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RESUMEN: En este articulo se realiza un estudio del capital de marca de la marca deportiva
Reebok en el mercado ecuatoriano. El objetivo fue investigar la percepcién que tienen los
consumidores en torno a la calidad percibida, la lealtad, la notoriedad e imagen. La encuesta se
aplicé a una muestra de 266 consumidores mayores de 18 afios de Quevedo y sus zonas de
influencia. En los resultados se manifiesta que los consumidores la perciben como un producto de

alta calidad, manteniendo una elevada lealtad, alta notoriedad y una muy buena imagen.
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ABSTRACT: In this article, a study of the brand capital of the Reebok sports brand in the
Ecuadorian market is carried out. The objective was to research the perception that consumers have
about perceived quality, loyalty, notoriety and image. The survey was applied to a sample of 266
consumers over 18 years of Quevedo and its areas of influence. The results show that consumers
perceive it as a high quality product, maintaining high loyalty, high notoriety and a very good

image.
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INTRODUCCION.

Hace aproximadamente tres décadas, se afirmaba que la gestion del capital de marca era una
actividad compleja y requeria paciencia y vision; por lo tanto, las compafiias estaban dispuestas a
pagar mucho dinero por ellas (Aaker 1992), en (Villarejo, 2001); por ejemplo, Kraft fue adquirida
por alrededor de 13.000 millones de dolares, mas del 600 por 100 de su valor contable, y la
coleccion de marcas bajo el paraguas protector de Nabisco fue adquirida en algo méas de 25.000
millones de délares (Aaker D. A., 1994), dandose por hecho que las marcas adquirian notoriedad
después de muchos afos de interactuar en el mercado, debido a las limitaciones de la comunicacion

en esos tiempos.



La American Marketing Association (AMA) define a la marca como un nombre, término, signo,
simbolo o disefio, 0 una combinacion de éstos, cuyo fin es identificar los bienes y servicios de un
vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlos de la competencia (Villarejo, 2001).

Un mercad6logo siempre que genera un nombre, logotipo, simbolo para un nuevo producto, esta
creando una marca. Segun Keller (2008) una marca es mas que un producto, puesto que puede tener
dimensiones que la diferencien de alguna forma de otros productos disefiados para satisfacer la
misma necesidad. Estas diferencias pueden ser racionales y tangibles, en cuanto al desempefio del
producto de marca, o simbdlicas, emocionales e intangibles, relacionadas con lo que la marca
representa (Keller K. L., 2008).

Aaker y Alvarez (2014), considera que la marca es mucho mas que un nombre y un logo, es la
promesa de la organizacion de suministrar aquello que constituye la razén de ser del producto, no
solo en términos de beneficios funcionales, sino también en lo referido a beneficios emocionales. Es
un vinculo, una relacion basada en percepciones y experiencias que el cliente experimenta cada vez
que se conecta con ella (Aaker & Alvarez, 2014).

El Marketing Science Institute define el capital de marca como el conjunto de asociaciones,
construidas en la imagen del consumidor, y que permite generar un volumen de ventas mas
importante del que tendria un producto sin marca. Aaker (1992) en (Villarejo, 2001), va mas alla, y
sostiene que el valor es un conjunto de activos y pasivos vinculados a la marca, su nombre y
simbolo, que incorporan o disminuyen valor suministrado por un producto o servicio intercambiado
con los clientes de la compafia (Villarejo, 2001).

El suministro de valor para los consumidores se inicia desde el momento en que la marca
proporciona gran cantidad de informacion para el cliente, el cual la interpreta, procesa y almacena
de cara a afectar a su proceso de decision de compra (Aaker & Alvarez, 2014). El mas importante
generador de valor para los clientes lo constituye la satisfaccion que el cliente alcanza al utilizar
productos de alta calidad percibida y cuyas asociaciones supone para el consumidor una mayor

probabilidad de alcanzar satisfaccion (Villarejo, 2001).
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Keller (2008) define el valor capital de la marca basado en el cliente como el efecto diferencial que
el conocimiento de la marca genera en la respuesta del cliente hacia el marketing. Una marca tiene
un valor positivo basado en el cliente en la medida en que los consumidores reaccionan de manera
favorable ante el producto, y la forma en que éste se comercializa cuando la marca se identifica que
cuando no se identifica (Keller K. L., 2008). En el ambito del consumidor, cuatro componentes
desarrollan el capital de marca: el reconocimiento del nombre, las asociaciones a la marca (imagen),
la calidad percibida, y la fidelidad (Aaker D. A., 1994).

Reconocimiento. Es la capacidad potencial que un comprador tiene para reconocer o recordar que
una marca es miembro de una cierta categoria de producto; por tanto, existirad un vinculo entre clase
de producto y marca. El reconocimiento crea valor en al menos cuatro formas: ancla a la que
pueden vincularse otras asociaciones, familiaridad, sefial de compromiso y marca a considerar. El
reconocimiento constituye el primer paso basico en el esfuerzo de comunicacion. Usualmente es
inadecuado tratar de comunicar atributos de la marca hasta tanto no se haya establecido el nombre
con el cual puedan asociarse esos atributos (Aaker D. A., 1994).

Imagen. La imagen de marca, y més concretamente las asociaciones de la misma, ayudan en el
proceso de decision del consumidor, ya que sientan las bases para la diferenciacién y la extension
del nombre y proporcionan una razon para comprar, a la vez que se crean sentimientos positivos
hacia la marca (Aaker, 1992).

Calidad percibida. Se la considera como la percepcion que el cliente tiene sobre la calidad general
0 superioridad de un producto o servicio respecto a su proposito o intencion entre alternativas de
compras (Aaker, 1992). La calidad percibida es una percepcién del cliente que difiere de la calidad
basada en el producto, calidad de fabricacion. Segin (Aaker D. A., 1994), la calidad percibida
genera valor de marca en diferentes formas: razén de compra, diferenciacion/posicion, precio

primado, interés de los miembros del canal y extensiones de marca.



Fidelidad. Para toda empresa es mas costoso obtener nuevos clientes y relativamente menos costoso
mantener a los actuales, especialmente cuando estos Ultimos se hallan satisfechos. Si los clientes
son indiferentes y compran teniendo en cuenta atributos, precio y conveniencia importandoles poco
el nombre de la marca, habra escaso valor asociado. Si, por el contrario, continGan comprando, aun
en fases en que los competidores ofrezcan atributos superiores, existira un valor sustancial en la
marca; por lo que a medida que la fidelidad aumenta se reduce la vulnerabilidad de la base de
clientes a las acciones de la competencia, constituyéndose este indicador en el nicleo del capital de
marca (Aaker D. A., 1994).

(Keller K. L., 1993) defini6 la imagen de marca como el conjunto de percepciones que son
manifestadas por las diferentes asociaciones y que se mantienen en la memoria de los clientes,
mientras que el Marketing Science Institute la considera como el conjunto de asociaciones
elaboradas en la capacidad imaginativa del consumidor, que permite a la marca alcanzar un
volumen de ventas mas importante que si no tuviera un nombre de marca (citado por (Villarejo,
2001).

Reebok es una marca global inspirada en Estados Unidos que crea y comercializa productos
deportivos con estilos de vida basados en un fuerte legado y autenticidad en deportes, fitness y
categorias femeninas. Los productos se encuentran disponibles en mas de 170 paises y la red de
comercializacion funciona mediante acuerdos entre Reebok y distribuidores locales. En Ecuador
existen diversidad de marcas deportivas que brindan a los consumidores variados accesorios
deportivos que se acoplan segun al gusto del cliente (Yépez, 2016). Desde el afio 2006, Reebok
forma parte de Adidas Group y se expande en el mercado ecuatoriano mediante Mundo Deportivo
MEDEPORT S.A., distribuidora exclusiva en el pais.

El estudio de Top Marcas - Revista Ekos 2016, posiciono a Reebok en tercer lugar como una de las
marcas mas recordadas en el mercado ecuatoriano, sector calzado y ropa deportiva (Naranjo, 2017).
Con el objetivo de expandir sus operaciones a nivel nacional, la marca estadounidense inaugurd su

cuarta tienda en el Ecuador el 7 de Octubre de 2016, la cual cuenta con un nuevo concepto y se


http://www.ekosnegocios.com/negocios/verArticuloContenido.aspx?idArt=8318

encuentra ambientada como un centro de entrenamiento, permitiendo a los deportistas, conocer y

obtener novedosos productos de alta calidad (Checa, 2016).

DESARROLLO.

Esta investigacion se realizd en Quevedo en la zona norte de la provincia de Los Rios, cuya
poblacion segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC, 2010) es de 173.575, y
utilizando la formula de muestra infinita con un nivel de confianza del 95% y un margen de error de
mas 0 menos 6% dio como resultado una muestra de 266 encuestados.

Para disefiar el cuestionario de la variable calidad percibida se utilizo las escales de Aaker y Alvarez
(1995) en (Villarejo, 2001). Para medir la lealtad y notoriedad se aplicé la escala propuesta por
Yoo, Donthu y Lee (2000), y para medir la imagen se aplico las escalas de Aaker y Alvarez (1995)
y Yoo et al., (2000) en (Villarejo, 2001).

La encuesta se les aplic6 a los consumidores en el mes de junio del 2018 de manera directa y por
medio de internet, donde se generé un formulario en Google Drive con 37 preguntas; este
formulario se envié a los consumidores mediante un link de internet. Dicho cuestionario se realiz
con el modelo de la escala de Likert indicando el grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de
las afirmaciones. Por lo general, cada indicador tiene cinco categorias de respuestas, que van de
“totalmente en desacuerdo” a “totalmente de acuerdo” (Malhotra, 2008). Para procesar los datos se
utilizé el programa estadistico SPSS.

Los resultados de la investigacion reflejan que el 36.46% de los encuestados la consideran de buena
calidad, y el 24.43% de alta calidad; por lo tanto, se puede afirmar que Reebok goza de una alta
percepcion de calidad entre sus consumidores (Cuadro 1). En relacion a la satisfaccion, el 34.46%
de los encuestados mencionaron que su experiencia con los productos fue satisfactoria y el 26.31%
la consideraron altamente satisfactoria, demostrandose total satisfaccion entre los consumidores de

Reebok (Cuadro 2).
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Cuadro 1. Percepcion de la calidad.

Variables Frecuencia Porcentaje
Alta 65 24.44%
Buena 97 36.46%
Regular 43 16.17%
Baja 28 10.53%
Muy baja 33 12.40%
Total 266 100%
Fuente: Elaboracion propia.
Cuadro 2. Nivel de satisfaccion.
Variables Frecuencia Porcentaje
Muy satisfactoria 42 15.78%
Satisfactoria 97 34.46%
Indiferente 70 26.31%
Poco satisfactoria 38 14.28%
Nada satisfactoria 19 7.14%
Total 266 100%

Fuente: Elaboracion propia.
En relacion a la lealtad, solamente el 18% de los consumidores mencionaron estar muy de acuerdo
en que Reebok es su primera opcion de compra, mientras que el 27% indico que estan de acuerdo,
lo que significa que el 55% no la estarian considerando como su primera opcién de compra (Cuadro
3); sin embargo, al ser consultados sobre la repeticion de la compra este porcentaje se revierte, ya

que el 24% estdn muy de acuerdo en comprar nuevamente esta marca y el 37% estan de acuerdo

(Cuadro 4).
Cuadro 3. Primera opcion de compra.

Variables Frecuencia Porcentaje

Muy de acuerdo 47 18%

De acuerdo 73 27%

Indiferente 80 30%

En desacuerdo 43 16%

Muy en desacuerdo 23 9%
Total 266 100%

Fuente: Elaboracidn propia.
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Cuadro 4. Repeticion de compra.

Variables Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 65 24%
De acuerdo 98 37%
Indiferente 60 23%
En desacuerdo 26 10%
Muy en desacuerdo 17 6%
Total 266 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Sobre la notoriedad, el 35% de los encuestados aseguran que es muy conocida y el 31% que es
conocida, lo que permite asegurar que los consumidores consideran que ésta tiene popularidad en el
mercado (Cuadro 5.). En cuanto al nivel de recordacién, el 27% consideran que la recuerdan
rapidamente, mientras que el 32% si la recuerdan; lo que significa, que la mayoria de los
consumidores recuerdan el logotipo sin ningln inconveniente (Cuadro 6).

Cuadro 5. Conocimiento de la marca Reebok.

Variables Frecuencia Porcentaje
Muy conocida 92 35%
Conocida 83 31%
Indiferente 29 11%
Desconocida 24 9%
Muy desconocida 38 14%
Total 266 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 6. Nivel de recuerdo del logotipo y/o los colores de la marca Reebok.

Variables Frecuencia Porcentaje
Rapida de recordar 72 27%
Recuerdo 84 32%
Indiferente 55 21%
Dificultad para recordar 46 17%
Dificil recordar 9 3%
Total 266 100%

Fuente: Elaboracidn propia.
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En cuanto a la imagen, el 19% consideran que Reebok tiene una fuerte personalidad, y el 28%
aseguran que si proyecta una personalidad en el mercado, de lo que se desprende que mas del 50%
de los consumidores no le atribuyen una personalidad sobresaliente en el mercado (Cuadro 7). El
21% de los encuestados estan totalmente de acuerdo en que los atributos intangibles son una razon
suficiente para adquirirla; mientras que el 30% manifestd que estan de acuerdo; lo que significa, que
el 51% confian plenamente en los atributos intangibles ésta (Cuadro 8).

Cuadro 7. Percepcion de la personalidad de Reebok.

Variables Frecuencia Porcentaje
Fuerte personalidad 50 19%
Personalidad 75 28%
Indiferente 94 35%
Escasa personalidad 30 11%
Débil personalidad 17 6%
Total 266 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 8. Los atributos intangibles de Reebok razon para seguir comprando.

Variables Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 56 21%
De acuerdo 80 30%
Indiferente 89 33%
En desacuerdo 35 13%
Totalmente en desacuerdo 6 2%
Total 266 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Los resultados de la investigacion demuestran que los productos de Reebok gozan de una alta
percepcion de calidad entre los consumidores (60%), y que se encuentran plenamente satisfechos
con ésta (62%); razon para que los consumidores sigan adquiriendo sus productos, lo que concuerda
con (Jiménez, 2004), quien asegura que la calidad percibida es una de las principales razones en la

que se basa la decision de compra de los consumidores; ademas les permite vender los productos
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con un precio superior al de la competencia, permitiendo incrementar los beneficios empresariales
(Jiménez, 2004).
Se comprob6 que la mayoria de consumidores (55%) no mantienen lealtad hacia Reebok, cada vez
que no la consideran como su primera opcion de compra; sin embargo, el 61% si estarian dispuestos
a comprar nuevamente los productos de ésta; por lo tanto, es recomendable que la marca incremente
las actividades de marketing, ya que segun sefiala (Kotler, 2003), el marketing puede hacer que los
consumidores adquieran exclusivamente una sola marca en una categoria de productos o de
servicios; o por lo menos lo haran la mayoria de las veces, y asi contribuir con la lealtad, que es el
compromiso o vinculo que el individuo mantiene con la marca, basado en un sentimiento de
atraccion y afecto que se tiene hacia la misma (Jiménez, 2004).
Reebok mantiene una excelente notoriedad, toda vez que el 66% de los consumidores la consideran
como una marca conocida y muy conocida en el mercado, y que ademas se la recuerda rapidamente;
lo que implica, que ésta es facilmente identificable frente a la competencia y la convierten en una
marca de alto valor, tal como lo dice (Buil, 2010), que la notoriedad constituye una de las
condiciones necesarias para que una marca posea valor, ya que es imprescindible que el consumidor
pueda identificarla en diferentes situaciones; toda vez que una condicion indispensable para que
exista capital de marca es que el consumidor pueda identificarla en diferentes situaciones (Jiménez,
2004).
Analizando la imagen, mas del 50% de los consumidores no le atribuyen a Reebok una personalidad
sobresaliente en el mercado; mientras que el 51% confian plenamente en los atributos intangibles al
momento de realizar una compra; lo que significa, que a pesar que sus consumidores no le atribuyen
una fuerte personalidad en el mercado, ésta logra mantener muy buena imagen y aceptacion en su
mercado meta; coincidiendo con (Davis, 2002), quien afirma que las marcas fuertes prestan
credibilidad inmediata y permiten las introducciones de nuevos productos, mientras que Aaker
(1992) considera que la imagen es el modo en que la marca es percibida por los consumidores (en

(Jiménez, 2004).



11

CONCLUSIONES.

Reebok goza de una alta percepcion de calidad entre sus consumidores y ellos se encuentran
plenamente satisfechos con sus productos; razén por la cual, los clientes mantienen su lealtad
incluso si ésta tiene precios superiores a la competencia. A pesar que la lealtad se encuentra en
niveles inferiores al 50%, toda vez que la mayoria de los consumidores no la consideran como su
primera opcion de compra; no obstante, estan dispuestos a comprar nuevamente los productos.
Reebok mantiene una excelente notoriedad, debido a que la mayoria de los consumidores la
consideran como una marca conocida y muy conocida, ademas la recuerdan rapidamente debido a
que es facilmente identificable frente a la competencia.

La mayoria de los consumidores no le atribuyen a Reebok una personalidad sobresaliente en el
mercado; sin embargo, confian plenamente en los atributos intangibles al momento de realizar una

compra, confirmandose que ésta tiene muy buena aceptacion en su mercado meta.
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