado en septiembre de 2018 en
México. En el anuncio se ve como una chica se subleva contra su madre y sale de un
coche comenzando a correr por toda la Ciudad de México esquivando obstaculos, en clara
referencia a las dificultades que tienen las mujeres en las sociedades actuales. Durante el
anuncio se pueden ver diferentes deportistas femeninas practicando deporte, ademas de
imagenes que hacen referencia a problemas sociales como el acoso a las mujeres, o
incluso en el spot también se muestra el apoyo a la “marea verde” argentina que lucha

por la legalizacion del aborto.

De esta manera, NIKE vuelve a posicionarse en una controvertida causa social y muestra
su apoyo a la mujer y al movimiento feminista, posicionandose a favor del
empoderamiento de las mujeres. Aungue este anuncio recibio algunas criticas ya que la
empresa estuvo involucrada en una polémica donde varios ejecutivos de la empresa
fueron despedidos por discriminacion y abusos contra las mujeres, se puede concluir que
tras los despidos y el anuncio, la marca dejo claro una vez mas su posicion y los valores

de su cultura interna.
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7 ESTUDIO EMPIRICO: COMPARACION DE LA MARCA NIKE
ENTRE ESPANA Y ESTADOS UNIDOS

En los apartados anteriores, hemos realizado una investigacion tedrica sobre las dos
estrategias de marketing que la marca NIKE ha utilizado para diferenciarse y posicionarse
como una marca global y lider del mercado. En este apartado, se pretende completar el
trabajo con un estudio empirico para comparar dos mercados diferentes, Esparia y Estados
Unidos.

Para ello se ha disefiado un cuestionario on-line con preguntas dirigidas a conocer las
preferencias de las personas a la hora de comprar articulos deportivos, asi como a
determinar si es realmente efectivo transmitir una marca con valores y a detectar si los

consumidores recuerdan anuncios o patrocinios de las marcas.

7.1 OBJETIVOS DEL ESTUDIO
Con esta investigacion se pretende conseguir los objetivos siguientes:

1) Analizar las diferencias y semejanzas que pueden existir entre en el mercado de
Espafia y el de Estados Unidos.

2) Determinar la frecuencia con las que las personas compran articulos deportivos.

3) Analizar las preferencias de los consumidores respecto al método de compra
preferido (on-line o tienda fisica) y a la importancia que tienen las marcas en la
decision de compra.

4) Determinar la eficacia del marketing de emociones y de patrocinios y su relacion
con NIKE.

5) Conocer la valoracion de los consumidores de la marca NIKE y la percepcion de

los valores que intenta transmitir.

7.2 DISENO DE LAS ENCUESTAS

En esta investigacion se han disefiado dos cuestionarios en dos idiomas diferentes,
espafnol e inglés. Ambos cuestionarios son idénticos en las preguntas y han sido
difundidos en los dos mercados que se pretende comparar. El cuestionario en espariol fue

difundido en Espafia y el cuestionario en ingles en los Estados Unidos. Ademas, ambas
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encuestas se han realizado con la técnica de recogida directa, disefiando los cuestionarios

que traten de dar respuesta a los objetivos anteriormente establecidos.

Por ultimo, mencionar que el cuestionario se ha realizado mediante la plataforma digital
“Google Docs” y ha sido difundido de manera on-line a través de aplicaciones de
mensajeria instantanea, redes sociales y correo electréonico. Ademas los resultados han

sido obtenidos en tiempo real tras cada respuesta.

7.2.1 Cuestionarios

A la hora de disefar la estructura de los cuestionarios se ha tenido en cuenta la extension
y la complejidad de los mismos, por lo que se ha procurado disefiar un cuestionario breve
y de facil comprension. La intencion fue conseguir la mayor muestra de personas y poder
encontrar consumidores que conozcan la marca NIKE. Aunque el cuestionario se ha
realizado para dos paises diferentes, la estructura es la misma en ambos, 14 preguntas
divididas en 3 bloques principales:

- Bloque 1: Caracterizacion de la muestra.

Este primer bloque contiene dos preguntas para conocer el sexo y edad del individuo. Se
trata de recoger informacion que ayude a identificar el sujeto, aunque se mantiene el

anonimato del cuestionario.
- Blogue 2: Comportamiento del consumidor de articulos deportivos.

El segundo bloque contiene cinco preguntas sobre aspectos generales del comportamiento
de los consumidores a la hora de adquirir articulos deportivos. Estan incluidas preguntas

sobre habitos y preferencias de compra que aportan datos para completar la investigacion.
- Bloque 3: Caso de la marca NIKE.

En el tercer y ultimo bloque, se incluyen 7 preguntas especificas sobre la marca NIKE y
la efectividad del marketing que utiliza. En dos de estas preguntas, se pide valorar
distintos aspectos de la marca entre el 1 y el 5, siendo el 1 la peor valoracion y el 5 la

mejor valoracion posible.

7.2.2 Recogida de informacion

El método de difusion de las dos encuestas realizadas ha sido el método de bola de nieve
a través de la aplicacion de mensajeria instantanea WhatsApp, del correo electrénico y de
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redes sociales, en concreto Facebook e Instagram, dando lugar a un muestreo no
probabilistico. Se ha buscado la maxima difusion y que el mayor nimero de personas
posibles compartiesen el cuestionario entre sus contactos, creando un efecto bola de nieve

cada vez mayor.

El lanzamiento y la apertura inicial de la encuesta fue el dia 26 de abril de 2019 y
permanecio disponible hasta el 7 de junio de 2019, es decir, durante 40 dias. Una vez
cerrada la encuesta, tras este periodo, se comenzo a desarrollar el anélisis e interpretacion

de los resultados conseguidos

La plataforma online “Google Docs” con la que se ha realizado la encuesta registra solo
los cuestionarios completos, por lo que no se ha analizado ningun cuestionario a la mitad.
Todas las preguntas de la encuesta estaban marcadas como obligatorias, excepto una
pregunta de respuesta abierta.

En la encuesta realizada para Espafia, se ha obtenido una muestra de 126 respuestas
validas. Para la encuesta realizada en Estados Unidos se ha obtenido una muestra de 90

respuestas validas.

7.2.3 Cuadros resumen

A continuacion se recoge, en los siguientes cuadros, la informacion bésica de las dos

encuestas realizadas:
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Cuadro 7.1: Informacion de la encuesta en Espafia

e Poblacién: Individuos residentes en Espafa
e Ficha técnica:
- Muestra= 126 (tamafio de muestra)
- Recogida de informacion: Encuesta por conveniencia y Bola de nieve por
redes sociales
- Error muestral = 8,9% aproximadamente*
- Trabajo de campo: Del 26 de abril al 7 de junio de 2019
- Tipo de encuesta: Cuestionario on-line
e Estructura del cuestionario:
- Seguln el tipo de pregunta: 14 preguntas.
» Preguntas cerradas:
Preguntas dicotomicas: 8
Preguntas politdmicas: 3
Preguntas de escala numérica: 2
= Preguntas abiertas: 1
- Segun su contexto: 3 bloques.
= Bloque 1: 2 pregunta
= Bloque 2: 5 preguntas
= Bloque 3: 7 preguntas

*El error muestral seria valido si la muestra fuera representativa en la estimacién de
porcentajes en poblaciones grandes, con un nivel de confianza del 95,5% y en la

hipétesis de que p=g=0.5.

Fuente: Elaboracién propia
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Cuadro 7.2: Informacion de la encuesta en Estados Unidos

e Poblacién: Individuos residentes en Estados Unidos
e Ficha técnica:
- Muestra = 90 (tamafio de muestra)
- Recogida de informacién: Encuesta por conveniencia y Bola de nieve por
redes sociales
- Error muestral = 10,54% aproximadamente*
- Trabajo de campo: Del 26 de abril al 7 de junio de 2019
- Tipo de encuesta: Cuestionario on-line
e Estructura del cuestionario:
- Seguln el tipo de pregunta: 14 preguntas.
» Preguntas cerradas:
Preguntas dicotomicas: 8
Preguntas politdmicas: 3
Preguntas de escala numérica: 2
= Preguntas abiertas: 1
- Segun su contexto: 3 bloques.
= Bloque 1: 2 pregunta
= Bloque 2: 5 preguntas
= Bloque 3: 7 preguntas

*El error muestral seria valido si la muestra fuera representativa en la estimacion de

porcentajes en poblaciones grandes, con un nivel de confianza del 95,5% y en la

hipétesis de que p=g=0.5.

Fuente: Elaboracién propia

7.3 ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

A continuacion, se realizara un analisis e interpretacion de los resultados obtenidos
mediante el cuestionario on-line realizado. Para la realizacion de las tablas y graficos

utilizados en este andlisis, se ha utilizado el programa “Excel”.
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Estos resultados se clasificaran en funcién de los tres bloques en los que el cuestionario
se ha estructurado: datos de caracterizacion de la muestra, datos sobre el comportamiento
del consumidor y datos especificos del caso NIKE.

7.3.1 Bloque 1: Caracterizacion de las muestras

En las siguientes tablas y gréaficos se recogen los resultados obtenidos de los dos
cuestionarios realizados sobre las caracteristicas de los encuestados segun sexo y edad.
Primero, analizaremos los resultados obtenidos en el cuestionario realizado en Espafia,

seguido del andlisis de los datos obtenidos en Estados Unidos.

Tabla 7.1: Edad y sexo de los encuestados (Espafia)

Sexo
Edad Total Porcentaje
Hombre Mujer

Menor de 18 afios 5 0 5 4%
Entre 19 - 24 afios 28 24 52 41%
Entre 25 - 32 afios 3 4 7 6%
Entre 33 - 44 afios 8 10 18 14%
Mayor de 45 afios 21 23 44 35%

Total 65 61 126 100%

Porcentaje 52% 48% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 7.1: Sexo de los encuestados Gréfico 7.2: Edad de los encuestados

(Espana)

(Esparia)

B Menor de 18
anos
M Entre 19- 24

B Hombre afios

M Entre 25 - 32
afos

B Mujer

Entre 33 -44
anos

Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia
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Como se puede observar en la tabla y en los graficos mostrados, no existe una gran
diferencia en cuanto al sexo de los encuestados. El porcentaje de ambos es préacticamente
igual, con un 48% de participacion del género femenino, frente a un 52% de participacion

del género masculino, por lo que tan solo existe una diferencia del 2%.

En cambio, con respecto a la edad de los encuestados si encontramos mayores diferencias.
Los dos mayores intervalos de edad en la muestra pertenecen a dos grupos muy
diferenciados, el 41% de los encuestados pertenece al intervalo “Entre 19 y 24 afos”,
seguido del intervalo “Mayor de 45 afios” que representa el 35% de la muestra. La
diferencia de edad de los dos grupos mas representativos de la muestra hace posible

realizar comparaciones con los resultados de esta encuesta entre las dos generaciones.

Tabla 7.2: Edad y sexo de los encuestados (Estados Unidos)

Gender
Age Total Percentage
Female Male

Under 18 years 2 4 6 6.7%
19-24 years 26 18 44 48.9%
25-32 years 11 13 24 26.7%
33-44 years 3 8 11 12.2%
Over 45 years 2 3 5 5.6%
Total 44 46 90 100%

Percentage 49% 51% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 7.3: Sexo de los encuestados Gréfico 7.4: Edad de los encuestados
(Estados Unidos) (Estados Unidos)

B Under 18
years

135 7% W 19-24 years

M Female ~
W 25-32 years
H Male 27% 49%

33-44 years

B Over 45 years

Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia
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Por lo que respecta a la encuesta realizada en EEUU, observamos que tampoco existe una
gran diferencia en cuanto al sexo de los encuestados. El porcentaje de respuesta en ambos
sexos también es practicamente igual, con un 49% de participacion del género femenino

y un 51% de participacién del género masculino.

Respecto a la edad de los encuestados, al igual que en el anterior cuestionario, si
encontramos mayores diferencias. En este caso el grupo dominante es “Entre 19 -24
afios”, que representa el 49% de la muestra. El segundo intervalo es “Entre 25 — 32 afios”
con un 27%, lo que significa que la mayor parte de la muestra se encuentra entre los 19 y
32 anos. Por lo tanto, esta encuesta contiene datos representativos de la generacién joven

menor de 32 afios.

7.3.2 Bloque 2: Comportamiento del consumidor de articulos deportivos

En este bloque de preguntas se analiza las diferentes tendencias y habitos de los
consumidores con referencia a la compra de articulos deportivos. También se trata de
analizar la importancia de las marcas en la decisién de compra final, asi como la
influencia que tiene en el consumidor el comportamiento de las empresas y los valores

gue estas representan.

Tabla 7.3: Frecuencia de compra de articulos deportivos

Cuestionario Espafia

Frecuencia Porcentaje
Menos de 2 veces al afio 53 42%
Entre 3y 5 veces al afio 50 40%
Mas de 5 veces al afio 23 18%
Total 126 100%

Cuestionario Estados Unidos

Less than twice a year 38 42%
Between 3 and 5 times a year 40 45%
More than 5 times a year 12 13%
Total 90 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico 7.5: Frecuencia de compra de
articulos deportivos (Esparia)
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Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 7.6: Frecuencia de compra de

articulos deportivos (Estados Unidos)
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Fuente: Elaboracion propia

Como podemos observar en las tablas y graficos anteriores, los consumidores de ambos

paises tienen tendencias de compra de articulos deportivos similares. En ambos casos,

alrededor del 80% de los encuestados admite comprar articulos deportivos menos de 5

veces al afio. Con respecto a las personas que compran menos de 2 veces al afio articulos

deportivos, podemos observar que tienen un mismo porcentaje, del 42%, en los dos paises

analizados. Teniendo en cuenta esta muestra, con los datos obtenidos podemos afirmar

que ambos paises tienen una tendencia similar en la cantidad de articulos deportivos

comprados al afio por persona.

Tabla 7.4: Forma de compra de articulos deportivos

Comprar en internet

Total

To buy online

To buy in a store

Total

Cuestionario Espafia

Comprar en una tienda fisica

Cuestionario Estados Unidos

Frecuencia = Porcentaje
23 18%
103 82%
126 100%
28 31%
62 69%
90 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico 7.7: Forma de compra de

articulos deportivos (Esparia)
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Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 7.8: Forma de compra de
articulos deportivos (Estados Unidos)

M To buy online
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Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 7.4 y los correspondientes graficos podemos observar las preferencias de los

consumidores a la hora de comprar articulos deportivos, en tienda fisica o a través de

internet. En esta pregunta si encontramos una diferencia entre los dos paises, ya que el

porcentaje de consumidores que prefieren la compra on-line en Estados Unidos (31%) es

mucho mayor que en Espafia (18%). Aunque una similitud a destacar en ambos mercados

es que la compra en tienda fisica sigue siendo la preferida por la mayoria. A pesar del

auge del comercio electrénico y de que muchos expertos consideran que el modelo de

negocio del “retail” esta desapareciendo debido a internet, en ambos paises se prefiere la

experiencia de compra mas tradicional y personal que ofrecen las tiendas fisicas.

Tabla 7.5: Compra de articulos deportivos de marca

Cuestionario Espafia

Es indiferente para mi

Total

I do not care about the brand

Total

Prefiero comprar marcas conocidas

Cuestionario Estados Unidos

| prefer to buy a well-known brand

Frecuencia Porcentaje
44 35%
82 65%
126 100%
31 34%
59 66%
90 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico 7.9: Compra de articulos
deportivos de marca (Espafia)
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Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 7.10: Compra de articulos

deportivos de marca (Estados Unidos)
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Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la pregunta acerca de la preferencia por marcas conocidas, encontramos

que ambos paises son muy similares. Tanto en Espafia como en Estados Unidos, una

amplia mayoria, entorno al 65% de los encuestados, prefieren comprar marcas conocidas

de articulos deportivos. Podemos deducir entonces que para este sector, la influencia de

las marcas en la decision de compra de los consumidores es muy grande. Esta influencia

puede deberse al alto grado de diferenciacion que tienen en calidad, precio e innovacion

las grandes marcas que dominan el mercado como NIKE, Adidas o Reebok.

Gréfico 7.11: Valoracion de aspectos de la

Grafico 7.12: Influencia de los valores sociales

marca independientes del productos (Espafia) de la marca en la decision de compra (Espafia)
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Fuente: Elaboracién propia
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Estos graficos recogen las respuestas obtenidas del cuestionario realizado en Espafa.
Podemos observar que mas del 75% de los encuestados esté interesado en aspectos de la
marca como el apoyo a la cultura y el deporte o el respeto al medio ambiente, aunque solo
un 21% busca realmente informacion acerca de esto. Esto significa que mas de la mitad
de los encuestados, un 56%, se interesa por estos aspectos, pero no busca de manera activa
informacion. Ademas, también podemos observar que el 60% de los encuestados creen

que estos valores sociales les afecta a la hora de comprar.

Estos resultados permiten deducir que muchos consumidores estan interesados en que la
empresa mantenga una buena relacién con su entorno apoyando distintas causas sociales.
Ademas, también implica que para las empresas es rentable no solo mostrar este tipo de
apoyo a causas sociales, sino también publicarlo para que los consumidores puedan
recibir el mensaje de forma sencilla, sin tener que buscar informacion especifica al

respecto.

Gréafico 7.13: Valoracion de aspectos de la  Grafico 7.14: Influencia de los valores sociales
marca independientes del productos (Estados  de la marca en la decision de compra (Estados
Unidos) Unidos)
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I'm not interested in
those aspects

Fuente: Elaboracién propia Fuente: Elaboracion propia

A partir de los datos obtenidos en la encuesta en Estados Unidos podemos observar que
los resultados son casi idénticos a los obtenidos para Espafia. Todas las opciones han
conseguido unos porcentajes similares a los ya estudiados en Espafia, por lo que se pueden

deducir las mismas conclusiones que hemos expuesto anteriormente.
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7.3.3 Bloque 3: Caso de la marca NIKE

Para finalizar el analisis de la encuesta realizada, presentamos los resultados obtenidos en
el bloque de preguntas relativas a la marca NIKE. Esta parte del cuestionario trata de
comprobar el conocimiento que tienen los consumidores sobre la marca NIKE, asi como
si son capaces de recordar alguna campafia publicitaria o deportista patrocinado por la
marca. En este bloque del cuestionario se incluyen dos preguntas donde los encuestados

han valorado distintos aspectos de la marca.

Gréfico 7.15: Conocimiento de la marca Grafico 7.16: Conocimiento de la marca
NIKE (Espafa) NIKE? (Estados Unidos)

2%
H No
mSi
98%

Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia

H No

M Yes

En estos graficos se muestran los resultados obtenidos en las encuestas de los dos paises
sobre el conocimiento que tienen los encuestados de la marca NIKE. En ambos paises
practicamente el 100% de los que han respondido a la encuesta afirman conocer esta
marca deportiva. NIKE es una empresa lider y una de las mas reconocidas y famosas en

todo el mundo, por lo que estos datos eran predecibles.

Gréfico 7.17: Compra de articulos de Grafico 7.18: Compra de articulos de
NIKE (Espafa) NIKE (Estados Unidos)

H No H No

u Si HYes

Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia
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Los gréficos anteriores muestran el porcentaje de los encuestados que alguna vez han
comprado articulos de NIKE. Al igual que en los gréficos anteriores, el porcentaje en
ambos paises es muy alto, superando el 90% de los encuestados. Estos resultados se
explican debido a que la marca NIKE es una de las primeras opciones de los consumidores
a la hora de comprar zapatillas o ropa deportiva debido a ser una marca lider dentro de

este sector.

Gréfico 7.19: Conocimiento de Gréfico 7.20: Conocimiento de
campafias publicitarias de NIKE camparias publicitarias de NIKE
(Espafia) (Estados Unidos)

m No m No
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Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia

En estos graficos se representan los porcentajes de encuestados que recuerdan alguna
campafa de publicidad de NIKE. Ambos paises vuelven a ser casi idénticos en los
resultados, y se comprueba que los encuestados que recuerdan alguna publicidad de esta
marca representan el 75% del total de la muestra. Esto nos indica que el trabajo de
marketing realizado por NIKE es muy efectivo ya que un porcentaje alto de las personas

es capaz de recordar alguna publicidad de la marca.

Gréfico 7.21: Conocimiento de Gréfico 7.22: Conocimiento de
deportistas patrocinados por NIKE deportistas patrocinados por NIKE
(Espafia) (Estados Unidos)

® No ® No
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Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia
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Con el fin de analizar la estrategia de patrocinios de la marca, se incluyé en la encuesta
una pregunta del tipo: “;Recuerdas algun deportista patrocinado por NIKE?”. Podemos
observar en los gréficos anteriores como en ambos paises mas de la mitad de los
encuestados recuerda algun deportista bajo el patrocinio de la marca deportiva. La
principal diferencia detectada entre los dos paises esta en los porcentajes: en Estados
Unidos més de un 70% de los encuestados recuerda algun deportista; en cambio, en
Espafia, el porcentaje de encuestados capaz de recordar alguno se sitta en el 56%. Esto
puede deberse a que la marca es de procedencia americana y por tanto el nimero de

patrocinios e influencia de estos es mayor en Estados Unidos.

Gréafico 7.23: Deportistas patrocinados por NIKE (Espafia)
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Fuente: Elaboracion propia

Con referencia a la pregunta anterior, se pidio a los encuestados que si conseguian
recordar algin deportista, que especificard el nombre de este en una pregunta abierta del
cuestionario. En el grafico 7.23 podemos observar las respuestas mas repetidas en el
cuestionario espariol. Destacan, en los dos primeros puestos, el tenista espafiol Rafa
Nadal, uno de los deportistas mas famosos e influyentes del pais y el futbolista portugués
Cristiano Ronaldo. Debido a que el futbol es el deporte mas seguido en Espafia no es
extrafio que Cristiano Ronaldo aparezca en esta lista, pues es la cara principal de la marca
en la seccidn de futbol. En tercer y cuarto lugar aparecen dos jugadores de baloncesto:

Michael Jordan, es un jugador ya retirado pero que ha sido el principal patrocinio de la
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marca en toda su historia, y Pau Gasol, considerado el mejor jugador de baloncesto de la
historia de Espafia. El hecho de que entre los cuatro primeros clasificados aparezcan dos
deportistas espafioles demuestra la importancia que tiene la nacionalidad de los
patrocinados en la influencia que tienen estos en la sociedad. Ademas del origen de los
deportistas, también podemos destacar el papel que tiene el deporte que estos practican,
ya que en la lista se encuentran un total de cuatro futbolistas, debido a la importancia que

tiene el fatbol en Espafia.

Gréfico 7.24: Deportistas patrocinados por NIKE (Estados Unidos)
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Fuente: Elaboracion propia

En el grafico 7.24 podemos observar los resultados de la encuesta en Estados Unidos.
Esta lista se encuentra dominada por deportistas de origen estadounidense, ya que 7 de
los 10 deportistas de la lista son de Estados Unidos. Destacan LeBron James, un jugador
de baloncesto que junto a Cristiano Ronaldo forman actualmente la imagen mas visible
de la marca; Serena Williams que para muchos expertos es la mejor tenista de la historia
y una fuerte defensora de los derechos de la mujer; y Colin Kaepernick, jugador de futbol
americano del cual ya hemos hablado en este trabajo y que se ha convertido un simbolo
de la lucha antirracista en Estados Unidos. En estos resultados se puede volver a observar
la importancia del deporte, ya que el baloncesto o el futbol americano son deportes mucho
mas populares en Estados Unidos, y por lo tanto sus deportistas son también mas

influyentes para la sociedad.
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A continuacion, se representan los resultados obtenidos en la pregunta de valoracion de
distintos aspectos de la marca. Las posibles respuestas a estas preguntas de valoracion se
han disefiado mediante una escala numerica ascendente del 1 al 5, siendo el “1” la peor
valoracion posible (muy malo) y “5” la mejor (excelente). Para el analisis de los datos
obtenidos, se han dispuesto los graficos de tal forma que se realizara una comparacion
entre las dos encuestas para conocer las similitudes y diferencias que existen entre el
mercado espafiol y el americano. Los aspectos que se valoran son el precio, la calidad, el

disefio y la innovacion.

Graéfico 7.25: Valoracion precio de NIKE — Gréfico 7.26: Valoracion precio de NIKE

(Espania) (Estados Unidos)
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En los anteriores graficos estan representados los resultados obtenidos sobre la valoracion
del “Precio de los productos” por parte de los encuestados. En ambos paises predomina
una respuesta intermedia en la escala de valor, es decir, la percepcién del precio de la
marca por parte de los encuestados no es considerada ni muy cara, ni muy barata. Segun
estos resultados, se podria admitir que en el mercado espariol la valoracion otorgada al
precio es un poco inferior, por lo que podemos considerar que se trata de una marca mas

cara en Espafia que en Estados Unidos.
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Gréfico 7.27: Valoracion calidad de NIKE Gréfico 7.28: Valoracién calidad de NIKE

(Espania) (Estados Unidos)
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En cuanto a la “Calidad de los productos”, estos graficos muestran que la valoracion de
la calidad en ambos paises es muy alta. En ambos casos la respuesta mas votada ha sido
“Buena (4)”, por lo que podemos deducir que, tanto en Espaiia como en Estados Unidos,
los consumidores opinan que la marca NIKE produce unos productos de buena calidad.

Grafico 7.29: Valoracion disefio de NIKE Gréfico 7.30: Valoracién disefio de NIKE

(Espaiia) (Estados Unidos)
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Por lo que respecta a los resultados obtenidos en relacion al “Disefio de los productos” de
la marca, se observa de nuevo que los resultados son muy similares, de modo que la

valoracion del disefio de los productos de NIKE es muy alta en ambos mercados.
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Grafico 7.31: Valoracion innovacion Grafico 7.32: Valoracion innovacion de
NIKE (Espafia) NIKE (Estados Unidos)
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Por ultimo, en la valoracion de la “Innovacién de los productos” encontramos algunas
diferencias que se ponen de manifiesto en los graficos representados. En Espafia se
obtiene una percepcion buena sobre la innovacion de los productos, por lo que podemos
entender que los encuestados creen que la marca si comercializa unos productos
innovadores. En cambio, en Estados Unidos, aunque la tendencia de los resultados es
positiva, la respuesta con el mayor porcentaje de respuestas entre los encuestados es una
valoracién 3, es decir existe una innovacién normal en comparacion con el resto de la

competencia.

Para finalizar el anélisis de las encuestas, se representan, mediante graficos de barras, los
datos recogidos sobre la percepcion de los encuestados de distintos “valores sociales” de
la empresa. Del mismo modo, se seguira realizando una comparacion entre las dos

encuestas para comprobar las similitudes y diferencias entre los dos paises.

Gréfico 7.33: Percepcion: “promueve el Grafico 7.34: Percepcion: “promueve el

esfuerzo y la superacién personal” esfuerzo y la superacién personal”
(Espaiia) (Estados Unidos)
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En estos primeros graficos se muestran los resultados con respecto a la percepcion que
transmite la marca sobre si “Promueve el esfuerza y la superacion personal”. En este
punto si encontramos diferencias entre los distintos paises, ya que mientras en Espafia la
percepcidn con mas porcentaje entre los encuestados es la posicion intermedia, en Estados
Unidos destacan los valores positivos. Por tanto, podemos deducir que los encuestados
en Estados Unidos perciben que la marca promueve el mensaje de esfuerzo y superacion

personal.

Gréfico 7.35: Percepcion: “es una marca  Grafico 7.36: Percepcion: “es una marca

innovadora” (Espafia) innovadora” (Estados Unidos)
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Con respeto a si NIKE “es una marca innovadora”, los encuestados espanoles valoran de
forma positiva dicho aspecto. Mientras, en Estados Unidos, los encuestados otorgan
valoraciones mayores e iguales que 3 cuando se les pregunta si la marca es capaz de

transmitir un mensaje innovador.

Grafico 7.37: Percepcion: “respeta el Gréfico 7.38: Percepcion: “respeta el
medio ambiente" (Espafia) medio ambiente" (Estados Unidos)
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Los graficos anteriores muestran la opinion de los consumidores sobre si la marca
“Respeta el medio ambiente”. Ambos paises vuelven a tener una percepcion similar con
respecto a este aspecto. En ambos casos, la mayoria de encuestados valoran con un “3” a
la marca en relacion con esta situacion. Por lo tanto, aunque no es el peor escenario, la
marca deberia mejorar su relacion con el medio ambiente e intentar transmitir un mensaje

mas ecoldgico hacia la sociedad.

Gréafico 7.39: Percepcion: “apoya a Gréfico 7.40: Percepcion: “apoya a
colectivos desfavorecidos” (Espaia) colectivos desfavorecidos” (Estados Unidos)
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Otra de las diferencias que existen entre los dos paises se detecta en la percepcion que
tienen los encuestados sobre si la marca “Apoya a colectivos desfavorecidos”. En Espaiia,
los resultados se sitian en una posicion intermedia negativa, por lo que los clientes no
creen que la marca apoya a estos colectivos. En cambio, en Estados Unidos, si existen
unos resultados que valoran de forma mas positiva a la empresa. Esto puede deberse a los
ultimos anuncios de la marca con personalidades como Kaepernick y otras historias que

si muestran un mensaje de apoyo a favor de los colectivos desfavorecidos.

Grafico 7.41: Percepcion: “apoya la Grafico 7.42: Percepcion: “apoya la
cultura y el deporte” (Espaiia) cultura y el deporte” (Estados Unidos
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En referencia al “Apoyo a la cultura y el deporte”, ambos paises valoran a NIKE de forma
positiva, de forma més destacada en los Estados Unidos. No son de extrafiar estos
resultados ya que al tratarse de una marca que comercializa articulos deportivos, NIKE
también promociona el deporte con diferentes eventos y torneos deportivos en todo el
mundo, ademas de promocionar a un gran numero de deportistas, equipos y ligas

deportivas.

Gréafico 7.43: Percepcion: “promueve la  Grafico 7.44: Percepcion: “promueve la

diversidad” (Espafia) diversidad” (Estados Unidos)
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Los resultados obtenidos sobre si la marca “Promueve la diversidad” se presentan en los
graficos anteriores. En este caso, en Estados Unidos se valora de forma mas positiva que
en Espafia, aunque también consigue tener unos buenos resultados en la percepcion de
este mensaje. NIKE destaca por promocionar a todo tipo de deportistas sin importar la
raza, religion u otro tipo de aspectos. Ademas, también ha destacado por mostrar esta
diversidad de sus deportistas en numerosos anuncios, donde a menudo interactdan

deportistas de distintas nacionalidades y deportes en una misma campafa publicitaria.
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Grafico 7.45: Percepcion: “transmite un  Gréfico 7.46: Percepcion: “transmite un

mensaje inspirador” (Espafia) mensaje inspirador” (Estados Unidos)
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En relacion a si la marca “transmite un mensaje inspirador”, los resultados en ambos
paises se asemejan bastante. En ambas encuestas, el resultado con mayor porcentaje es
“Buena” por lo tanto los encuestados del cuestionario espafiol, como los encuestados en

Estados Unidos cree que la marca NIKE si transmite un mensaje inspirador en su

publicidad.
Gréfico 7.47: Percepcion: “apoya al Gréfico 7.48: Percepcion: “apoya al
movimiento feminista” (Espafa) movimiento feminista” (Estados Unidos)
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Por ultimo, respecto “apoyar el movimiento feminista”, NIKE consigue unos resultados
muy parecidos en ambos paises. A pesar de que ultimamente ha intentado transmitir un
mensaje de apoyo al movimiento feminista en su publicidad, la marca no ha conseguido
una buena valoracion por parte de los encuestados, que perciben a la marca en una

posicion intermedia respecto al tema.
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8 CONCLUSIONES

Tras desarrollar un andlisis tanto a nivel tedrico como préctico de la marca, se
estableceran unas conclusiones finales que resuman lo estudiado a lo largo del trabajo.
Estas conclusiones seran divididas en dos apartados, donde se intentara responder a los

objetivos que previamente se plantearon al comienzo de este trabajo.

Conclusion general

Desde el comienzo de su funcionamiento, la empresa NIKE no ha parado de crecer
exponencialmente hasta posicionarse como una marca global reconocible en todo el
mundo y lider dentro de su mercado de comercializacion de ropa y calzado deportivo. La
marca ha conseguido esta privilegiada posicion de lider gracias en gran parte a sus
atrevidas y atractivas estrategias de marketing, que han conseguido diferenciar a la marca
y crear un vinculo con sus clientes. Una de las principales estrategias de la marca es
utilizar los valores y la emocion que representa la marca en sus spots publicitarios, ademas
de apoyar distintas cusas sociales con el fin de establecer una conexion con la sociedad.
La otra estrategia clave dentro de la marca es el patrocinio a distintos deportistas de élite

que destacan dentro de sus deportes y tienen una determinada influencia en la sociedad.

Conclusiones especificas:
e Presentar y estudiar la marca NIKE

A través del estudio de la historia de la compafiia hemos descubierto como la empresa no
ha hecho mas que crecer a lo largo de los afios. La compafiia también ha ampliado su
tamario mediante filiales, intentando entrar en otros nichos de mercado con la compra de
marcas ya establecidas. Ademas, el estudio de cifras claves dentro de la empresa como el
numero de trabajadores o de tiendas, asi como la cifra de ventas de la compafiia, nos ha

mostrado como la empresa ha conseguido seguir creciendo afo a afio.
e Analizar distintos aspectos clave de la empresa.

Tras estudiar de forma teorica la construccién de marca, podemos concluir como una
marca debe poder posicionarse correctamente en el mercado, contar una historia atractiva,
y construir una relacion emocional entre la marca y el cliente. Ademas, también podemos

determinar la forma en que NIKE ha construido una marca global reconocible y con
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asociaciones comunes entre distintos paises y culturas. Por ultimo, tras conocer los
diferentes métodos de valoracion de marcas expuestos por David Aaker, se mostr6 como
la marca NIKE esté posicionada como lider en el sector de ropa y como actualmente

ocupa la posicion 40 en la lista de marcas mas valiosas del mundo.

e Conocer el marketing de emociones y el rol de los patrocinios dentro de la

marca

La marca NIKE ha conseguido despertar emociones en sus consumidores a través de
representar unos valores propios del deporte como, la superacion personal o el trabajo en
equipo. Ademas, a través de su apoyo a distintas causas sociales de actualidad, ha logrado
que los consumidores se sientan parte de un grupo con unos valores comunes y que de

este modo también se sientan identificados con la marca.

Por otra parte, gracias a los patrocinadores de NIKE, el nombre de la marca puede
asociarse con numerosos deportistas de fama mundial y con una gran influencia en la
sociedad. Esta estrategia de patrocinios ha permitido a la marca que ciertos conceptos,

como el éxito o la victoria, queden asociados al nombre de la marca.

e Investigar la percepcion sobre NIKE en dos mercados diferentes

Tras el estudio empirico sobre el comportamiento del consumidor realizado podemos
afirmar que las tendencias de compra de articulos deportivos analizadas entre los dos
paises muestran resultados muy parecidos para la mayoria de los aspectos estudiados.
Con respecto a la marca NIKE, podemos concluir que ambos paises coinciden en el
conocimiento sobre la marca y su publicidad. Ademas, a la hora de valorar la marca y la
percepcién de los consumidores, ambos paises parecen tener muy pocas diferencias, por
lo que podemos concluir que Espafia y Estados Unidos son unos mercados similares entre

si en el sector de la venta de articulos deportivos.

Respecto a la valoracién que han realizado los encuestados, podemos destacar la calidad
y el disefio de los productos NIKE, debido a la buena valoracion que han obtenido tanto
en la encuesta de Espafia como en la de Estados Unidos. Ademas, también podemos
destacar la efectividad de la estrategia de patrocinios en los dos paises, ya que un amplio
porcentaje de los encuestados recuerda algin deportista patrocinado por NIKE. Por
ultimo, destacamos la percepcion que tienen los encuestados sobre la marca en aspectos

como transmitir un mensaje innovador y apoyar la cultura y el deporte.
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ANEXOS

Anexo |: Cuestionario completo para Esparia

Encuesta sobre NIKE

Para llewar a cabo un estudio sobre la marca MIKE para miTrabajode Fin de Grado [TFG), estoy tratando de conocer 5i
existe aljin tipode relacidn entre bos valores que la marca desea transmitiry la decision de compra finalde ks
consumidores.

Sexo
Mujer

Hombre

*

Edad

Menorde 12 afios
Entre 19 -24 afios
Entre 25-32 afios
Entre 33 - 44 afios

Mayordeds afios

Comportamiento del consumider

i Can oué Treausncia sompras artiados departivos? *

Menos de 2weces al afio
Entre3 y Sveces al aio

Mias de Sweces alafio

A ta hora de comprar articdos deportivos prefieres... *

Comprar en una tienda fisica

Comprar en internet

iPrefieres comprar artiaos de marcas conocidas o te restta indiferente? *

Prefiero comprar marcas conocidas

Es indiferente para mi
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4 Te interesan otros aspectos de ta marca oue son independientes del productn. comao sita empresa *
respeta et madio ambients o apoyata adturay et deporte?

Me interesa y busco informacidn sobre el
Me interesa pero no busco informacian

Mo es importante para mi

iCrees oue estos wdlores socidles de una marca pueden influir en tu decisién de compra findl? *
S

Mo

CASO NIKE

iConooes ba marca NIKE? *

3

Mo
iHas comprado dquna vez artiakos dz NIKE? *

3

Mo
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iReowerdas duquna campania pullicitaria de esta marca? *
Si

Mo

iReowerdas duqun deporfista patrocinado por MIKE? "
Si

Mo

En caso afirmativo ata prequnta anterior. indigue & nombre del deportista

Watoratos siquientes aspectos de La marca NIKE 1= oty mako; 35 = axcalente)

1 2 3 4 3
Preciode bos pra...
Calidad de ko5 Er...
Disefiode los pr...

Innewacion de bo...

iConsideras oue ta marca NIKE fransmite tos siquientes vdlores? [ = Totdmente en desaoverdo; 5
= ni de aoverdo ni desoouerds; 5 = Totdimente de ooverdo)

1 2 3 4 3
Promueve el esf...
Es una marcain...
Respeta el medi...
PApoya colecthos ...
PApowa la cultura ..
Promueve la dive...
Transmite un me...

PApara al mowimi...
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Anexo |1: Cuestionario completo para Estados Unidos

For my Bachelor Theeis, | am analyzing therektionship between the brand values Nike exposss to ite consumer marketand how
thie tranektes to the purchasing decisions of ite customers.

Gender? *

Femalke

Malke

Age?”
Under 18 years
19-24 years
25-32 years
33-44 years

Over 45 years

Consumer behavior

How often do you buy sporting items, such as athletic footwear, apparel,
equiprment or other accessories?

Less than twice a year
Between3 and Stimes a year

More than Stimes a year

»

When you buy sports items, you prefer...

to buy in a store

to buy online

Do you prefer to buy items from well-known brands or you do not care about the
brand?

| prefer to buy a welkknown brand

Ido not care about the brand
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Are you interested in aspects of the brand that are not related to the product,
such as, if the company respects the natural environment and/or support culture
and sports?

I'm interested and | book for information about it
Im interested but |don't ksok for information about it

I'm not interested in those aspects

Do the "social values® of a brand influence your final purchase decision?

‘fes, Ithink 50

Mo, Idon'tthink 5o

Case study about NIKE

*

G ol kenowy the MIKE brand?

Mo

L3

Have you ever bought something from MIKE?

Yes

Mo
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Lo you remember any advertising campaign for this brand?

fes

Mo

e

Co you remember any athlete sponsored by MIKE?

fes

Mo

If you remember one, please indicate the name of the athlete

Rate the following aspects of the NIKE brand (1 = very bad; & = excellent)

1 1 3 4 5
Price of the prod ...
G ality of the pro...
Productdesign

Product innoeati...

G you think that the MIKE brand transmits the following values? (1 = Strongly
disagree; 3 = Meutral; & = Strongly agree)

1 2 3 4 ]

Encourages effo...
Innowative brand

Respects the na...
Supports minorit...
Supports culture ...
Promotes diversi...
Transmits an ins...

Supports feminis...
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