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RESUMEN EJECUTIVO

La industria de zapatillas deportivas en la Republica de Panama es liderada por la marca alemana
adidas dentro de los segmentos casuales, identificados como Estudiar/Trabajar y
Eventos/Salidas, con 54% y 62%, respectivamente, sobre el total de cada segmento. Sin
embargo, no es el caso dentro del segmento de performance, nombrado Deporte/Gimnasio, en
el que la marca se posiciona en segundo lugar con un 22%, detras de Nike que lidera con un
46%.

Dentro de Deporte/Gimnasio, se aprecia que Nike es lider en los segmentos de Running y
Training, con 37% y 34%, respectivamente, dejando a adidas en segundo lugar en ambos
segmentos. Aungue estos dos segmentos representan oportunidades para la marca de “las tres
rayas”, Training resulta mas atractivo pues la competencia es mas fuerte y se identifican
competidores como Reebok y Under Armour que amenazan mas de cerca la segunda posicion

gue ocupa adidas dentro del segmento.

Apalancandonos en la posicion preferencial de adidas dentro de los segmentos casuales, y con
la finalidad de aprovechar la oportunidad identificada dentro del segmento Training para la marca,
se ha decidido lanzar al mercado una zapatilla de Training, bautizada con el nombre Urban Boost
TR, que ademas de servir para entrenar, es apta para usar en el dia a dia. Su entresuela con
aplicaciones de tecnologia Boost, que le brinda mayor comodidad y amortiguacion, y sus disefios

urbanos, casuales y a la moda, hacen de esta zapatilla un calzado versatil para el consumidor.

Dentro del segmento de Training, y considerando la variable de la generacion a la que pertenece
el publico, se han identificado dos segmentos a los cuales estaran dirigidos los esfuerzos
comunicacionales de la zapatilla Urban Boost TR: Warrior y Battler, de generaciones Millenial y
Gen Z, respectivamente. Estos representan el mercado objetivo del Plan de Marketing, y su
seleccidn se justifica debido a que son personas que entrenan regularmente, buscan mejorar y/o
mantener su rendimiento fisico, valoran la comodidad cuando estan entrenando, les gusta estar
a la moda y seguir las tendencias, y se frustran al no conseguir un calzado versatil que les

funcione también para el dia a dia.
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La estrategia del Plan de Marketing para llegar al mercado objetivo sera comunicacional. Se
propone un plan holistico que explote cada uno de los elementos del mix de marketing, pero
enfocado mayormente en la promocién como medio para alcanzar los objetivos propuestos: (1)
lograr un 9% de Top of Mind de la zapatilla Urban Boost TR dentro de la categoria de Training,
en un periodo de 1 afio, en la Republica de Panama4, y (2) conseguir que al final del primer afio,
el 7% del mercado objetivo, dentro de la Republica de Panam4, asocie la zapatilla Urban Boost
TR como una zapatilla versatil (que funcione para entrenar y para usar en el dia dia).

Para llevar a cabo el Plan de Marketing, se ha presupuestado una inversiéon de $162,500,
equivalente al 17% de la proyeccion total de Sell Out al final del primer afio ($963,457),
aproximadamente, de todos los canales que distribuiran el calzado Urban Boost TR (Own Retall,
franquicia, Sportline America y Aurosport). Es importante destacar que las comunicaciones
promocionales ocuparan tanto medios ATL (vallas publicitarias, mupis, ejecucion de vitrinas de
tiendas) como medios BTL (redes sociales, eventos en punto de venta), en una proporcién de

47:53 sobre la inversion de marketing presupuestada.

Urban Boost TR se proyecta como un negocio rentable pues ataca un mercado que actualmente
no esta siendo atendido por ninguna marca de calzado deportivo. Si bien es cierto que marcas
como Nike, Under Armour, Reebok y la misma adidas han desarrollado el negocio de las
zapatillas para entrenar, no han tenido la sensibilidad de entender las necesidades de los
segmentos Warrior y Battler, que ademas de buscar el mejoramiento de su condicién fisica,
siguen las ultimas tendencias de la moda y valoran la versatilidad que una zapatilla de Training
les pueda brindar para su uso cotidiano. Ademas, la zapatilla cuenta con el respaldo de marca
de una de las compafiias mas grandes e importantes en la industria de las zapatillas deportivas,

asi como de una amplia y desarrollada red de distribucién a nivel nacional.

De resultar exitoso el Plan de Marketing de Urban Boost TR, cuyo impacto se refleje en las ventas
Sell Out en los distintos puntos de venta, el calzado podria dar paso a la creacion de un nuevo
silo dentro de la categoria de Training, ademas de los clasicos silos de ejercicios funcionales y
levantamiento de pesas, absorbiendo futuros lanzamientos de nuevos modelos que “le hablen”

a los segmentos Warrior y Battler.
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PARTE I: ANALISIS SITUACIONAL

1. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

adidas es una compariia alemana multinacional que se fundd en el afio 1949. Se dedica

principalmente a la fabricacion de calzado, ropa y accesorios relacionados al deporte y/o la

moda. Con un valor de 6,800 millones de délares, la marca se ubica en segundo lugar entre

las empresas deportivas mas valiosas de mundo.

1.1. Vision, Misién y Conducta

1.1.1. Visién

A través del deporte podemos cambiar vidas. El deporte es un elemento central en
toda cultura y sociedad, y es fundamental para la salud y felicidad de las personas.
adidas trabaja cada dia para inspirar a las personas y motivarlas para que incluyan

el deporte en sus vidas. Todas sus acciones estan enraizadas en el deporte.

1.1.2. Mision

Ser la mejor compaifiia deportiva del mundo. Esta mision describe el objetivo general
de la adidas en el largo plazo. Sobre esta ambicién se desprenden las maneras de
trabajar dentro de la organizacién, de fijar metas, de disefiar productos, de
involucrarse con los consumidores y de operar la compafiia en general. “Mientras

mejor compafia deportiva seamos, mas poder tendremos para cambiar vidas”.

1.1.3. Conducta

Confianza, colaboracion y creatividad. Confianza se refiere a la disposicion de tomar
riesgos, entendiendo que fallar es parte del proceso de aprendizaje. Colaboracion
se centra en entender que juntos somos mas fuertes, mostrando un alto nivel de
apertura, flexibilidad e inclusion. Creatividad consiste en estar abiertos a nuevas

ideas que permitian una exploracién mas amplia para conseguir una solucion
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1.2. Sedes y personal

La sede principal de adidas esta ubicada en Herzogenaurach, Alemania. Desde aqui, se
disefia la estrategia de 5 afios que la empresa estara ejecutando en todos sus mercados

para el logro de los objetivos propuestos por la compainiia.

Por motivos estratégicos, adidas ha ubicado sedes en distintos continentes del mundo,
todo esto para buscar optimizar costos operativos y hacer mas eficiente las gestiones en
general. Estas sedes estan ubicadas en:

- Amsterdam, Paises Bajos.
- Portland, USA.

- Boston, USA.

- Shangai, China.

- Hong Kong, China.

- Ciudad de Panama, Panama.

OUR KEY LOCATIONS

o
HERZOGENAURACH @ A~VSTERDAM (5 IS
GLOBAL HEADQUARTERS © rorTLAND o
O coson @ ranava

Sedes regionales de adidas

Actualmente, adidas emplea a mas de 57,000 personas a nivel mundial. De estas, el
51% corresponden al sexo masculino y el 49% al sexo femenino. El promedio de edad

de los empleados de 31 afios y se identifican mas de 100 nacionalidades distintas.
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1.3. Marcas
1.3.1. Adidas
Marca principal de la compafiia, ofertada en dos formatos distintos:

- adidas Performance: orientado a ofrecer productos para distintas disciplinas
deportivas como Running, Training, futbol, entre otros.

- adidas Originals: orientado a una linea de productos casual y de moda, pero

con una herencia deportiva importante.
1.3.2. Reebok

Marca adquirida en agosto de 2005 para reforzar la posiciébn de la compafiia y

acercarse mas a su competidor mas fuerte, Nike.

adidas

I
l |

aﬁh\as Ré‘b\'é'k

Marcas de adidas Group

Estratégicamente, la gestion de dos marcas deportivas con tanta historia, y de tanto peso
y prestigio, le permite a la empresa entender los mercados en los que opera de una
manera mas amplia e integral, ocupando los datos de Sell Out para comprender las
necesidades y preferencias de los consumidores en cuanto a productos, disefios, puntos
de precio, categorias mas buscadas, etc., lo que lleva finalmente al desarrollo de

estrategias enfocadas en aumentar la productividad.
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1.4. adidas en Panama

Como respuesta a la busqueda de la excelencia operacional, adidas ha llevado a cabo
iniciativas que le permita ser capaz de trabajar de manera mas inteligente, mas eficiente

y con mayor alineacion entre pais, region y global (ONE adidas).

Estas iniciativas, que han incluido la creacion de sedes estratégicas en distintos lugares
del mundo, se fundamentan en trabajar como una compafia verdaderamente
globalizada en lugar de hacerlo como pequefias compafiias independientes en cada
pais.

En concordancia con su estrategia de global, en 2004 adidas decide abrir una sede en
la Republica de Panama4, pais desde el cual gestiona todas las operaciones regionales,
desde México hasta Argentina. Si bien es cierto que existen oficinas locales en algunos
paises de la region, las decisiones mas importantes, y ajustadas a la realidad de cada
pais, se toman desde Panama, lo que permite alinear las estrategias y expectativas, pero

manteniendo en cierta forma una “tropicalizacion” de estas decisiones.

El pais istmefio le otorga a adidas Latin America ventajas multiples en términos de
ahorros de costos, logistica, beneficios fiscales, entre otros, que le permiten explotar de

manera eficiente sus negocios de Franquicias, Wholesale y de Own Retail.

Es importante mencionar que el negocio de Own Retail en Panama se ve directamente
impactado de manera positiva por contar con la figura de un headquarter de la marca en
el pais, en lugar de que sea operado por un distribuidor y/o aliado comercial. Esto se
brinda a las tiendas mayor flexibilidad a la hora de planificar descuentos y rebajas de

precios, pues sus atractivos margenes de ganancia asi lo permiten.
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2. MEDIO AMBIENTE (ENTORNO)

2.1. Analisis politico-legal

Ademas de la posicion privilegiada que ocupa Panaméa en el mundo (entre las dos

Ameéricas y a un paso de El Caribe), la utilizacion del ddlar de los Estados Unidos como

moneda, y de que el 6% del comercio mundial viaja a través del Canal de Panama, las

empresas multinacionales que deciden establecer sede en Panama gozan de una

extensa lista de beneficios que hace atractivo el gestionar sus operaciones regionales

desde el pais istmefio. Estos beneficios otorgados por el gobierno estan orientados a

atraer inversiones extranjeras al pais que supongan mayor generacion de ingresos y

empleos en la nacion.

2.1.1. Beneficios de una Licencia SEM

Estabilidad juridica: las actividades que realizan las empresas con Licencias SEM

(Sedes de Empresas Multinacionales), autorizadas para operar en la Republica de
Panama de conformidad con la Ley 41 de 24 de agosto de 2007 y sus leyes
reformatorias, seran consideradas como inversiones aceptables y susceptibles de
obtener las garantias a que se refiere el articulo 10 de la Ley 54 de 1998,
reglamentada por el Decreto Ejecutivo 9 de 22 de febrero de 1999. Para las empresas
gue obtengan una Licencia SEM a partir del 1 de enero de 2019, dicha estabilidad

juridica opera de manera automatica.

Tarifa reducida de Impuesta sobre la Renta: Las empresas que poseen una Licencia

SEM, deberan pagar impuesto sobre la renta en la Republica de Panama sobre la
renta neta gravable derivada de los servicios prestados a una tarifa de 5%. Las
empresas SEM deberan liquidar y pagar el impuesto sobre la renta por medio de la
declaracion jurada anual de rentas, y podran incluir dentro de sus gastos deducibles
los gastos incurridos en concepto de remuneraciones laborales de todos sus

empleados, de conformidad con las disposiciones del Codigo Fiscal.

10
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2.2.

- Impuesto de Transferencia de Bienes Corporales Muebles vy la Prestacion de

Servicios: por tratarse de servicios de exportacién, no causardn Impuesto de
Transferencia, siempre que se presten a entidades del grupo empresarial en el
exterior, que no genere renta gravable dentro de Panama.

- Impuesto de dividendo y complementario e impuesto a las sucursales: las empresas

SEM estaran exentas del pago del impuesto de dividendo, del impuesto
complementario y del impuesto a las sucursales, sin distincion de que sean de fuente

local, extranjera o exenta.

- Equipos Fiscales: las empresas SEM no estaran sujetas al uso de equipos fiscales.

- Aviso de Operacidn: las empresas SEM no tendran la obligacion de obtener un Aviso

de Operacion para la prestaciéon de los servicios establecidos en la presente Ley; en

consecuencia, no estaran sujetas al pago de Impuesto de Aviso de Operacion.
Anélisis econdmico

El pasado mes de mayo del presente afio, la Camara de Comercio, Industrias y
Agricultura de Panama (CEECAM) dio a conocer sus mas recientes perspectivas sobre
la economia del pais, indicando que, durante el primer trimestre de 2019, la economia
nacional reflej6 un crecimiento cercano a 3.9%, y estimando que el 2019 podria cerrar

con un crecimiento de 4.5%, aungque con perspectivas a la baja.

Segun el Fondo Monetario Internacional (FMI), la caida de los ingresos fiscales y una
aceleracién en la implementacion del gasto presupuestal conducira a un déficit fiscal que
en la primera mitad del afio se ubica por encima del limite de 2% del PIB, establecido
para el afio completo en la regla fiscal. A esto debemos sumarle las grandes sumas de

pagos retrasados a proveedores y bancos que necesitan ser saldados.

Entre los sectores que han mantenido un dinamismo mas activo se encuentran el Canal
de Panama, los puertos maritimos, el aeropuerto, los servicios de telecomunicaciones y
el sector financiero. En contraste, los sectores de la construccién, inmobiliaria y algunos

rubros del comercio no han mostrado un comportamiento tan favorable.

11
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2.3.

Por su lado, el consumo nacional se esta viendo afectado por el mercado laboral, el cual
ha estado mostrando una tendencia al alza de los niveles de desempleo total y abierto.
La tasa de desempleo total se ubica cerca del 6% Yy la de desempleo abierto alrededor
de 4.9% (desempleo abierto se refiere a personas que no tienen trabajo, estan
activamente buscando uno, y se encuentran disponibles y dispuestos a trabajar). Se
estima que el 2019 cierre con una tasa de desempleo de 6.3%.

Es importante destacar que los niveles de inversion directa extranjera si estan teniendo
un desempefio favorable, alcanzado el monto de US$5,548.5 millones en el 2018, lo que

significa un crecimiento de 21.2% con respecto al afio anterior.

A pesar de que Panama esta experimentando una desaceleracion de su economia, las
expectativas de cara al 2020 son positivas, proyectando un crecimiento aproximado de
5.6%.

Analisis sociocultural

El facil y rapido acceso a la informacion y el acelerado desarrollo de nuevas tecnologias
estan teniendo un efecto directo en la manera en que hacemos las cosas. A lo que antes
no se le prestaba tanta atencién, hoy parece ser para muchos la norma. Y es que las
sociedades, influenciadas por el bombardeo continuo de informacién, han evolucionado
de manera radical, cambiando sus estilos de vida, formas de pensar y actuar, y maneras

de vivir.
2.3.1. Tendencia a un estilo de vida saludable

El bienestar ha pasado a ser cosa del pasado, dando lugar al estilo de vida saludable
como la tendencia actual de salud. La salud ya no es considerada un estado, sino
que mas bien se entiende como un estilo de vida activo, enmarcado por una dieta
adecuada, un estilo vida y ejercicio constante. Se trata de vitalidad y alegria, de
comunidad y motivacién. La salud ha pasado a ser uno de los principales sectores

de la actual y la futura economia.

12
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Segun un estudio llevado a cabo por Nielsen, el 81% de los encuestados esta muy
dispuesto a pagar mas por alimentos con efectos beneficiosos para la salud. Es
importante destacar que son las nuevas generaciones las que estan liderando esta

tendencia.

Los habitos de consumo de los millennials, orientados a llevar un estilo de vida
saludable, esta dictando la manera en que el resto de los consumidores esta
comprando en la actualidad. Considerados un grupo demografico mas, estan
ejerciendo una gran influencia en las tendencias de consumo debido a su inclusion

en la vida laboral y su cada vez mayor poder adquisitivo.

Hoy en dia, las empresas estan apostando por los bienes y servicios que ofrecen un
estilo de vida saludable. Esto incluye nutricion sana, proyectos de estimulo a la
actividad fisica, linea de productos veganos, entre otros. Es una tendencia en

crecimiento que abre mdltiples espacios para nuevos negocios innovadores.

2.3.2. Comunicacién digital

La comunicacion digital como concepto ha ganado importancia durante los Ultimos
afios y su objetivo no es otro mas que comunicar informaciéon a través de
herramientas tecnoldgicas. Engloba todos los métodos y herramientas que pueden
ser usados para transmitir mensajes mediante un medio digital, como redes sociales,

aplicaciones moéviles, plataformas online, entre otros.

Como todos sabemos, los millennials (generacion Y) y los centennials (generacion
Z) dedican gran cantidad de tiempo en medios digitales, ya sea para relacionarse,
trabajar, comprar productos o simplemente pasar el tiempo. En general, se puede
decir que no conocen un mundo sin internet ni redes sociales, herramientas que

dictan sus habitos y sus comportamientos de consumo y comunicacion.

Y esto no es menor cuando hablamos de oportunidades de hacer negocios.
Entender los medios que ocupan los consumidores en la actualidad y la manera en
gue lo hacen podria marcar la diferencia entre una empresa exitosa y otra que esté

destinada al fracaso.

13
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Tanto es asi que muchas compafilas han replanteado sus estrategias y han
incorporado el desarrollo del comercio digital (comunicacién y venta) en sus

prioridades en el corto, mediano y largo plazo.

2.3.3. Gratificacion instantanea

Cuando hablamos de gratificacion instantdnea, nos referimos al deseo que tienen
las personas de experimentar placer o satisfaccién, pero sin demora; en otras
palabras, se explica como la obtencion de algo que se quiere sin tener que esperar
mucho tiempo para conseguirlo. Este fenébmeno ha generado lo que conocemos
como la impaciencia social, que explica que las personas no estan dispuestas a

emplear gran cantidad de tiempo para obtener lo que desean.

Estas necesidades y/o urgencias por conseguir las cosas en el momento exacto que
lo queremos pueden ser tan basicas como la necesidad de alimentacién o tan
complejas como la “necesidad” de obtener un producto determinado como un celular

0 un par de zapatillas.

Esta cultura de la inmediatez se ha venido desarrollando a raiz de la revoluciéon
digital y es promovida por las nuevas tecnologias de la comunicacion, que acercan
cada vez mas a las personas a mdltiples fuentes de informacién (accesibilidad,

disponibilidad, rapidez y cantidad de informacion).

La evidencia mas significativa del fendmeno de la gratificacion instantanea se
observa en el fuerte crecimiento que ha experimentado el comercio electrénico,
canal cada vez mas valorado y utilizado por los consumidores pues supone para
éstos ahorro de tiempo y conveniencia, entre otros beneficios como comodidad y
flexibilidad.

A nivel global, el comercio electronico ha experimentado fuertes crecimientos, tanto
el volumen de usuarios como de sitios comerciales. Se proyecta que el e-commerce
en Panama continle creciendo a un ritmo constante, lo que significaria millones de

ddlares de ganancias para los involucrados. De hecho, se estima que el pais istmefio

14
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es de uno de los paises de Centroamérica que tiene un indice mas elevado de

personas que cuentan con un dispositivo mévil

Aproximadamente, el 91% de los consumidores en Panama buscan en Internet
antes de adquirir algun producto o servicio y el 78% considera que estas busquedas
hacen més rapida sus decisiones de compra.

2.4. Andlisis tecnolégico

Desde el 2012, la marca deportiva de renombre global Nike introdujo al mercado su
tecnologia Flyknit™, que basicamente es un método totalmente disruptivo para la
produccion de calzados deportivos. Esta tecnologia permite producir la capellada de

cada zapatilla como una Unica pieza.

Ahora bien, ¢como se logra realizar con una maquina la pieza total superior de la
zapatilla? A través de maquinas utilizadas en la industria textil de nombre “CNC”, ahora
aplicada en la industria de calzado deportivo. La técnica 4D Knitting, permite la
produccion de zapatillas con mayor diferenciacién tanto en el material como en la
geometria de la zapatilla. Posterior a la fabricacion rapida e industrializada de esta pieza,
so6lo resta el ensamblaje con las demas partes, las cuales son basicamente la lengua, la

base de la zapatilla y algunos elementos de refuerzo.

Lo que se consigue con esta tecnologia es una disminucién considerable de los costos
y tiempos de produccion. A la fecha de hoy, ya varias marcas han adaptado este sistema
y algunos ejemplos serian las zapatillas Epic React de Nike, y las Ultraboost de adidas;
incluso empresas chinas estan ya realizando produccion con esta tecnologia en sus

zapatos casuales.

15
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Ejemplo de capellada Flyknit™

2.5. Analisis ambiental

La tendencia ecoldgica estd cada vez mas presente en las nuevas generaciones, que
apuntan hacia un mayor respeto hacia la gestion y conservacion del medio ambiente.
Cada vez mas personas se han ido sumando a esta nueva tendencia de llevar un estilo

de vida responsable que asegure la sostenibilidad natural en el largo plazo.

Para las nuevas generaciones, esto no se trata Unicamente de reciclar; va mas alla de
ubicar una botella de plastico en el cesto adecuado. Desde alimentos y maquillaje hasta

ropay calzado, el consumo de productos ecolégicos crece cada vez mas.

Conciencia ecoldgica implica una actitud proactiva frente a los problemas ecolégicos que
esta viviendo el mundo en la actualidad. Con la cantidad de informacién de la que
disponen las personas, es muy dificil que hoy en dia crean todo lo que se les dice; ya la
publicidad engafiosa perdi6 gran parte de efecto que tenia en afios anteriores y las
personas exigen que aquellos productos que son catalogados como ecolégicos y

amigables con el medio ambiente, en realidad lo sean.

Las empresas y marcas conocen la importancia de sumarse a toda velocidad a las
nuevas tendencias de consumo en equilibrio con el medioambiente. Seran las
organizaciones alineadas con la ecologia y la sostenibilidad del entorno las que

conseguiran sobrevivir en el largo plazo.
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3.

INDUSTRIA

Las siguientes empresas son las que tienen presencia en Panam4a, con sus respectivas
marcas a las cuales representan. Cabe destacar que en Panama las empresas que
comercializan los calzados deportivos son distribuidores y franquiciados por las marcas; so6lo
adidas como empresa tiene presencia con operacion directa en la Republica de Panama.

3.1. Empresas y marcas
3.1.1. Adidas y Reebok

adidas Latin America es la encargada de la gestion de las marcas adidas y Reebok
en toda Latinoamérica (Suramérica, Centro América y el Caribe) desde 2004.
Actualmente, el grupo adidas cuenta en Panama con presencia en base a tres tipos
de operacién: operacion directa (Owned Retail), con distribuidores y con
franquiciados. Ellos son los encargados de la comercializacion de las marcas en el

territorio panamefio contando con un equipo responsable del pais.
- Marcas: adidas y Reebok.

- Modelo de negocio: B2B/B2C.

- Producto de la categoria: zapatillas adidas y Reebok.

- Misién: ser la mejor compafiia deportiva del mundo
- Direccion: Costa del Este, Business Park, Ciudad de Panama, Panama.
3.1.2. Nike

Northbay International es el distribuidor exclusivo de la marca Nike (zapatillas, ropa
y accesorios) para Centroamérica, El Caribe, Colombia y Venezuela. Su alianza
estratégica con la marca inici6 en el afio 1980, y hoy en dia se puede decir que han

logrado desarrollar negocio en un alto nimero de mercados y paises.
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Marca: Nike.

Modelo de negocio: B2B/B2C.

Mision: generar valor y llevar felicidad a sus clientes.

Producto de la categoria: zapatillas Nike.

Direccién: Av. Issac Hanono Missri y Bulevar Punta Darién, Torres de las Américas,

Torre C, Piso 10, Punta Pacifica, Ciudad de Panam&, Panama.

3.1.3. Under Armour

Si bien las oficinas de Under Armour Latinoamérica estan basadas en la ciudad de
Panama4, para el manejo de la marca a nivel de Latinoamérica, el grupo tiene como
aliado comercial en la regidn para varios paises de Centroamérica y Panama a Sport
House International, Inc (parte del Grupo Harari.) Esta compaifiia es responsable de
la distribucién de la marca estadounidense Under Armour en el pais. Sport House

inicio la distribucion de la marca en Panama en 2014.
Marca: Under Armour.

Modelo de Negocio: B2B/B2C.

Producto de la categoria: zapatillas Under Armour.

Direccion: Zona Libre de Colén, Provincia de Colén, Panama.

3.1.4. New Balance

Piazza Group (creada desde 1985) es la empresa encargada de la gestion de la
marca New Balance en Panam4, la cual estd enfocada en la comercializacion de
articulos deportivos. Es importante resaltar que New Balance es la marca deportiva
autorizada por la FEPAFUT (Federacion Panamefa de Futbol) para vestir a la

seleccion nacional hasta 2022.

18



ECONOMIAY
NEGOCIOS Escuela de Postgrado

UNIVERSIDAD DE CHILE

- Marca: New Balance.

- Modelo de Negocio: B2B/B2C.

- Misién: proporcionar a nuestros socios y clientes productos fabricados con materiales
de alta calidad siguiendo las ultimas tendencias de la moda para satisfacer la
demanda de sus consumidores para alcanzar los objetivos de negocio.

- Direccion: Edificio Time Square Plaza, Obarrio, Ciudad de Panama, Panama.
3.1.5. Asics

Hasta hace pocos afios, la marca fue manejada en Panama por la sociedad
Regency, una empresa familiar panamefia con mas de 90 afios de presencia en el
mercado, iniciando su primer negocio llamado La Moda, con el que capté marcas
relevantes donde destaca la marca deportiva Asics. No contamos con el dato del

operador actual de la marca en el pais istmefio.
- Marca: Asics.

- Modelo de Negocio: B2B.

- Producto de la categoria: zapatillas Asics.

- Direcciéon (Regency): Calle Punta Darién, Torre de las Américas, Ciudad de Panama,

Panama.
3.1.6. Fila

Fila Sportworld Corp. es el proveedor mayorista y distribuidor autorizado de la marca
Fila en Panama, Centroaméricay el Caribe, y estd basado en la Zona Libre de Colon.
Fila se distingue por ser una de las marcas mas longevas en Panama. Cuentan con
la distribucion de ropa, zapatillas y demés equipo deportivo de la marca en el pais.
Sus alidados comerciales para la venta al consumidor final son Sportline América,

City Moda, Lust y Kicks.
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3.2.

- Marca: Fila.

- Modelo de negocio: B2B.

- Producto de la categoria: zapatillas Fila.

- Direccion: Zona Libre de Coldn, Provincia de Colén, Panama.
Tendencias de produccion

Hoy en dia, las zapatillas son un elemento esencial que no puede faltar en el ropero de
cualquier persona. Forma parte de la rutina de muchos, ya sea para realizar actividades
deportivas como correr o ir al gimnasio, o para usar de manera casual (trabajo, eventos
sociales, etc.). En cuanto a calzado deportivo, existe un sinfin de modelos, que varian
segun la tecnologia, disefio, innovaciones para su uso en distintas disciplinas deportivas,

etc.

En cuanto a la produccioén de zapatillas, nos encontramos frente a dos tipos de empresas
manufactureras que compiten entre si: las grandes empresas con altos niveles de
automatizacion, y las mas chicas, que aln mantienen ciertos procesos manuales en sus
cadenas de produccion. Independientemente del tamafio, cada una de estas empresas
es capaz de ofrecer beneficios distintivos en términos de producto y de fabricacion (como
produccion ecoldgica). A continuacion, exploraremos algunos avances en la produccion
gue han permitido el desarrollo de la industria del calzado deportivo de manera

exponencial en los dltimos afos.
3.2.1. Smart Footwear

La tecnologia ha invadido todas industrias, y la del calzado deportivo no podia
quedarse atras. Tal como ocurre con la tecnologia de relojes “inteligentes”, que son
capaces de llevar un monitoreo exhaustivo en las distintas actividades diarias, las
zapatillas deportivas también han ido incorporando elementos que las hacen

“‘inteligentes”.
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El Smart Footwear quizas esté dando sus primeros pasos. A pesar de que no esta
totalmente desarrollada esta tecnologia, ésta ha cambiado la referencia de los
consumidores de calzado deportivo actual, que ya no sélo reflejan las tipicas
preocupaciones en cuanto a materiales y elementos de disefio que componen una
zapatilla, sino que desean ir mas lejos. Ahora vemos zapatillas con sensores
capaces de revelar informacion en tiempo real del desempefio durante su uso, como
distancia recorrida, ubicacibn monitoreada, rendimiento de la actividad con
indicadores especificos, entre otros, haciendo palpable para el consumidor la
innovacion en la industria. Incluso, se esta explorando su uso en otros sectores para
medir el desempefio de los colaboradores de una empresa, aspectos biométricos de
pacientes, etc.

Una de las compafiias que estd apostando por el desarrollo de esta tecnologia es
Garneau Carbon Team Footwear. Hace poco introdujo un modelo de zapatillas al
mercado con un quimico llamado xilitol, que cuando detecta que el pie esta
transpirando dentro de la zapatilla, libera el quimico que convierte las moléculas de

sudor en coolants para refrescar el pie.

3.2.2. Zapatillas eco-amigables:

Hoy en dia, los consumidores son mas conscientes del impacto que tienen las
industrias en cuanto a la fabricacion de los calzados deportivos. Este es un elemento
cada vez mas relevante tanto para las marcas como para sus usuarios como factor
de decisibn de compra. Esto ha llevado a las compafilas manufactureras a
desarrollar calzados que contemplen dos aspectos: (1) materiales reciclados y (2)

tecnologias para disminuir el impacto en el ambiente.

Para enero 2019, se puede afirmar que, “1 de cada 29 pares de zapatillas lanzadas
al mercado en Estados Unidos cuenta con algun elemento ligado a la sostenibilidad”,

dando sefales de nuevas tendencias en la industria.

Entre las acciones que han tomado algunas companiias, podemos mencionar:
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- Uso de botellas de plastico reciclado para la fabricacion de zapatillas deportivas. Un

claro ejemplo de esto son las zapatillas Parley de la marca adidas.

- Adopcion y disefio de fabricas capaces de utilizar fuentes de energia limpias, como
la edlica, para reemplazar las tradicionales fuentes que liberan toneladas de carbono

a la atmoésfera.

- Modificacién de varias fases de la produccion de zapatillas, que suponen reducciones
importantes en el uso de agua. Por ejemplo, Nike cre6 un nuevo proceso que permite
realizar coloracion del poliéster sin utilizar agua, eliminando de la férmula entre 100

y 150 litros de agua por kilogramo de textil pintado.

Eco-friendly element of sneakers

entage

Fuente: Footwear’s (carbon) footprint. MIT News Office, Mayo 22, 2013
3.3. Categorias

El universo del calzado deportivo contempla distintas categorias, con lo que las marcas
buscan satisfacer diferentes necesidades de sus consumidores. A continuacién, se

describen las categorias mas relevantes de la industria en la Republica de Panama:
3.3.1. Running

Las zapatillas de Running, como la categoria lo indica, son zapatillas disefiadas

especificamente para mejorar el performance de los usuarios dedicados a la
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disciplina de correr. Generalmente cuentan con tecnologias, disefios e innovaciones

dirigidas a potencializar el resultado de los corredores.
La categoria de Running se divide en tres subcategorias:

Zapatillas para Running neutras (supinador): disefiadas para los usuarios que

cuentan con pies con arco pronunciado tipo “supinador”. Por lo general, este tipo de
zapatillas tienen una entresuela acolchada, (tipo espuma moldeable) en la seccidn
del arco y talon para darle amortiguacion al pie.

Zapatillas para running estables (pronador): brindan una estabilidad moderada para

los usuarios que cuentan con un arco leve; ofrece soporte y evita caidas mientras el
usuario corre. Este tipo de zapatillas cuentan con dos o tres tipos de materiales (tipo
poliuretano) en la zona del arco y en ocasiones en el talén, para darle soporte y

estabilidad a los pies de tipo plano.

Zapatillas para running de control de movimiento (pronador_severo): este tipo de

zapatillas proporciona un nivel de estabilidad superior para usuarios que cuenten con
pies planos y un peso corporal considerable. En el caso particular de este disefio, se
le adiciona un estabilizador para dar un mayor control en la pisada del corredor, al

igual que una suela de material mas denso para darle mayor durabilidad a la zapatilla.

3.3.2. Zapatillas para Training

Este tipo de calzado deportivo ha evolucionado notablemente. Brindan proteccion
para la ejecucién de multiples actividades fisicas que desee realizar su usuario. No
limita a la persona a un deporte en especifico, sino que busca apoyar el rendimiento
de sus usuarios en una gran variedad de actividades deportivas como, por ejemplo,
deportes de raquetas, levantamiento de pesas, gimnasia tradicional, gimnasio, entre

otras.

El secreto de estas zapatillas recae en la amortiguacion y la estabilidad que
proporciona, reduciendo el impacto sobre las rodillas, tobillos y pies durante las

actividades realizadas. Suelen ser la opcion predilecta para los consumidores que
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no se limitan a realizar una sola disciplina deportiva, sino que varian por semana

sus actividades.

3.3.3. Zapatillas para fatbol

Son calzados disefiados especificamente para el deporte del futbol, Estas zapatillas
destacan por contar con elementos distintivos segun el terreno para el cual hayan

sido disefiadas. Brindan soporte y reducen la probabilidad de lesiones.

El elemento méas importante para una persona que practique el deporte de balompié
recae en los zapatos que utiliza, ya que de este depende el agarre, sujecion y
desempefio a la hora de los partidos. Se distinguen dos subcategorias de zapatillas
de fatbol, segun el tipo de terreno:

Las zapatillas de futbol con tacos: son reglamentarias para llevar a cabo los juegos

en canchas con grama natural o artificial (altas y bajas). Optimizan el esfuerzo de los
jugadores y hace gue los toques de balén sean mas eficientes. Sobre su disefio,

destaca la ergonomia para reducir riesgos de lesiones, y los materiales duraderos.

Las zapatillas de futbol sin tacos: se utilizan para practicar el fitbol sala (piso). Estan

disefiadas para ser resistentes y brindar soporte a sus usuarios. Es clave contar con
el calzado correcto ya que esta disciplina cuenta con grandes riesgos de torceduras,
lesiones de rodillas y pies, por el alto nivel de reactividad requerida para dar giros y

hacer cambios de direccion.

3.3.4. Zapatillas casuales

Las zapatillas casuales, también conocidas como zapatillas informales o urbanas,
son calzados con estilo deportivo, los cuales no son empleados para practicar
deportes. Los mismos contemplan disefios deportivos y estan caracterizados por
brindar comodidad y ofrecer un look casual a sus usuarios. A diferencia de las otras
categorias, el foco de este tipo de calzado se centra en el disefio y los colores, lo

gue permite al consumidor reflejar su personalidad.
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3.3.5. Zapatillas de cancha

Se refiere a los calzados deportivos que se empleen en un deporte puntual, que se
desarrolla en una instalacion deportiva especifica como lo son las disciplinas de
tenis, basquetbol y voleibol, por mencionar las mas representativas. Cada disefio,
segun sea el deporte, contempla elementos especificos para potenciar la
reactividad, soporte y desemperio de los atletas.

3.4. Participacion de mercado

Debido a que no se cuenta con la data Sell Out de las marcas de calzado deportivo en
Panama (en la industria del retail), se tomaron algunas consideraciones para calcular un

Market Share estimado de la categoria de zapatillas en la Republica de Panaméa
a.- Encuesta a una muestra representativa, donde se obtuvo la siguiente informacion:

- Peso de zapatillas por ocasion de uso en Panama.

PESO POR OCASION DE USO DE ZAPATILLAS EN PANAMA OCT 2019

TRABAJAR/| EVENTOS/
OCASION DE USO PEFORTES | eSTUDIAR | SALIDAS
PESO 72.40% 12.0% 15.6%

*Fuente: Encuesta categoria de zapatillas en Panamd, octubre 2019.

- Ocasiones de uso por marca en Panama.

Under
Ocasiéon de uso Adidas | Nike | Armour - Fila Reebok  Asics No-utilizo
Deportes/Gimnasio 27 57 18 7 1 4 8 1 +
Trabajar/ Estudiar 57 24 5 7 7 3 1 2 +8
Eventos/Salidas 67 20 3 9 2 1 0 6 +

Estos datos fueron el punto de partida para establecer el promedio ponderado segun la
ocasion de uso y las distintas marcas, para asi calcular la participacion de mercado de

zapatillas de la manera mas ajustada a la realidad, en el mercado panamefio.

A continuacion, se presenta el resultado de participacién de mercado, por marca, donde

se observa a Nike como lider con 40.01%, seguido de su competidor mas cercano,
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adidas, con 30.6%, y posteriormente de Under Armour con 12.0%, a octubre 2019. Estas

tres marcas componen el 80% de las ventas de la categoria de zapatillas en Panama.

Under
Ocasidn de uso Adidas | Nike Al’mOUl’- Fla [Reebok [ Asics -N&uhhze TOTAL
3
1

Deportes/Gimnasio 20 5 1 1 + 89
Trabajar/ Estudiar 10 4 1 1 1 0 0 3 19
Eventos/Salidas 7 2 0 1 0 0 0 1 2 11
TOTAL 36 47 14 7 2 4 6 2 S 119
EON EST'%":O AOCT! 3046% | 40.1% | 120% | 61% | 1.8% | 3.0% | 50% | 14%

SOM ESTIMADO A OCT 20192
TOTAL CATEGORIA DE ZAPATILLAS PANAMA
5.0%-1.4%
1.8%_3.0%
6.1%

m Adidas u Nike mUnder Armour m New Balance

mfila mReebok m Asics Otra marca

Para conocer en detalle el peso por segmento de cada marca, segin ocasion de uso, se

hizo el ejercicio de obtener el peso sin considerar el ponderado por ocasion. Se
obtuvieron los siguientes resultados:

- Segmento deportes/gimnasio:

Under
Ocasiéon de uso Adidas Nike | Armour Fila Reebok  Asics Ne-wutiizoe TOTAL
Deportes/Gimnasio 1 4 1 +
TOTAL 1 4 1 + 123
SOM EST";’:)’:‘E° AOCT| 20% | 463% | 1446% | 57% | 08% | 33% | 65% | 08%

Nike lidera el segmento de deportes/ gimnasio, con 46.3%, seguido de adidas, con 22%,
y finalmente Under Armour, con un 14.6% de la muestra encuestada.
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SOM ESTIMADO POR OCASION A OCT 2019%:
DEPORTES/GIMNASIO EN PANAMA

3.3% &% 08%

0.8%
5.7%

u Adidas mNike mUnder Armour B New Balance

mFila mReebok B Asics Ofra marca

- Segmento trabajo/estudio:

Under
Ocasion de uso Adidas | Nike Armour- ile} Reebok = Asics -N&u##&e TOTAL

Trabajar/ Estudiar

TOTAL
SOM ESTIMADO A OCT
2019

53.8% | 22.6% 4.7% 6.6% 6.6% 2.8% 0.9% 1.9%

Al momento de analizar el segmento por ocasion de uso ligada al trabajo/estudio de los
encuestados, podemos observar que la participacion se invierte, y la marca lider pasa a
ser adidas, con 53.8%, seguido de Nike, con 22.6%, y finalmente, empatadas en tercer

lugar, se encuentran New Balance y Fila, con 6.6% cada una.

SOM ESTIMADO POR OCASION A OCT 2019:
TRABAJO/ESTUDIO EN PANAMA

u Adidas mNike mUnder Armour B New Balance

il HReebok B Asics Otra marca

- Segmento eventos/salidas:

Under
Armour

Asics - Newutiize TOTAL

0 16

Ocasién de uso Adidas Nike Reebok

TOTAL
SOM ESTIMADO A OCT
2019

62.0% | 18.5% 2.8% 8.3% 1.9% 0.9% 0.0% 5.6%
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La participacion, segun el segmento de eventos/salidas, inclina méas la balanza hacia la
marca adidas, con un 62% de participacion, seguido de Nike, con un peso bajo relativo
(en comparacién a los otros segmentos) de 18.5% de participacion; de tercero aparece

New Balance, con un 8.3%.

SOM ESTIMADO POR OCASION A OCT 2019:
EVENTOS/SALIDAS EN PANAMA

1.99,0.0% 5.6%

0.9%
8.3%
m Adidas m Nike mUnder Armour B New Balance
mfFila mReebok m Asics Otra marca

b.- Se evalué la tendencia del presente afio 2019 sobre marcas mas buscadas en Google
Trends en la Republica de Panama. Se pudo ratificar que, efectivamente, Nike esta
siendo mas relevante en cuanto a cantidad de busquedas en la web, seguido de adidas
y luego de New Balance, con Under Armour cerca de esta Ultima marca. El analisis se

hizo en el mismo periodo en que se aplico la encuesta (octubre 2019).

Google Trends =~ Comparar EH
@ adidas ® nike under armour @® new balance ® asics

Término de bisqueda Término de busqueda Término de busqueda Término de busqueda Término de busqueda

Panamé ¥ Ultimos 12 meses Todas las categorias ~ Bulsqueda web ~

Interés a lo largo del tiempo + o <L
6-12 oct. 2019
adidas 29
nike 46

under armour ;
new balance 10

asics 4

II : = ﬁ: — - Los valores de este punto tienen :j
- datos parciales (incompletos)
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3.5. Niveles de venta de la industria

En cuanto a los niveles de venta de la industria, y basados en la data de Sell In real
disponible provista por adidas, de enero a junio 2019, se pudieron estimar los niveles de
venta de cada una de las marcas en el mercado panamefio, tomando en consideracion

la participacion de mercado de las demas marcas, de las cuales desconocemos data
real.

Dentro de la industria de zapatillas, se obtuvo un estimado de Sell In para el primer
semestre de 2019 de $ 20,555,229 de dolares.

- Ventas de la industria de zapatillas en Panama para el ler. semestre de 2019:

Marcas Enero 2019 | Febrero 2019 | Marzo 2019 | Abril 2019 | Mayo 2019 Jun-19 Total Ter Semestre

S 8237.494.23
$1.399.360.49 $1,099,774.53 $1,088,384.19 $1,388,782.26 $1,308,850.33 $ $
$ 548.172.86 43081576 | $ 426,353.81 | $ 544,029.04 | $ 512717.22 | $ . $ 2,465,073.44
$ 27771211 | § 21825735 | $ 215996.86 | $ 27561280 | $ 25974979 | § 1.512.12 | § 1,248,841.04
$ 8315935 | $ 6535595 | % 64,679.06 | § 8253072 | $ 77.780.63 | $ 45280 | § 373,958.51
$ 13592465 | % 10682485 | $ 10571846 | $ 13489715 | 127,13309 | $ 740.10 | § 611,238.31
$ 230,192.49 | § 180,211.09 | $ 179.037.40 | $ 228,452.38 | $ 21530371 | $ 1,253.38 | $ 1,035,150.46
Ofras marcas $  64,64521 | $  50.805.46 | $  50.279.27 | $  64,156.53 | § 60.463.98 | $ 351.99 | $ 290,702.44
S 20,555,229.65

- Ventas en unidades de la industria de zapatillas en Panamé para el ler. semestre
de 2019:

Marcas Enero 2019 | Febrero 2019 | Marzo 2019 | Abril 2019 Mayo 2019 Jun-19 Total Ter
Semestre 2019

Nike 85,907 62,017 59,279 83,763 376,771
Adidas 65,626 52,723 45,284 63,988
Under Armour

New Balance

Otras marcas

940,166

En cuanto a unidades vendidas por la industria de zapatillas, se obtuvo un estimado de

Sell In para el primer semestre de 2019 de 940,166 pares de zapatillas.

Conociendo el comportamiento de ventas Sell In en la Republica de Panama, donde el
40% de las ventas tiene lugar en el primer semestre y el 60% en el segundo semestre

del afio, se pudo obtener un nimero estimado para el total del afio 2019, donde las
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ventas se estiman que seran de $51,338,074 ddlares al afio y 2,350,414 unidades,
aproximadamente.

$ 20,555,230 940,166 40%
$ 30,832,844 1,410,248 60%
TOTAL S 51,388,074 2,350,414
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4. COMPETENCIA
4.1. adidas
41.1. Producto

En cuanto a la estructura de la mezcla de productos que ofrece adidas, la marca ha
definido tres lineas de producto principales (amplitud), que ha identificado como
Calzado, Textil y Accesorios. Para cada una de estas lineas se puede medir la
profundidad, que no es mas que la diversidad de modelos, tamafios, colores, entre

otros, que adidas ofrece dentro de la linea.

F Amplityg

-

Calzaqq
Textil ACC@
SOripsg

Profundidad

1]

ada &N diver. 05 Modelgg talla Coloreg Precigg,
da ung n
Verg,
di los, las, cq|
. ¥ i
I

Mezcla de productos de adidas: amplitud y profundidad

Como podemos apreciar en el siguiente grafico, con un 56% del total de las
referencias adidas concentra su oferta de zapatillas dentro de la categoria Originals
(casual, de moda), prioridad importante para la empresa en su propuesta de valor.
Con la mitad de las referencias en relacion con Originals, encontramos la categoria
de Running, pilar fundamental para la marca en la oferta dentro de sus tiendas
Performance. Con una limitada cantidad de referencias, tenemos otras categorias
que funcionan como complemento para el consumidor; a pesar de esto, algunas de

estas representan volimenes importantes de venta.
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adidas - Referencias (%)

Tennis 2%
Basketball 4%
Soccer 5%
Training 6%
Running 25%
Originals 56%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Peso por categorias de adidas

No basta con conocer los pesos porcentuales de referencias que maneja la marca
por categoria, sino que debemos tener un entendimiento del volumen que cada uno
de estos porcentajes representa. En la siguiente imagen, podemos ver la gran
cantidad de referencias que adidas tiene para ofrecer a sus consumidores en un

mismo momento, segln canal de distribucién y segmentacion de producto.

Categoria Referencias

Originals 1,060
Running 463
Training 112
Soccer 89
Basketball 81
Tennis 77
Total 1,882

Cantidad de referencias de zapatillas adidas, por categoria

Entre las tecnologias principales que la marca adidas ofrece a sus consumidores,

podemos destacar las siguientes:

Boost: aplicacion de poliuretano granulado (TPU) que se introduce en la
mediasuela de las zapatillas de Running. Entre los beneficios de este sistema
podemos mencionar los siguientes: mayor retorno de energia en comparacion a
otros sistemas de amortiguacion de espuma, ofrece mayor comodidad, se adapta
a temperaturas extremas, tiene una durabilidad mayor. Pensado originalmente

para zapatillas para correr, esta tecnologia se ha venido incorporando cada vez
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mas en zapatillas de la categoria Originals (moda), ofreciendo al cliente no sélo
un producto atractivo en términos de disefio y colores, sino que también sea

comodo de usar.

Zapatillas adidas con tecnologia Boost: Running (izquierda) y Originals (derecha)

- Torsion System: consiste en una barra, llamada Torsion Bar, que se sitla en el
medio de la suela, lo que contribuye a la transmision de energia y posibilita que
las zonas trasera y delantera de la zapatilla se muevan de manera independiente,
ofreciendo flexibilidad y adaptabilidad a todo tipo de terrenos. Esta tecnologia se
aplica principalmente en modelos de Running pero adidas la incluye también en

ciertos estilos de Originals.

Tecnologia Torsion System en zapatilla adidas de Running

- adiPrene y adiPrene+: la primera, ubicada en el talén de la zapatilla, permite una
absorcion del 80% de las fuerzas de impacto. La segunda de estas tecnologias,
ubicada en la zona del antepié, mantiene el impulso natural para lograr una pisada

eficiente y mantiene la utilizacién de energia.
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Zapatilla adidas Originals con tecnologias adiPrene y adiPrene+

4.1.2. Precio

Analizando los rangos de precio, podemos observar que practicamente todas las
categorias se concentran en el rango comprendido entre $50 y $100. A continuacion,

se analiza cada una de las categorias.

Originals: su oferta se concentra en productos con puntos de precio entre $50 y
$100, con un porcentaje de 53.5%. Seguido a este rango de precios, la marca
ofrece una cantidad importante de zapatillas con precios comprendidos entre $100
y $150 (30.4%). Aproximadamente, el 8% de las referencias tienen puntos de
precio que parten desde $150, siendo estos productos los generadores de deseo

de marca.

Running: similar al caso de Originals, la categoria de Running concentra la mayor
cantidad de referencias dentro del rango de $50 y $100 (propuesta value).
Seguidamente, observamos que el 26.3% de las referencias se ubican en un
rango superior de precios ($100 a $150), en donde encontramos productos con
un poco mas de tecnologia. En tercer lugar, tenemos el rango entre $150 y $200,

cuyos productos incluyen mucha mas tecnologia para el confort del consumidor.

Training: A pesar de que casi el 40% de las referencias estan contenidas dentro
del rango de precios que va desde $100 hasta $150, en general podemos decir
gue la oferta de zapatillas de la categoria tiene precios que van desde $50 hasta
los $200.
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- Soccer: la mitad del surtido de productos cuenta con precios entre $50 y $100.
Luego, identificamos un 40% de referencias que se reparten entre las siguientes
bandas de precio: 0-50, 100-150 y 150-200.

- Basketball: la oferta de productos dentro de esta categoria esta basicamente
repartida en dos rangos de precio distintos. El 49.4% corresponde al rango de
precio 50-100, seguido del rango 100-150 con un porcentaje de 37%.

- Tennis: de manera descendiente, esta categoria ofrece zapatillas principalmente

dentro de los siguientes rangos de precio: $50-$100, con un 51.9%; $100-$!50,
con un 29.9%; $150-$200, con un 13%.

Rango de Precio Originals Running Training Basketball

0-50 9.0% 5.8% 5.4% 10.1% - 5.2% 7.5%

50-100 52.5% 46.0% 30.4% 49.4% 58.0% 51.9% 49.6%
100-150 30.4% 26.3% 38.4% 13.5% 37.0% 29.9% 29.3%
150-200 3.3% 17.3% 25.9% 16.9% 2.5% 13.0% 9.1%

200-250 21% 2.4% - 4.5% 2.5% - 2.1%

250+ 2.8% 2.2% - 5.6% - - 2.4%

Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Rangos de precio por categoria de adidas
4.1.3. Plaza (Distribucién)

Se realiz6 un levantamiento de los distintos canales de distribucion que
comercializan adidas en Panama dentro de sus puntos de venta, el cual arrojé que
la marca estd presente en el 72% de las tiendas en donde se vende calzado

deportivo y casual en el pais.

f#defiendas| Adidas
TOTAL- DISTRIBUCION ESTIMADA EN PANAMA 113

156

A nivel de canales de distribucién, el peso que tiene la marca dentro de cada uno

de estos se ve de la siguiente manera:
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Monomarca: 8 puntos de venta equivalente a 23%.

- Multimarca deportiva especializada: 40 puntos de venta equivalente a 91%.
- Multimarca no especializada: 31 puntos de venta equivalente al 100%.

- Departamental: 34 puntos de venta equivalente a 59%.

A continuacion, se detalla la distribucion de adidas en Panamd, por canal y
tiendas:

Nike 13
Adidas 8 8
Under Armour 4
Puma -]
New Balance 4
Reebok 1
Total 36 8

Tiendas Especialistas Deportivas- Multimarcas # defiendas| Adidas

16
?
8
2

Sportline America

Sporting Shoes

Aurosport

July sport

Mercado de calzado los Pueblos
Running Balboa

El deportista

Official Sport Fan

All Sport

£ BN NN NI N EIRIES

2

2

1
Total 40

Tiendas de Calzado No especialistas - Multimarcas [ detiendas| Adidas

BBB 13 13
Credichips 9 ?
Flow 3 3
Kicks 2 2
Elemento 2 2
Lust 1 1
Snikis 1 1
Total 31 31
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Departamentales #detiendas| Adidas
El Machetazo 7 7
Rebaja Moda 4 6
City Moda <] 6
Super Deportes 4 4
Dinasty 4 4
Felix B. Maduro 3 3
Adams 3 3
Sport & Fashion 1 1
Collins 2 2
Otras 22 11

Total

&
S

4.1.4. Promocion

Publicidad: en términos de publicidad, adidas comunica lanzamiento de nuevos
productos valiéndose tanto de estrategias ATL (Above the Line) como de
estrategias BTL (Below The Line). En cuanto a la publicidad ATL, la marca suele
ocupar medios masivos de difusion como vallas publicitarias y mupis. Por otro
lado, los esfuerzos comunicacionales mas importantes que hace la marca
responden a una estrategia BTL, en la que ocupan como principal canal las redes

sociales, seguido de eventos especificos en algunos puntos de venta.

Arte para campafa de marketing de adidas Ultraboost 19

Promocién de ventas: para atraer la atencion de los consumidores, adidas tiene

programados periodos de descuentos durante el afio, en los que suele rebajar el
precio de gran cantidad de productos dentro de la tienda, tomando en cuenta
indicadores como la antigliedad, semanas de inventario, Sell Thru, entre otros.
Ocasionalmente, en conjunto a alguna entidad bancaria, ofrece descuentos al

pagar con tarjetas de crédito de esa institucion.
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Descuentos en adidas al pagar con tarjetas de crédito de Banco General

Relaciones publicas: adidas se vale de esta herramienta promocional en dos

situaciones fundamentales: (1) lanzamiento de nuevos productos y (2) apertura
de nuevas tiendas. Aprovechando la gran credibilidad propia de esta herramienta,
la compafia consigue llegar a un buen nimero de consumidores que evitan los
anuncios que sélo intentan venderle algo. Bien gestionada, una campafia de

relaciones publicas resulta muy eficaz y econémica.

Presentacion de adidas NMD en Restaurante La Séptima, Panaméa

Eventos: una de las herramientas promocionales mas destacadas de adidas se
basa en su club de corredores “adidas Runners”, en la que la marca organiza
eventos relacionados con el running, como salidas, carreras, sesiones de
potencia, entre otros. Este club tiene un efecto muy positivo en la fidelizacién de
los consumidores de la marca. Se apalanca de assets e influencers reconocidos,
con alto nivel de traccién en los medios, que generan engagement organico entre

sus seguidores.
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Club de corredores adidas Runners (AR) de Panama

4.2. Nike

4.2.1. Producto

Al igual que lo hace adidas, Nike define tres lineas de producto en su mezcla de
productos; la amplitud de la marca se aprecia a través de sus lineas de Calzado,
Textil y Accesorios. Ahora bien, segun la categoria de la linea (Running, Training,
etc.), se define la profundidad de acuerdo con la diversidad de modelos, tallas,

colores, entre otro.

;

Amplityg

=

ACCeSOriOS

Calzaqq Textil
|

Profundidad

]

Baske(bau

Cada
una en gj
Versg,
S Modelgs, tallag Colp,
) TeS Y pregj
Cios,

Mezcla de productos de Nike: amplitud y profundidad

Similar a la oferta de adidas, el gréafico siguiente refleja que un poco mas de la mitad
de las referencias que Nike ofrece a sus consumidores corresponden a la categoria
casual de la marca (Sportwear), hecho que se alinea con la estrategia que la marca
ha venido siguiendo durante los dltimos afios. Seguido a ésta, encontramos la
categoria Running, con un 22% de las referencias ofertadas. Running es una

prioridad importante para Nike ya que es una actividad/disciplina bastante
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“democratica”’. Acompanando la oferta total de productos, tenemos categorias mas

chicas como lo son Training, Basketball y Soccer.

Nike - Referencias (%)

Tennis 3%
Soccer 6%
Basketball 7%
Training 8%
Running 22%
Sportswear 54%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Peso por categorias de Nike

Si la cantidad de referencias de zapatillas que gestiona adidas en un mismo
momento resultaba alta, la de Nike lo es alun mas, superando por mas de 500
referencias a su competidor de “las tres rayas”. Esto eleva el nivel de complejidad y

logistica de la compafiia.

Categoria Referencias

Sportswear 1,340
Running 548
Training 193
Basketball 182
Soccer 142
Tennis 68

Total 2,473

Cantidad de referencias de zapatillas Nike, por categoria

Entre las tecnologias principales que la marca Nike ofrece a sus consumidores,

podemos destacar las siguientes:

- React: innovacién aplicada a la mediasuela de las zapatillas de Running, que
consiste en una espuma que proporciona mayor amortiguacion, retorno de

energia mas reactivo, mantiene la capacidad de ser ligera y es resistente y
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duradera en el tiempo. Desarrollada para zapatillas de correr, la tecnologia React

se ha incorporado en distintos modelos de la categoria Sportswear de la marca.

Zapatilla Nikes con tecnologia React: Running (izquierda) y Sportswear (derecha)

- Zoom Air: fibras estiradas y fuertemente tensadas, tejidas dentro de una unidad
presurizada (Nike Air) que ofrece al corredor una rapida capacidad de respuesta.
Esta tecnologia se destaca por su buena amortiguacion, durabilidad en el tiempo
y su ligereza en cuanto a peso.

Zapatilla Nike de Running con tecnologia Zoom Air

4.2.2. Precio

En términos generales, la oferta de valor a lo largo de todas las categorias se ubica
entre $50 y $150, rango de precio mas amplio que en el que esta enfocada adidas.

A continuacion, se analiza cada una de las categorias.

- Sportswear: podemos observar que aproximadamente el 75% de las referencias
ofrecidas de esta categoria se ubica en un rango de precios entre $50 y $150. Un
14.4% contempla productos en un rango mayor ($150-$200), siendo estos

productos los de ejecuciones mas premium y colaboraciones importantes.
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Running: la marca intenta abarcar distintos puntos de precio para ofrecer en menu
completo que se adapte a las necesidades de sus consumidores.
Aproximadamente, el 77% de las referencias tienen puntos de precio que van
desde $50 hasta $150, y el 16.8% corresponde a productos un poco MAas

costosos, con niveles de tecnologia superiores.

Training: claramente, el foco de la marca es ofrecer productos a precios
asequibles para sus consumidores, por lo que concentra su oferta en el rango de
precios $50-$100. No obstante, cuenta con una oferta interesante de productos

un poco mas premium que van hasta los $200.

Soccer: el 60% de las referencias ofertadas tienen precios asequibles que van
desde $50 hasta $150. Lo curioso de esta categoria es que cuenta con 19.7% de
referencias con puntos de precio superiores a las $250, siendo estas zapatillas de

un desempefio muy alto, utilizadas incluso por jugadores de nivel profesional.

Basketball: la mayor concentracion de referencias se encuentra en el rango de
precios comprendido entre $100 y $150, con un porcentaje de 40.1%. Es
importante destacar que existe una oferta importante de productos con precios
tanto por debajo como por encima del rango mencionado. El 34.6% de las
referencias se ubican en puntos de precio entre $50 y $100, y el 20.9% entre $150
y $200.

Tennis: el 60% del total de las referencias de la categoria se ubica en puntos de

precio entre $50 y $100, que resultan mas atractivos para el consumidor.

Rango de Precio  Sportswear Running Training Soccer Basketball Tennis Total

0-50
50-100
100-150
150-200
200-250
250+
Total

4.4% 3.1% - 85%  [N29% T 29% 1 3.8%
36.8% 37.4% 51.8% 31.0% 34.6% 60.3% 38.3%
39.2% 39.4% 35.2% 30.3% 401% 36.8% 38.4%
14.4% 168%  [g0% 9.2% 20.9% - 14.6%
4.7% 2.2% - S TA%e 2% - 3.3%

- 19.7% - - 1.7%
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Rangos de precio por categoria de Nike
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4.2.3. Plaza (Distribucién)

Se realizé el mismo proceso de un levantamiento que se hizo para adidas, pero
ahora para Nike, sobre los distintos canales de distribucién que comercializan la
marca en Panama dentro de sus puntos de venta. Se observd que Nike esta

presente en el 65% de las tiendas en donde se venden zapatillas deportivas y
casuales en el pais istmefio.

#detiendas  Nike
156 102

TOTAL- DISTRIBUCION ESTIMADA EN PANAMA

A nivel de canales de distribucién, el peso que tiene la marca dentro de cada uno
de estos se ve de la siguiente manera:

- Monomarca: 13 puntos de venta equivalente a 37%.

- Multimarca deportiva especializada: 27 puntos de venta equivalente a 61%.
- Multimarca no especializada: 29 puntos de venta equivalente al 94%.

- Departamental: 33 puntos de venta equivalente a 57%.

A continuacion, se detalla la distribucién de Nike en Panama, por canal y tiendas:

Tiendas de Marca (unica)- Mono Brand #detiendas  Nike
Nike 13 13
Adidas 8
Under Armaour 4
Puma ]
New Balance 4
Reebok 1
Total 36 13
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Tiendas Especialistas Deportivas- Multimarcas

Sportline America

# de tiendas

Nike
16

Sporting Shoes

9

Aurosport

July sport

Mercado de calzado los Pueblos

Running Balboa

El deportista

o+

Official Sport Fan

&)

All Sport
Total

£ MM INI N ENNEIEIES

27

Tiendas de Calzado No especialistas - Multimarcas [#f defiendas

BBB

13

Nike
13

Credichips

?

9

Flow

3

Kicks

2

Elemento

Lust

Snikis
Total

Departamentales

El Machetazo

3
2
2
1
1

31

# de tiendas

Nike
7

Rebaja Moda

é

City Moda

6

Super Deportes

Dinasty

N

Felix B. Maduro

w

Adams

Sport & Fashion

Collins

Ofras
Total

B ]=w|w| s ]| |o ]|~

<

&
8

42.4. Promocion

- Publicidad: al igual que lo hace adidas, Nike utiliza estrategias ATL y BTL para

realizar actividades promocionales. Los medios mas comunes utilizados por la

marca para llevar a cabo su estrategia ATL son las vallas publicitarias y los mupis,

ocupandolos de manera mas agresiva que adidas. En cuanto a la estrategia BTL,

Nike ocupa las redes sociales a través de publicidad pagada; igualmente, realiza

eventos puntuales dentro de algunas tiendas.
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Arte para campafia de marketing de Nike Pegasus Turbo

Promocién de ventas: a través de promociones y descuentos planificados, y de

algunas rebajas realizadas de manera reactiva, la marca intenta acaparar el
mercado de zapatillas deportivas en el pais y colocar la mayor cantidad de pares
en los pies de los consumidores. La identificacion de los productos que pasaran a
reduccion de precio se hace a través de indicadores clasicos de retail como la

antigiiedad del inventario, semanas de cobertura, Sell Thru, entre otros.

Relaciones publicas: como ocurre regularmente en la industria, Nike ocupa las

relaciones publicas como herramienta promocional en casos de lanzamiento de
nuevos productos, y de aperturas y reaperturas de tiendas. Apoyadas por prensa,
personalidades reconocidas e influencers, estas actividades transmiten mucha

credibilidad y confianza a los consumidores de la marca.

nikewoy

Apertura tienda Nike Women en Panaméa

Eventos: quizas la herramienta més poderosa utilizada por Nike es la realizacion
de eventos deportivos de manera regular. Ya sean de Running o de Training, la
marca se mantiene en constante movimiento, liderando entrenamientos

funcionales o carreras que afiadan valor para sus consumidores y logren
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fidelizarlos. En el caso de Running, los eventos son conocidos como NRC (Nike
Running Club), y para Training, como NTC (Nike Training Club).

-
>

Evento deportivo de Nike Running Club

4.3. Under Armour

4.3.1. Producto

Siguiendo la misma tendencia que sus competidores directos, la marca define su
amplitud segun las siguientes lineas de producto: Calzado, Textil y Accesorios. La
profundidad de cada linea esta determinada por la diversidad de los modelos

ofrecidos, las tallas y tamafios, colores y disefios, etc.

F Amplityg
Calzagg T
-
r; SRS

Prefundidad

Mezcla de productos de Under Armour: amplitud y profundidad

En el caso de Under Armour, que es reconocida mas como una marca deportiva de
alto desempefio que una marca de moda, concentra su oferta de modelos de
zapatillas dentro de la categoria Running, con un porcentaje de 53%. Sin embargo,

no deja de lado la categoria de zapatillas casuales pues representa una oportunidad

46



FECONOMiAY
E4NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

Escuela de Postgrado

de negocio importante; el 22% de su oferta es de calzado de la categoria Sportstyle.
Seguido a ésta, con un 16%, encontramos la categoria Training que, en volumen de
venta, es de mucha importancia para la compainia.

Under Armour - Referencias (%)

Baskethall

Training

Sportstyle

9%

16%

22%

Running 53%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Peso por categorias de Under Amour

Con una oferta mucho mas modesta que la de Nike a adidas, tenemos a Under
Armour, cuyo menu de opciones de zapatillas es bastante mas limitado. La marca,
que es levemente mas de nicho, apuesta mas por la profundidad (mayor volumen)
que por la amplitud (menos referencias).

Categoria Referencias

Running 290
Sportstyle 118
Training 86
Basketball 51
Total 545

Cantidad de referencias de zapatillas Under Armour, por categoria

Entre las tecnologias principales que la marca Under Armour ofrece a sus
consumidores, podemos destacar la siguiente:

- UA HOVR: esta entresuela estd fabricada con un exclusivo compuesto de
espuma, desarrollado en colaboracion con Dow Chemical, e incorpora un

durémetro superblanco que ofrece una amortiguaciéon y una absorcion de
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impactos excepcionales en cada zancada. Esta especialmente disefiada para

corredores y se incorpora a varios modelos de la marca.

Zapatilla Under Armour de Running con tecnologia UA HOVR

4.3.2. Precio

De acuerdo con la categoria que estemos tratando, Under Armour maneja
estrategias de precio diferentes para cada una de éstas. Mientras que se centran en
puntos de precios mas bajos, otras atacan rangos de precios mas bien medios. A

continuacion, se analiza cada una de las categorias.

Sportstyle: dentro de esta categoria, con un 66.9%, la mayor concentracion de
referencias ofrecidos por la marca se ubica dentro del rango de precio entre $100
y $150. En peso porcentual, le sigue el rango comprendido entre $50 y $100, con

un 31.4% de las referencias totales de la categoria.

Running: en este caso, Under Armour concentra su oferta de producto en
zapatillas en precios que van desde $50 y $150, dejando casi de lado rangos de

precio superiores que corresponderian a zapatillas con mayor nivel de tecnologia.

Training: en esta categoria ocurre exactamente lo mismo que en Running, en
donde la concentracion de la oferta de la categoria se da basicamente en

productos con puntos de precio entre $50 y $150.

Basketball: la oferta de productos se orienta mas a zapatillas de nivel medio,
ubicadas en un rango de precio entre $100 y $150, que corresponden a modelos

con cierto nivel de tecnologia.
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Rango de Precio Sportstyle Running Training Basketball Total
0-50 1% 2.4% - - 1.7%
50-100 31.4% 53.8% 54.7% 35.3% 47.3%
100-150 66.9% 42.4% 44.2% 62.7% 49.9%
150-200 - s e 2% T 1%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Rangos de precio por categoria de Under Armour

4.3.3. Plaza (Distribucién)

En cuanto a la distribuciébn de Under Armour en la Republica de Panama, el
levantamiento de los canales que comercializan la marca indica que ésta esta
presente en el 26% de las tiendas donde se vende calzado deportivo y casual.

# de tiendas Undler

TOTAL- DISTRIBUCION ESTIMADA EN PANAMA Amour

156 4l

A nivel de canales de distribucién, el peso que tiene la marca dentro de cada uno

de estos se ve de la siguiente manera:
- Monomarca: 4 puntos de venta equivalente a 11%.
- Multimarca deportiva especializada: 22 puntos de venta equivalente a 50%.
- Multimarca no especializada: 9 puntos de venta equivalente al 29%.
- Departamental: 6 puntos de venta equivalente a 10%.

A continuacion, se detalla la distribucion de Under Armour en Panama, por canal
y tiendas:
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Tiendas de Marca ({unica)- Mono Brand
Nike

# de tiendas
13

Under
Armour

Adidas

Under Armour

Puma

New Balance

Reebok
Total

Tiendas Especialistas Deportivas- Multimarcas

Sportline America

= [ o[ o

# de tiendas

16

Sporting Shoes

Aurosport

July sport

Mercado de calzado los Pueblos

Running Balboa

El deportista

Official Sport Fan

All Sport
Total

Tiendas de Calzado No especialistas - Multimarcas [#fde fiendas

BBB

£ NN NNER

13

Under
Armour

Credichips

9

9

Flow

Kicks

Elemento

Lust

Snikis
Total

Departamentales

El Machetazo

3
2
2
1
1
31

# de tiendas

Under
Armour
7

Rebaja Moda

City Moda

Super Deportes

Dinasty

Felix B. Maduro

Adams

Sport & Fashion

Collins

Otras

Total

& NMEEBESEEEE
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4.3.4. Promocion

Publicidad: como es comUn en Panama, las empresas deportivas suelen ocupar
tanto publicidades ATL como BTL. Este es el caso de Under Armour, marca que
intenta tener presencia en una gran variedad de medios. Cuando hablamos de
publicidad ATL, Under Armour suele aprovechar espacios publicitarios en la
ciudad, como vallas y mupis, para comunicar nuevos productos. En cuanto a
publicidad BTL, ocupa las redes sociales, medio a través del cual realiza
publicidad pagada.

Arte para campafia de marketing de Under Armour HOVR Phantom

Promocién de ventas: en ciertos periodos del afio, la marca realiza descuentos

atractivos que busquen atraer la mayor cantidad de consumidores, aumentando

la conversion en sus tiendas y desahogando inventario antiguo y de baja rotacion.

Relaciones publicas: esta herramienta es utilizada por Under Armour cuando

desea comunicar el lanzamiento de productos nuevos, apoyandose de sus
influencers (para generar credibilidad en los consumidores) y contando con la

presencia de la prensa (para ampliar el alcance del mensaje).

Presentacion de Under Armour Curry 2.5 en Panama
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- Eventos: con una regularidad mucha menor que la de adidas y Nike, la marca
realiza algunos eventos deportivos de Running (como carreras de 5k y 10k) con
el fin de generar recordacion y presencia de marca, a la vez que intenta fidelizar

a sus consumidores.

Carrera 5K y 10K de Under Armour en Panaméa 2018

4.4. Reebok
4.4.1. Producto

Como se acostumbra en la industria deportiva, las divisiones de Calzado, Textil y
Accesorios conforman las lineas de producto dentro de la mezcla de productos de
Reebok (amplitud). Segun la importancia de cada linea de producto (y categoria en
cuestion) esta definida la profundidad de cada una de éstas, en términos de

diversidad de modelos, tallas, colores, entre otros.

Gee= Amplityg
Calzaqq Texst
% extil Accesorips

Profundidad

=
=

Cada
Una ep g,
iverso,
S Modelog, tallag, col
3 oresypr i
eCios,

Mezcla de productos de Reebok: amplitud y profundidad
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A pesar de que el foco de la marca se ha centrado en Training (y Croosfit) durante
los ultimos afios, Reebok ha experimentado un crecimiento en las ventas de su linea
de zapatillas casuales. Es por esto que, en la actualidad, el 61% de las referencias
ofrecidas a sus consumidores corresponden a la categoria Classics, que es la
categoria de fashion de Reebok. Seguido a ésta, encontramos las categorias

Running (22%) y Training (16%), que son especializadas para la practica de
deporte.

Reebok - Referencias (%)
Baskethall 2%
Training 16%
Running 22%

Classics 61%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Peso por categorias de Reebok

Sin llegar a los altos niveles de referencias gestionadas en un mismo momento por
parte de los lideres de la industria (Nike y adidas), Reebok propone un amplio menu

de opciones para sus consumidores.

Categoria Referencias

Classics 713
Running 254
Training 181
Basketball 18
Total 1,166

Cantidad de referencias de zapatillas Reebok, por categoria

Entre las tecnologias principales que la marca Reebok ofrece a sus consumidores,
podemos destacar la siguiente:
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4.4.2.

Flexweave: esta tecnologia consiste en un material revolucionario y versatil para
la construccion de las capelladas de las zapatillas, brindando ligereza, durabilidad,
ajuste y estabilidad.

J

Zapatilla Rebook de Training (Crossfit) con tecnologia Flexweave

Precio

En términos generales, Reebok es percibida como una marca con precios
asequibles para el consumidor, por lo que suele concentra su oferta de productos
dentro del rango de precios que va entre $50 y $100. A continuacion, se analiza

cada una de las categorias.

Classics: mas del 80% de las referencias ofertadas dentro de la categoria de moda
de la compafiia se ubica dentro de un rango de precios entre $50 y $100. La marca
busca ofrecer modelos de zapatillas con poco nivel de tecnologia, en las que

destaquen sus disefios y colores actuales.

Running: para intentar competir contra compafiias como adidas y Nike, que son
lideres dentro de la industria deportiva, Reebok ha decidido atacar puntos de
precio asequibles que atraigan consumidores que prestan especial atencion al
precio como elemento de decision de compra. El 70.9% de sus referencias esta

contenida en el rango de precios $50-$100.

Training: el 96% de las referencias de la categoria tienen puntos de precio que
van desde $50 hasta $150. A pesar de que la compafia maneja una estrategia
general de precios que resulten asequibles para el consumidor, el éxito de sus
zapatillas de Crossfit, con puntos de precios de $130 aproximadamente, ha hecho
que la compafiia agregue una buena cantidad de referencias en el rango entre
$100 y $150.
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Basketball: siguiendo la linea general de Reebok, la mayor concentracion de

referencias ofrecidas se ubica en el rango de precio entre $50 y $100 (55.6%),
seguida del rango entre $100 y $150 (33.3%).

Rango de Precio

0-50
50-100
100-150
150-200
200-250
250+
Total

Total
0.8%
74.8%
20.0%
1.7%
1.5%
1.2%
100.0%

Training Basketball
2.8%
48.1%
48.1%

1.1%

Classics Running
0.6%
83.5%
10.7%
2.0%
1.4%
2.0%
100.0%

55.6%
33.3%
11.1%

70.9%
25.2%
0.8%
3.1%

100.0% 100.0% 100.0%

Rangos de precio por categoria de Reebok

4.4.3. Plaza (Distribucion)

Analizando la distribucién de Reebok, el levantamiento de informacion sefiala que,

en Panama4, la marca esta presente en el 38% de las tiendas donde se venden

zapatillas

A nivel

deportivas/casuales en el pais.

Reebok
460

# de tiendas
156

TOTAL- DISTRIBUCION ESTIMADA EN PANAMA

de canales de distribucion, el peso que tiene la marca dentro de cada uno

de estos se ve de la siguiente manera:

A cont

Monomarca: 1 puntos de venta equivalente a 3%.
Multimarca deportiva especializada: 35 puntos de venta equivalente a 80%.
Multimarca no especializada: 12 puntos de venta equivalente al 39%.

Departamental: 12 puntos de venta equivalente a 21%.

inuacién, se detalla la distribucion de Reebok en Panama, por canal y

tiendas:
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Tiendas de Marca (unica)- Mono Brand i defiendas| Reebok

Nike 13

Adidas 8

Under Armour 4

Puma 6

New Balance 4

Reebok 1 1
Totall 36 1

Tiendas Especialistas Deportivas- Multimarcas it de fiendas Reebok

Sportline America 16 16
Sporting Shoes 9 9
Aurosport 8 8
July sport 2 2
Mercado de calzado los Pueblos 2
Running Balboa 2
El deportista 2
Official Sport Fan 2 2
All Sport 1

Total 44

Tiendas de Calzado No especialistas - Multimarcas it defiendas| Reebok

BBB 13
Credichips 9 9
Flow 3
Kicks 2
2
1
1

|I

Elemento
Lust
Snikis

Total 31 12

Departamentales it defiendas| Reebok

El Machetazo 7
Rebaja Moda
City Moda
Super Deportes
Dinasty

Felix B. Maduro
Adams

Sport & Fashion
Collins

Otras

Total

& NSRS
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4.4.4. Promocion

Publicidad: Reebok, como marca perteneciente al portafolio de adidas Group,
gestiona su publicidad de manera similar a como lo hace adidas, valiéndose tanto
de publicidad ATL como BTL para comunicar el lanzamiento de nuevos productos.
La diferencia radica en que Reebok presta mayor atencion a este segundo tipo de
publicidad, centrando sus mayores esfuerzos comunicacionales en redes sociales

y medios digitales.

Arte para campafia de marketing de Reebok Aztrek x Cardi B

Promocién de ventas: como practica comdn de la marca, esta estipulada la

realizacion de descuentos agresivos en momentos puntuales del afio (por
ejemplo, a mitad de afio y a final del afio), con lo que buscan atraer la atencién de
los consumidores, para generar mayores ventas y sanear los niveles de inventario.
La seleccién de producto se hara en base a condiciones predefinidas que cada

referencia debera cumplir para poder sufrir la rebaja en su precio.

Relaciones publicas: esta herramienta promocional es utilizada con cierta

regularidad por la marca para comunicar el lanzamiento de nuevos productos, asi
como novedades en cuanto a aperturas o0 reaperturas de tiendas. Es una
herramienta relativamente econd6mica, cuyo alcance y eficacia justifican la

inversién con su gran credibilidad.
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Apertura tienda Reebok Women en Panama

- Eventos: iconica en el pais, Reebok realiza una carrera deportiva en la cual
muchas personas desean participar por su alto nivel de dificultad (y diversion). Se
trata de una carrera de obstaculos en donde el lodo y las lomas son protagonistas.
Para Reebok, este evento le permite conectar con su publico objetivo,

fidelizandolo en el largo plazo con la marca.

< |

Carrera Reebok Determination Race en Panama
4.5. New Balance
4.5.1. Producto

Rompiendo un poco el molde comun dentro de la industria deportiva, New Balance
Unicamente identifica dos lineas de producto dentro de su mezcla de productos.
Estas son la linea de Calzado y la linea de Textil. Aunque si cuenta con accesorios

en su oferta de producto, estos estan incluidos dentro de la linea de Textil. Cada una
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de sus lineas cuenta con una diversidad particular de modelos, colores y tallas,

elementos que determinan la profundidad de cada linea.

F Amplityy

Profundidad

Mezcla de productos de New Balance: amplitud y profundidad

La marca New Balance, que en los ultimos afios habia estado enfocada en explotar
la categoria de Running, se ha sumado a la creciente tendencia de zapatillas de
moda, por lo que ha revivido iconos de la historia, pero toques y colores mas
actuales. Esto se ve reflejado en la gran cantidad de referencias de zapatillas de
Lifestyle que la marca ofrece a sus consumidores (57% del total). De igual manera,
la compafia cuida mucho el negocio consolidado alrededor de la categoria de
Running, que cuenta con casi con el 30% de referencias. Le siguen las categorias

de Training, Tennis y Soccer, por porcentajes de participaciébn menores.

New Balance - Referencias (%)
Soccer 2%
Tennis 4%
Training 8%
Running 29%

Lifestyle 57%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Peso por categorias de New Balance
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Con un patrén similar al de Reebok, New Balance ofrece a sus consumidores una
extensa variedad de estilos y modelos de zapatillas para buscar capitalizar desde
distintos flancos.

Categoria Referencias

Lifestyle 663
Running 341
Training ?1
Tennis 43
Soccer 23
Total 1,161

Cantidad de referencias de zapatillas New Balance, por categoria

Entre las tecnologias principales que la marca New Balance ofrece a sus
consumidores, podemos destacar la siguiente:

- Fresh Foam: orientada a mejorar la amortiguacion de las zapatillas, esta
tecnologia esta insertada en la suela mediante un analisis geométrico,
posicionada a diferentes niveles, ofreciendo al corredor comodidad en las areas
de la suela que realmente se necesita. Destaca por proporcionar una sensacion
de suavidad y ligereza.

Zapatilla New Balance de Running con tecnologia Fresh Foam

45.2. Precio

Algo similar a la estrategia de precios que persigue Reebok, vemos como New
Balance orienta su producto hacia precios que resulten asequibles para el
consumidor, en donde observamos que la mayor concentracion de referencias se

ubica en el rango entre $50 y $100. A continuacién, se analiza cada una de las
categorias.
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- Lifestyle: casi el 85% de las referencias de esta categoria se ofrecen a precios
relativamente bajos, que no superan los $100. El otro 15% de modelos varian de
precio, y se ubican entre $100 y $250.

- Running: repartidas entre los rangos de precio $50-100$ y $100-$150, New
Balance ofrece el 90% de las referencias de la categoria a precios asequibles para

sus consumidores.

- Training: nuevamente, el foco de esta categoria responde a precios asequibles,
por lo que vemos que el 61.5% de las referencias son ofertadas a precios que
oscilan entre $50 y $100. El 38.5% restante corresponde a un rango de precios
de $100-$150.

- Soccer: con la categoria Soccer sucede algo parecido a la marca Nike, en donde
vemos que la compafia ofrece la mayor cantidad de referencias en un rango de
precios entre $50-$100 (43.5% del total), pero también cuenta con una oferta
amplia a puntos de precio bastante superiores, en donde el 34.8% de las
referencias manejan precios entre $200 y $250.

- Tennis: por lo especializada que es esta categoria, vemos que New Balance
coloca el foco en productos con puntos de precio entre $100 y $150, hecho que

supone zapatillas con cierto nivel de tecnologia.

Rango de Precio Lifestyle Running Training Soccer Tennis Total
50-100 84.2% 46.9% 615% 435%  168% | 681%

100-150 6.8% 4£19% | 385%  21.7%  837% 22.7%
150-200 5.1% - - 6.2%
200-250 - - 34.8% - 2.9%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Rangos de precio por categoria de New Balance

4.5.3. Plaza (Distribucion)

Siguiendo con el proceso de levantamiento de los canales de distribucién que

comercializan New Balance en sus puntos de venta, se puede observar que la marca
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estd presente en el 39% de las tiendas donde se venden calzados de marcas
deportivas y casuales en Panama.

# de tiendas Bc?llc?:::e
TOTAL- DISTRIBUCION ESTIMADA EN PANAMA

156 61

A nivel de canales de distribucién, el peso que tiene la marca dentro de cada uno

de estos se ve de la siguiente manera:

Monomarca: 4 puntos de venta equivalente a 11%.

Multimarca deportiva especializada: 20 puntos de venta equivalente a 45%.
Multimarca no especializada: 24 puntos de venta equivalente al 77%.
Departamental: 13 puntos de venta equivalente a 22%.

A continuacion, se detalla la distribucion de New Balance en Panama, por canal y
tiendas:

Tiendas de Marca (unica)- Mono Brand #detiendas NSV
Balance
Nike 13
Adidas 8
Under Armour 4
Puma [
New Balance 4 4
Reebok 1
Total 36 4

Tiendas Especialistas Deportivas- Multimarcas # de tiendas Now
Balance
Sportine America 16 16

Sporting Shoes

Aurosport

July sport

Mercado de calzado los Pueblos
Running Balboa

El deportista

Official Sport Fan

All Sport

£ ENINNNEIEE
[ S]

Total
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Tiendas de Calzado No especialistas - Multimarcas [ deé fiendas New
Balance
BBB 13 13
Credichips 9 ?
Flow 3
Kicks 2 2
Elemento 2
Lust 1
Snikis 1
Departamentales #de fiendas _ "W
Balance
El Machetazo 7
Rebaja Moda 6 6
City Moda 3 [
Super Deportes 4
Dinasty 4 4
Felix B. Maduro 3
Adams 3
Sport & Fashion 1 1
Collins 2 2
Otras 22

Total 3

I

45.4. Promocidn

- Publicidad: en Panam4, las estrategias publicitarias de New Balance estan mucho
mas orientadas al mundo del BTL, tipo de publicidad que ocupa que frecuencia
para comunicar el lanzamiento de nuevas colecciones y/o productos. Las redes
sociales son el medio mas utilizado por la marca, a través del cual intenta conectar

con su publico objetivo.

o

I'e~o N | C [574

Arte para campafia de marketing de New Balance 574
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Promocién de ventas: nuevamente, las estrategias de descuento son bastante

parecidas a las empleadas por el resto de los competidores, enfocandose en
momentos clave del afio para rebajar el precio de ciertos articulos que (1) tengan
alto nivel de inventario y/o (2) no estén rotando bien en los puntos de venta. A
través de esta estrategia, se logran limpiar los inventarios para dar entrada a
producto nuevo y atraer una gran masa de consumidores para aumentar la

conversion de las tiendas.

Relaciones publicas: New Balance se apalanca de esta herramienta cuando

planea lanzar al mercado productos nuevos, ya que resulta eficiente en términos
de costos, alcance y credibilidad para el consumidor. Uno de los mejores ejemplos
de la marca haciendo uso de esta herramienta se da en las presentaciones

anuales de las nuevas camisetas de la seleccion profesional panamefia de fatbol.

Presentacién camiseta de la seleccion de fatbol de Panaméa

Eventos: la marca se mantiene constantemente realizando carreras en distintas
locaciones de Ciudad de Panama. Esto tiene un efecto sumamente positivo para
la marca pues de esta manera consigue mantenerse conectado con estos, para
gue compren y recompren sus productos, y recomienden la marca entre sus

circulos sociales.
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new balance

Carrera New Balance Noctambulo en Panama Pacifico, Panama

4.6. Asics

4.6.1. Producto

Al igual que New Balance, Asics solamente identifica dos lineas de producto dentro
de su mezcla (amplitud). Estas lineas son las de Calzado y Textil, quedando los
accesorios contenidos dentro de esta Ultima linea de productos. Segun el peso
especifico de las categorias, la marca define la profundidad de cada una de sus

lineas en cuanto a variedad de modelos, colores y tamafios.

F Amplityg

—

Calzaqq Textil
|

Profundidad

]

Cada
una en g;
Versg
© Modelgg, tallas, ¢q,,
s FeSy preg
Ciog

Mezcla de productos de Asics: amplitud y profundidad

Una de las marcas que aun no se montado en el tren de la moda casual es Asics,
cuya oferta de valor estd enmarcada por productos especializados para ciertas
disciplinas deportivas. Como ha venido sucediendo a través de los afios, la marca

esta enfocada en zapatillas Running, categoria que tiene un peso del 86% en cuento
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a numero de referencias ofertadas. Bastante lejos, le siguen categorias como

Tennis y Training, con porcentajes de 10% y 3% respectivamente.

Asics - Referencias (%)

Training 3%
Tennis 10%

Running 86%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Peso por categorias de Asics

Con la diferencia de que Asics no ha explotado el mercado de las zapatillas de
moda, la marca ofrece una cantidad impresionante de referencias de zapatillas de
Running a su consumidor, que sumada al resto de las categorias, practicamente
iguala en nimero a los menus totales de Reebok y New Balance.

Running 987
Tennis 116
Training 39

Total 1,142

Cantidad de referencias de zapatillas Asics, por categoria

Entre las tecnologias principales que la marca Asics ofrece a sus consumidores,
podemos destacar la siguiente:

- ElyteFoam: tecnologia que se incorpora en se serie de velocidad de las
zapatillas de Running de Asics. Este material es 55% mas ligera que el material
EVA estandar de la mediasuela utilizado en el sector de la industria deportiva, y
se fabrica con fibras reforzadas que ofrecen una mayor reactividad para aportar
una amortiguacion optima en cada paso.
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Zapatilla Asics de Running con tecnologia FlyteFoam

4.6.2. Precio

Para cada una de las tres categorias principales de la marca, podemos notar que la
marca maneja estrategias de precio distintas. A continuacion, se analiza cada una
de las categorias.

- Running: la mayor concentracion de referencias de la categoria se ubica en el
rango de precios entre $50 y $100. De igual manera, la categoria ofrece productos
tanto en rangos de precios mas elevados como a puntos de precio ain mas
asequibles.

- Training: en este caso, la categoria Training maneja una estrategia de precios
bastante bajos, en donde observamos que el 64.1% de las referencias esta por
debajo de los $50. De igual manera, y aun siguiendo la estrategia de precios, el

30.8% se mantiene a precios asequibles que van desde $50 y $100.

- Tennis: como disciplina deportiva mas especializada, la oferta mas grande que
maneja la marca es en zapatillas de precios que oscilan entre $100 y $150, que

incluyen algunas tecnologias.

Rango de Precio Running Training Tennis Total
0-50 11.9% 6461%  60% 13.0%
50-100 52.8% 30.8% 14.7% 48.2%
100-150 25.4% | Bi% 1 465% 28.8%
150-200 7.6% - 13.8% 8.0%
200-250 L 23% - - 2.0%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Rangos de precio por categoria de Asics
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4.6.3. Plaza (Distribucién)

En el caso de Asics, se pudo evidenciar que la marca cuenta con apenas un 3% de
presencia en los distintos canales de distribucion que comercializan zapatillas
deportivas/casuales en Panama. En gran parte, esto ocurre porgue la marca ya no
cuenta con un representante comercial en el pais, por lo que su distribucién actual

se limita a las escasas tiendas que tengan algin remanente dentro de su inventario.

#detiendas  Asics
156 4

TOTAL- DISTRIBUCION ESTIMADA EN PANAMA

A nivel de canales de distribucién, el peso que tiene la marca dentro de cada uno
de estos se ve de la siguiente manera:

- Monomarca: no hay presencia de tiendas de este canal.

- Multimarca deportiva especializada: 4 puntos de venta equivalente a 9%.
- Multimarca no especializada: no hay presencia de tiendas de este canal.
- Departamental: no hay presencia de tiendas de este canal.

A continuacion, se detalla la distribucion de Asics en Panama, por canal y tiendas:

Tiendas Especialistas Deportivas- Multimarcas #detfiendas  Asics

Sportline America

Sporting Shoes

Aurosport

July sport

Mercado de calzado los Pueblos
Running Balboa

El deportista

Official Sport Fan

All Sport

B SIS CSA G A R P

Total

S
~
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4.6.4. Promocion

Publicidad: en temas de publicidad, la marca ha estado orientada a activaciones
a través de estrategias BTL, dirigiendo sus comunicaciones principalmente a
corredores experimentados en la Republica de Panamd. Dedican esfuerzos para
el patrocinio de eventos relacionados a carreras y organizar circuitos en distintos
terrenos en el pais. Su comunicacibn se concentraba basicamente en las
plataformas digitales, apalancandose en las redes sociales de cadenas deportivas
como Sportline y Running Balboa, asi como como en paginas deportivas
influyentes. De igual manera, patrocinaba a sus influencers de manera que
estuviesen equipados con la marca para sus carreras, todo esto a cambio de

contar con contenido en sus redes sociales en donde resalte la marca.

}‘bbo)

CORREMOS

Arte para carrera patrocinada por Asics

Promocién de ventas: por estar dirigida a un puablico dispuesto a invertir un poco

mas en un calzado de correr, la marca no contaba con muchas acciones
comerciales de promocion de venta y descuentos de precio. Se puede destacar el
obsequio que otorgaba Asics de un Health Shots, por la compra de unas zapatillas
(en alianza con la empresa Green Bar), y los descuentos ocasionales que hacia

la marca de un porcentaje no mayor al 20% sobre el precio de venta regular.
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POR LA COMPRA DE UN PAR DE 24PATILLAS ) GSICS,
EN SPORTLINE AMERICA

11 SHOT EN 9525

Do Multipiazd 4 presentat tu T o g8 C3fE

e SPORTLINE AMERICA

VALIDO DEL 15 D WAJOAL 15 DEAGOSTO.

Obsequio con la compra de un par de zapatillas Asics

- Relaciones publicas: Asics, al ser el patrocinador de grandes eventos de

corredores en Panama, se mantenia en constante realizacion de ruedas de
prensa, en las que informaba a los medios de prensa y de revistas deportivas los
detalles de proximas carreras, incluyendo los premios que estarian otorgando a

los ganadores.

Rueda de prensa de Asics

- Eventos: al igual que otras marcas deportivas en el pais, Asics organizaba
carreras semanales que eran lideradas por sus embajadores de marca,
especialistas en la disciplina de correr. Cada evento era particular, con distancias
de recorrido distintas y terrenos que variaban segun la sesion. La finalidad de
estos esfuerzos eran fidelizar a sus consumidores para que continden comprando

productos de la marca.
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§ scotiabank

RUNMING TEAM & asics

ATRAIBIT) R0 A2

Entrenamiento de Running en Cerro Azul

4.7. Fila

4.7.1. Producto

Como Fila es una marca considerablemente chica dentro de la industria de
deportiva, identifica sélo dos lineas de producto dentro de su mezcla, centrdndose
en Calzado y Textil. Por consiguiente, los accesorios estan contenidos dentro de la
linea de productos Textil. Con sélo dos categorias de producto, su profundidad es
considerablemente menor al de sus competidores directos, por lo que ofrece una
diversidad de modelos y colores bastante limitada.

F Amplityg

—
Texti|

Calzadq

Profundidad

Mezcla de productos de Fila: amplitud y profundidad

Fila, que apenas esta en una fase de resurgimiento de marca, maneja basicamente
dos categorias principales. En primer lugar, y con una participaciéon del 60% en

cuanto a cantidad de referencias, encontramos a la categoria Lifestyle, que
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responde a las tendencias actuales de la industria de las zapatillas deportivas. En

segundo lugar, y aprovechando la esencia de la marca construida a lo largo de su

historia, tenemos a la categoria Tennis, cuyo peso sobre el total es de 40%.

Tennis

Lifestyle

0%

Fila - Referencias (%)

40%

60%

20% 40% 60% 80% 100%

Peso por categorias de Flla

La méaxima expresiéon de poca amplitud de referencias es liderada por Fila, marca

que opera con una cantidad mindscula de modelos y estilos, que no llegan ni medio

centenar.

Categoria Referencias

Lifestyle 24
Tennis 16
Total 40

Cantidad de referencias de zapatillas Asics, por categoria

Actualmente, Fila no es reconocida dentro de la industria del calzado deportivo

como una marca tecnoldgica y de innovacién. Por el contrario, la compafiia se ha

enfocado en los disefios y colores como propuesta de valor para sus consumidores,

desarrollando modelos disruptivos y atrevidos que logren captar la atencion de las

nuevas generaciones, como es el caso del modelo Disruptor.
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Zapatilla Fila de Lifestyle
4.7.2. Precio

Salta a la vista que la marca esta orientada a zapatillas que estén entre $50 y $100.
Este comportamiento se observa dentro de sus dos categorias Lifestyle y Tennis.
Unicamente en esta segunda categoria, Fila ofrece ciertas referencias con puntos
de precio algo superiores a las $100.

Rango de Precio Lifestyle Tennis Total
50-100 100.0% 87.5% 95.0%
100-150 - 12.5% 5.0%
Total 100.0% 100.0% 100.0%

Rangos de precio por categoria de Fila
4.7.3. Plaza (Distribucion)

El levantamiento de los distintos canales de distribucién que comercializan Fila en
Panama dentro de sus puntos de venta arroj6é que la marca esta presente en el 14%
de las tiendas en donde se vende calzado deportivo y casual en el pais, esto debido
a que Fila ya no cuenta con un representante comercial en el pais, por lo que su
distribucion ocurre en un namero minimo de tiendas, incluyendo aquellas que lo

hacen por tener algin remanente de inventario.

# de tiendas Fila
TOTAL- DISTRIBUCION ESTIMADA EN PANAMA 2

156
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A nivel de canales de distribucién, el peso que tiene la marca dentro de cada uno

de estos se ve de la siguiente manera:
- Monomarca: no hay presencia de tiendas de este canal.
- Multimarca deportiva especializada: 11 puntos de venta equivalente a 25%.
- Multimarca no especializada: 6 puntos de venta equivalente a 19%.
- Departamental: 5 puntos de venta equivalente a 9%.

A continuacién, se detalla la distribucién de Fila en Panama, por canal y tiendas:

Tiendas Especialistas Deportivas- Multimarcas # de tiendas Fila

Sportline America

Sporting Shoes

Aurosport

July sport

Mercado de calzado los Pueblos
Running Balboa

El deportista

Official Sport Fan

All Sport

o~

t—-mmmmmm*o

Total 1

Tiendas de Calzado No especidlistas - Multimarcas i de fiendas Fila

BBB 13
Credichips 9
Flow 3 3
Kicks 2 2
Elemento 2
Lust 1 1
Snikis 1

Total 31 6
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Departamentales # de tiendas Fila

El Machetazo 7
Rebaja Moda
City Moda
Super Depaortes
Dinasty

Felix B. Maduro
Adams

Sport & Fashion
Collins

Oftras

& MEIEEIFIIN N EI IR

Total

4.7.4. Promocion

- Publicidad: salvo una que otra oportunidad, Fila no invierte mucho dinero en
publicidades ATL en vallas publicitarios, mupis. Su penetracion actual de mercado
no justificaria estas grandes inversiones que suponen las publicidades en medios
de comunicacién masivos. Buscando eficiencia en cuanto a costos y alcance hacia
Su publico objetivo, la marca se enfoca en publicidad BTL, manteniéndose activa

en redes sociales para comunicar el lanzamiento de nuevos productos.

Arte para campafia de marketing de Fila Disruptor 2

- Relaciones publicas: la marca suele ocupar esta herramienta cuando desea lanzar

un nuevo producto en el mercado panamenfo. Suele hacerse de manera conjunta
con sus distribuidores autorizados en Panama. Para la marca, estos eventos
resultan efectivos econdémicamente hablando, ya que sus costos son
relativamente bajos y le permite enganchar con sus consumidores (actuales y
potenciales). También realiza esfuerzos en término de relaciones publicas para

comunicar noticias como el convenio con el Comité Paralimpico de Panama para
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patrocinar a la delegacibn que representara a Panama en los Juegos

Parapanamericanos Lima 2019.

Convenio de Fila con el Comité Paralimpico de Panama

4.8. Posicionamiento
4.8.1. Descripcion del andlisis

A continuacién, se analiza el posicionamiento de las principales marcas de zapatillas
deportivas presentes en el pais, que no es mas que el lugar que cada una de éstas
ocupa en la mente de los consumidores respecto a sus competidores. La imagen
gue los consumidores tienen acerca de las marcas responde a la valoracion de la
medida en que distintos atributos y/o beneficios estan presentes (o no) en cada una

de éstas.

Para la realizacién del estudio, se aplic6 una encuesta a 100 personas, quienes
deberan responder una pregunta general. Adicional a esto, el encuestado debera
responder algunas preguntas que serviran para perfilar las respuestas segun

género, nacionalidad, edad y nivel educativo.

Las marcas seleccionadas para efectos de este estudio de posicionamiento fueron
Nike, adidas, New Balance, Fila, Reebok, Under Armour y Asics. Para esta eleccion,
se hizo un sondeo en las redes sociales en distintos grupos de Whatsapp y se
identificaron las marcas mas relevantes dentro del mercado. En relacion a los
atributos que los encuestados tendran que valorar sobre cada una de estas marcas,

encontramos los siguientes:
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Disefio de la zapatillas
Prestigio de la marca
Comodidad de la zapatillas
Durabilidad de las zapatillas
Embajadores de la marca
Popularidad de la marca

Tecnologia de la marca

El encuestado debera realizar la valoracion de los atributos anteriormente descritos

sobre cada una de las marcas de zapatillas deportivas. La idea de esta pregunta es

conocer el nivel de representacion que tiene cada uno de los atributos en las marcas

objeto del estudio.

A continuacién, presentamos el instrumento (encuesta) disefiado para recolectar los

datos para los posteriores andlisis:

Objetivo: Somos estudiantes de la moesiria en Marketing de la Universidad de Chile. Estamos
realizondo uno encuestc pora conocer su opinidn ocerca de zapatillas deporfivas v su
valoeracion sobré kas prncipalas Marcas prasantes an al pais. jMNos compantinia unds 5 minutos
para responder unas praguntas? Toda infemacion send andlizada da manara agregada y no
se revelord noda de forma individuolizada,

A7

1. De ks siguientes morcas de ropatilas deportivas, Indigue Como 108 s ven representodas segin os
datniod alributod. Evalee coda cailla del 1 al 10, &n donde 1 dgnifica "poca representacidn™ y 10 significa
“mucha representacién”.

2. PRESTIGIO DE MARCA

3. COMODIDAD DE LAFATILLA
4, DURABIUDAD DE ZAPATILLA

5. FOR SUS EMBAJADORES
& POR SU POFULARIDAD
7. POR SU TECNOLOGIA

%, Faver mercer con un gancha:

[MasCuuNG |
|[EXTRANIERD ]

MUCHAS GRACIAS POR 5L TIEMPO!
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Para esta pregunta, se realizé un Analisis Factorial, en el cual agruparemos las
distintas variables (atributos) en factores que las contengan, para luego proceder a

graficar e interpretar los resultados.
4.8.2. Procedimiento

El procedimiento que se siguio para determinar el mapa de posicionamiento fue el

siguiente:

a.- Se redujeron los atributos evaluados en factores. Como de manera natural, el
programa arrojé un unico factor que agrupa todas las variables, se forz6 al sistema

para obtener dos factores y asi poder realizar el andlisis de posicionamiento factorial.

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Qlkin Measure of Sampling Adequacy. 520
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 4397 147
Sphericity df 2
Sig. 000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 5.247 74.963 74.963 5.247 74.963 74.963
2 589 2.413 83.376
3 .33g 4.843 88.218
4 262 3743 91.962
5 .209 2.992 94.954
6 A97 2817 97.771
7 156 2.229 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

b.- Al obtener los dos factores deseados, se aseguré que el indice KMO fuera mayor

a 0.5, y que la significancia de la prueba de esfericidad de Bartlett sea menor a 0.05.

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 820
Bartleft's Test of Approx. Chi-Square 4397197
Sphericity df 21
Sig. .0oo
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c.- Se analiz6 el peso de las variables de manera de poder clasificarlas dentro de

cada uno de los 2 factores. Posteriormente, se asigné un hombre representativo de

sus variables a cada uno de los factores.

Rotated Component Matrix®
Component
1 2
Disefio de las zapatillas 646 580
Prestigio de la marca 624 612
Comodidad de las
zapatillas 376 B854
Durahilidad de las
zapatillas 280 884
Embhajadores de la
rMarca 8BS 262
FPopularidad de la marca 838 397
Tecnologia de las 598 650

zapatillas

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser

Maormalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.

d.- Se analiz6 el peso de las variables de manera de poder clasificarlas dentro de

cada uno de los 2 factores. Posteriormente, se asigné un nombre representativo de

sus variables a cada uno de los factores.

- Factor Prestigio: disefio de las zapatillas, prestigio de la marca, embajadores de

la marca y popularidad de la marca.

- Factor Rendimiento: comodidad de las zapatillas, durabilidad de las zapatillas y

tecnologia de las zapatillas.

e.- Se obtuvieron las medias para cada uno de los factores.
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F1_Prestigio F2_Rendimiento
8.75 8.33
8.75 8.33
6.00 567
550 3.00
525 6.00
6.00 733
450 9.00
925 8.67
9.00 9.00
525 567
350 367
6.00 7.00
6.75 8.00
4.25 7.67

f.- Posteriormente, se calcularon las medias de cada uno de los factores, de acuerdo

a las marcas de zapatillas definidas para el estudio.

Report

Mean

F2_Rendimie
Marcas evaluadas F1_Prestigio nto
MNike 91500 8.7367
Adidas 9.0650 8.7533
Mew Balance 6.9375 7.6100
Fila 5.3900 57667
Reehok 6.7600 6.9800
Under Armour 7.1025 7.4933
Asics 57125 6.9533
Total 7.1596 7.4705

g.- Para obtener una mejor vision del posicionamiento, se restaron las medias de

cada factor segin marca de las medias totales por factor.

Report Report

Mean Mean

Marcas F1_Prestigio|[F2_Rendimie Marcas F1_Prestigio|F2_Rendimie|
evaluadas nto evaluadas nto

Nike 9.1500 87367 Nike 1.0904 1.2662
Adidas 9.0650 8.7533 Adidas 1.9054 1.2829
New 6.9375 7.6100 New -0.2221 0.1395
Fila 5.3900 5.7667 Fila -1.7696 -1.7038
Reebok 6.7600 6.9800 Reebok -0.3996 -0.4905
:’;fslr” 7.1025 7.4933 Er':goe{" -0.0571 0.0229
Asics 57125 6.9533 Asics -1.4471 -0.5171
Total 7.1596 7.4705 Total 0.0000 0.0000
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4.8.3.

h.- Con las nuevas medias calculados en el paso anterior, se procedid a graficar

para obtener el mapa de posicionamiento buscado.

e Rendimiento

Adidas —©Q_ Nike

1.0000

0.5000
New Balance —~
p.¥

0.00000—— Under Armour Prestigio

-2.0000 -1.5000 -1.0000 -0.5000 0.0000 0.5000 1.0000 1.5000 2.0000 2.5000

95000

A Reebok

-1.0000

Mapa de posicionamiento de las marcas de zapatillas deportivas
Analisis de los resultados

Nike y adidas estan en una posicion bastante similar, con niveles de prestigio y
rendimiento muy altos. Levemente, Nike se ubica un poco por encima de adidas

en cuento al factor prestigio.

Posicionado bastante cerca de la media de ambos factores, encontramos a Under

Armour.

New Balance, relativamente cerca de Under Armour, se ubica un poco por debajo

de la media de ambos factores, especialmente en cuanto a prestigio.

Seguido a estas marcas, encontramos a Reebok, la cual ya empieza a alejarse de

la media de ambos factores, ubicandose por debajo de éstas.
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- Asics, aungue se ubica al mismo nivel que Reebok en cuanto al factor rendimiento,

se aleja aun més de la media del factor prestigio.

- Por ultimo, encontramos a New Balance, con una baja valoracion por parte de los

encuestados en cuanto a ambos factores.

4.9. Segmentacion

OCASION DE USO GenX Millenial
Deportes/Gimnasio

Género / Generacion

HOMBRES/MUJERES

GenZ

Guru Olympian Young runner

Gladiator Warrior Battler

Veteran Fanatic Prospect
Trabajar/Estudiar Comfort Addict |Casual athlete |Style seeker
Eventos/Salidas Trend senoir Sport trender  |Sporty Show off

4.9.1. Deportes/Gimnasio

a.- Running

- Guru Runner: hombres y mujeres de edades entre 40 y 60 afos, quienes

corren diariamente para ejercitarse. El running se convirti6 en su hobbie

favorito y actividad fisica predilecta, independientemente de su edad. Estan

conscientes de sus distancias y su reto es mejorar su desempefio. Algunos

incluso son entrenadores o guias para prospectos mas jovenes.

Marcas:

adidas

New Balance

82



ECONOMIAY
SINEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

Escuela de Postgrado

Olympian: hombres y mujeres de edades entre 22 y 39 afios, quienes tienen
el habito del running como su entrenamiento predilecto, con metas de
distancia y tiempos cada vez mas ambiciosas y retadoras. Su objetivo es
superarse constantemente, manteniendo un tracking de sus entrenamientos.
Se ejercitan antes o después de su jornada laboral y son disciplinados con sus
horarios. Frecuentemente, son guiados por otros de su mismo nivel o Gurus
(segmento con mayor experiencia), con el fin de lograr nuevas metas en sus
competencias y carreras.

Marcas:

adidas

Young Runner: jovenes de edades entre 15 a 21, quienes tienen inculcado el
running como disciplina y sienten un deseo constante por superarse. El
running se convirtié en su estilo de vida y es su pasion deportiva. Se mueven
por tendencias y resaltan en sus circulos sociales por practicar esta disciplina,
realizando publicaciones en sus redes sociales de manera constante. Durante
sus entrenamientos, es esencial el uso de la tecnologia evaluar su
rendimiento.

Marcas:
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b.- Training:

Gladiator: hombres y mujeres de edades entre 40 y 60 afios, quienes realizan
actividades en instalaciones deportivas tipo gimnasio o en exterior. Estos
generalmente se centran en buscar beneficios especificos con ejercicios, ya
sea funcionales o con pesas, independientemente de su edad. Su motor es
cuidar de su salud fisica y mental a través de la realizacion periddica de este
tipo de ejercicios. Suelen ser personas calladas, quienes van a estas
instalaciones con una rutina preestablecida, para luego regresar a sus
hogares. Suelen ser introvertidos y solitarios dentro de su actividad,
concentrados en su rutina.

Marcas:

GLADIATOR

““

Warrior: hombres y mujeres de edades entre 22 y 39 afos, que prefieren

ejercitarse con métodos deportivos especializados. Generalmente lo hace
luego a su jornada laboral y en grupos. La competencia por ser el mejor dentro
de su circulo siempre esta presente. Buscan mucho la comodidad, asi como
ser vistos por las personas que los rodean en todo momento. Se mueven por
objetivos, inspirados por personalidades o modelos a los que siguen y
admiran. Un elemento importante es que alimentan su ego antes, durante y

después de su entrenamiento, por ello su imagen es clave.
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Marcas:

WARRIOR
\ \

Under Armour

- Battler: jovenes hombres y mujeres de edades entre 15 y 21 afios, quienes
estan conscientes de la capacidad de su cuerpo y desean llegar a un objetivo
en cuanto a su fisico y rendimiento deportivo, ya sea por motivacién propia o
por inspiracibn de un modelo a seguir. Buscan dar a conocer en todo
momento, a través de distintas plataformas sociales, su estado fisico y
evolucion constante en cuanto a su entrenamiento. Utilizan constantemente
gadgets tecnoldgicos con el fin de mantener el seguimiento y mejorar el
desempefio. Para estas personas, es clave utilizar equipamiento comodo y
dinamico que aguante su dia a dia, y que esté a la moda.

BATTLER
\ \
Reebok Under Armour

- Veteran: hombres y mujeres de edades entre 40 y 60 afios, quienes practican

Marcas:

c.- Football:

futbol generalmente como hobbie o actividad de recreacion junto a sus amigos
ylo familiares, de forma ocasional. Aunque no cuenten con las mejores
condiciones fisicas, practicar el deporte les proporciona un sentimiento de
satisfaccion. Tienen una actitud competitiva fuerte y toda la vida han sentido

pasion por el futbol. Generalmente, son padres de familia, quienes encuentran
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en las reuniones con sus amigos un escape de la vida cotidiana y del estrés.
Una tarde de barbacoa o comidas para ver partidos ocasionalmente surge

como propuesta durante copas y ligas.

Marcas:

[ |

Fanatic: hombres y mujeres de edades entre 22 y 39 afios, quienes practican
con sus “panas”, y grupos de amigos y del trabajo, con frecuencia semanal, el
deporte de sus vidas que es el balén pie. Cuentan con grupos de WhatsApp
para coordinar la participacion semanal en partidos amistosos con el fin de
asegurar quorum. Durante las partidas, siempre esta presente la
competitividad constante y ganar es el foco principal. Se reinen igualmente
con sus amistades para ver partidos de ligas y copas, apoyando a su equipo
predilecto de toda la vida. Suelen aferrarse a la marca de su equipo al sentirse
identificados con ésta.

Marcas:

adidas

Prospect: hombres y mujeres de edades entre 15 y 21 afios, a quienes le
surgio la pasion del fatbol en su colegio, o ha sido inculcada por algun miembro
de la familia. Practican fatbol de manera diaria o con una frecuencia muy alta

en sus colegios, universidades o barriadas, ya que es un aspecto fundamental
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en sus vidas. Su equipo generalmente esta conformado por amigos y
compafieros de clases. Sus adversarios suelen ser equipos de otras escuelas
y universidades, hacia los que sienten un nivel de rivalidad y de competencia
muy alto, produciéndose en ocasiones enemistades importantes. Buscan
vestir las marcas de zapatillas més famosas y reconocidas, utilizadas por sus

futbolistas idolos profesionales.

PROSPECT

[ |

Marcas:

4.9.2. Trabajar/Estudiar

Comfort Addict: hombres y mujeres de edades entre 40 y 60 afios, quienes

utilizan zapatillas deportivas al menos una vez en la semana (generalmente
viernes) para su vestimenta de trabajo. Buscan sobre todo comodidad en su
vestir, dandole un toque deportivo y casual a la semana. Su prioridad es que
las zapatillas que utilicen sean sumamente comodas, con disefios sobrios para
no llamar tanto la atencién. Suelen tener al menos dos pares para variar de
estilo durante la semana, siempre manteniendo la sobriedad. La marca no es
tan relevante para ellos, sino el precio y la comodidad.

COMFORT ADDICT

adidas New Balance

Marcas:
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Casual Athlete: hombres y mujeres de edades entre 22 y 39 afios, los cuales

utilizan las zapatillas con una frecuencia mayor durante la semana, para ir al
trabajo o a estudiar. Las utilizan mas de dos veces a la semana. La moda sport
casual es su estilo de vestimenta, siempre considerando las zapatillas como
un elemento crucial en su look. Siguen las tendencias de la moda y las marcas
relevantes, deseando llamar la atencion de las personas en su andar. Cuidan
particularmente mucho de sus zapatillas, ya que suponen una inversion alta
en relacion a su ingreso actual. Son capaces de sacrificar la comodidad por
tener unas zapatillas disruptivas y a la moda, todo para alimentar su ego y

sentirse mejores consigo Mismos.

Marcas:

W

adidas Reebok New Balance

Style Seeker: jovenes de edades entre 15 y 21 afios, en los que el uso de
zapatilla deportivas es indispensable y una prioridad. Suelen estar atentos a
las tendencias de la moda para adquirir las mas nuevas zapatillas apenas
salen al mercado. Son influenciados por sus idolos, a los cuales siguen
constantemente en las redes sociales. Un elemento crucial para estas
personas consiste en mantenerse subiendo contenido en sus redes sociales
de forma diaria para destacar sus zapatillas y vestimenta en sus circulos.
Luego de salir de la escuela, y durante sus primeros afios de universidad, las
zapatillas son el calzado predilecto, casi Unico para todas sus actividades.
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Marcas:

[ \ \ \ |

4.9.3. Eventos/Salidas:

Trend Senior: hombres y mujeres de edades entre 40 y 60 afios, que para sus
salidas con sus amistades tienen como primera opcién el colocarse calzado
deportivo con un toque urbano. Ellos priorizan la comodidad antes que la
elegancia, y disfrutan andar con un estilo deportivo. Al salir los fines de
semana, ya sea en un plan de aventuras o tipo familiar, las zapatillas son la
mejor alternativa para aguantar el trote. Generalmente, suelen ser las mismas
zapatillas que utilizan durante los dias de semana. Los hombres en este punto
suelen ser mas “heavy users” de zapatillas que las mujeres, buscando
variedad de colores y marcas que acompafie su estilo de vestimenta. Son
personas muy sociales y relajadas, que buscan disfrutar la vida. Son fieles a
las marcas que han utilizado desde jévenes, porque saben que les brindan
una seguridad y comodidad ya conocida.

Marcas:

TREND SENIOR

{

adidas Reebok

Sport Trender: hombres y mujeres de edades entre 22 y 39 afios, quienes

emplean las zapatillas de forma habitual para sus salidas después del trabajo
e incluso para sus eventos nocturnos y fines de semana, para brindar un toque

cémodo en su andar con una linea deportiva. Generalmente, tienen figuras de
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referencia en el mundo de la moda, a quienes utilizan de inspiracién para su
look. Se fijan mucho en lo que utilizan los demas, ya sea para copiarlos o para
“superarlos”. Tienen un ego muy fuerte, y se frustran si estan fuera de las
tendencias actuales del mercado. Utilizan con frecuencia las redes sociales
para enterarse de todo lo que esti pasando. De manera ocasional, proyectan
sus vidas en redes sociales, especialmente en Instagram. Su foco de vida es
buscar la felicidad y el balance.

Marcas:

SPORT TRENDER

“

Sporty Show Off: jovenes de edades entre 15 y 21 afios, quienes siguen las

tendencias de moda de sus deportistas, artistas y cantantes favoritos, con el
fin de seguir sus pasos y vestir como ellos visten. No paran de alardear sobre
su look a través de sus redes sociales (fotos y videos). Su grupo de amistades
suele emplear las mismas marcas y modelos de zapatillas que estos, para
sentirse seguros y felices por pertenecer a un clan. Para fiestas de quinceafios
y demas eventos, suelen romper las reglas y emplear sus zapatillas favoritas
para dar un toque disruptivo, priorizando el estilo y la comodidad. Sus padres
suelen ser los responsables de satisfacer sus caprichos y deseos en cuanto a
la compra de sus calzados. Buscan dar su toque personalizado a su look a
través de las zapatillas.

Marcas:

SPORTY SHOW OFF

““
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5. CONSUMIDOR (MERCADO)

Se llevo a cabo una encuesta que se aplicé sobre una muestra representativa (tomando en
consideracion un error muestral del 10%) de 125 personas (hombres y mujeres entre 18 y 60
afos en la Republica de Panama), con el fin de obtener informacion del mercado sobre la
industria de zapatillas en Panama (octubre 2019).

Consideraciones:

- Nuestra poblacion es infinita --> N>100,000 (N “no importa”)
- n=1e"2
- e =10% --> minimo 100 encuestas a realizar.

En la encuesta se consulté sobre diferentes aspectos de interés sobre ocasiones de uso,
frecuencia de uso, marcas segun ocasion de uso, consideraciones al momento de adquirir
una zapatilla y demas datos e informacién demografica para conocer en mayor detalle las

preferencias de los consumidores de zapatillas en Panama.
A continuacion, se comparte informacion relevante de la muestra consultada:
a.- Puntos relacionados a uso:

- De las personas encuestadas, 98.4% utilizan zapatillas.

- Un dato clave es el peso de la ocasién de uso por parte de la muestra. Se puede
declarar que, con 72.4%, la ocasion de uso deportes/gimnasio lidera sobre este

aspecto.

PESO POR OCASION DE USO DE ZAPATILLAS EN PANAMA OCT 2019

TRABAJAR/ | EVENTOS/
OCASION DE USO DEPORTES ESTUDIAR | SALIDAS
PESO 72.40% 12.0% 15.6%

*Fuente: Encuesta categoria de zapatillas en Panama, octubre 2019.
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- Analizando la frecuencia de uso segun la ocasion de las zapatillas, se puede concluir

gue la misma varia considerablemente:
o Ocasion de deporte/gimnasio: predomina el uso de 3 dias a la semana (25%)
o Ocasion de uso en estudiar/trabajar: 24% utiliza 1 dia a la semana.

o Ocasion de uso en eventos y salidas: 2 veces a la semana con un 29%.

FRECUENCIA SEGUN USO DE ZAPATILLAS EN DIAS
DiA(S) DEPORTE/GIMNASIO  ESTUDIAR/TRABAJAR EVENTOS SALIDAS
15% 24% 27%

29%

25% 16% 19%

No utilizo

- Considerando la relevancia de la ocasién de uso de deporte/gimnasio, concluimos
gue actividades fisicas se lleva el mayor peso en términos de la preferencia de los
usuarios, en donde la actividad que lleva el liderazgo es Gimnasio/Crossfit con en
50.8%, seguido por de Running con un 36.3% Yy en tercer lugar otras actividades con
un 27.4%.

Football 19 (15,3 %)

Training (Gimnasio/

0
Crossfit) 63 (50,8 %)

Running 45 (36,3 %)

Otro 34 (27,4 %)

No realizo actividades

0
deportivas/ Gimn... 15 (12,1%)

0 20 40 60 80
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b.- Puntos relacionados con marca;

- De las personas encuestadas se pudo observar que, segun la ocasion de uso, varia

de forma considerable la preferencia en cuanto a las marcas, donde:

o Deporte/Gimnasio: Nike lleva la delantera con un 46%, seguido de adidas con

un 22%, y en tercer lugar Under Armour con un 15%.

o Estudiar/Trabajar: se invierte el peso, llevandose adidas el peso méas grande
con un 54%, seguido de Nike con un 23%, y un empate en el tercer lugar entre
New Balance y Fila.

o Eventos/Salidas: sigue una tendencia similar a la ocasion de trabajo/estudio,
liderando adidas nuevamente con un 62%, seguido de Nike con un 19%, y en

tercer lugar New Balance con un 8%.

MARCA DE ZAPATILLA QUE UTILIZA SEGUN OCASION DE USO
70% -
60% m
50%
40%

30%

48%
15
% — =%
6% L E sz TR 7R .
1% 5% = . g 2% % % 1%
] | m =" m o

DEPORTE/GIMNASIO ESTUDIAR/TRABAJAR EVENTOS SALIDAS

-
g o o
SIS A

madidas mNike mUnder Amour mNew Balance mFila mReebok mAsics mOfra

- Haciendo zoom sobre ocasion de uso Deporte/Gimnasio, se puede constatar que Nike
lidera dentro de las disciplinas Running (37%) y Training (34%). Son estas dos las
disciplinas y/o actividades deportivas de mayor relevancia para la muestra. Por su
lado, adidas lidera en fatbol con un 50%, mientras que Reebok es lider en Croosfit,

con un 38%, seguido de Nike, con un 31%.
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USO DE MARCAS DE ZAPATILLAS POR DISCIPLINA DEPORTIVA

38,

319,

. .
30% | '
20% i
-~ AHEEZ-m ] | (. -

RUNNING TRAINING FOOTBALL CROSSFIT

B Nike ®adidos BReebok ®Under Armour BFila New Balance B Asics Otra

c.- Puntos relacionados con compra:

- Dentro de los atributos que consideran los consumidores al momento de comprar
zapatilla, independiente uno del otro, los més relevantes, segin orden de prioridad,
son comodidad (72.6%), disefio (52.4%) y precio (50.8%).

Disefio 65 (52,4 %)

Precio 63 (50,8 %)
Comodidad 90 (72,6 %)
Prestigio de marca
Por sus embajadores
Popularidad 6 (4,8 %)

Tecnologia 24 (19,4 %)

- Entrando a la disposicion a gastar de los usuarios para comprar zapatillas, se encontro
gue la mayor parte de la muestra suele gastar entre $50 y $80 ddlares, con un 49.2%,
seguido del rango entre $81 y $110 ddlares, con un 25.8%.

94



F ACULTAD

ECONOMIAY
NEGOCIOS Escuela de Postgrado

U;JIV[RSIDAD DE CHILE

Menos de $49
Entre $50 -$80 61 (49,2 %)

Entre $81 - $110

Entre $111 - $140 20 (16,1 %)
Entre $141 - $180 4(32%)

Mas de 180 0 (0 %)

- Evaluando el lugar de compra de la muestra encuestada, independiente una de la
otra, las personas se inclinan a comprar en tiendas multimarca, con un 56.5%, seguido
de tiendas mono marcas, con un 51.6%. Si bien las compras online no tienen un peso
grande de compra, se observa que el 21% de las personas encuestadas ya esta

realizando compras de zapatillas en internet, dato relevante para futuros estudios.

Tiendas de UNA marca en

especifico ( Ej... 64 (51,6 %)

Tiendas multimarcas (Sportline,

Deporte... 70 (56,5 %)

Internet (Online) 26 (21 %)

6. ANALISIS FODA
6.1. Fortalezas

- adidas, como marca deportiva, es altamente reconocida en Panama, y esto se
evidencia con tan sélo observar la participacion de mercado en el pais, la cual se
estima que es de 34.6%.

- La ubicacion de adidas Latin America en la Republica de Panama permite tener un
mayor control de las operaciones y gestion de la marca en el pais, ya sea a nivel de
tiendas propias o de distribuidores y franquiciados.
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El hecho de que la marca esta radicada directamente en la Ciudad de Panama, le
permite manejar mejores margenes de ganancia, especialmente si hablamos de las

tiendas propias.

A nivel interno, la compafiia se beneficia de poseer y manejar dos marcas deportivas
de prestigio (adidas y Reebok), ya que esto le permite tener un mejor entendimiento
del mercado al contrastar informacion y datos de una marca con la otra. Ademas,
puede establecer estrategias de negocio complementarias, que permitan aumentar
la participacion de mercado en las distintas categorias.

El cuidado del medio ambiente forma parte de la cultura de la compafiia desde hace
varios afos atras. Tanto es asi que adidas ha venido lanzando al mercado productos
fabricados en su totalidad a partir de plastico reciclado obtenido del mar. La
compafia estd plenamente comprometida en desarrollar un negocio sostenible en el
tiempo, que sea amigable con el ambiente, para lo cual se ha propuesto metas de

corto y mediano plazo.

La visa SEM con la que cuenta adidas Latin America en Panama, ademas de
seguridad juridica, le otorga multiples beneficios fiscales, como por ejemplo pago de
tarifas reducidas de Impuesto sobre la Renta, exencion del pago del impuesto de

dividendo, del impuesto complementario y del impuesto a las sucursales, entre otros.

La compafiia est4 altamente especializada en la fabricacion tanto de zapatillas
performance (empleadas en distintas disciplinas deportivas como correr, entrenar,
practicas fatbol, etc.) como de zapatillas casuales para uso diario (adaptadas a las
tendencias mas actuales de la moda). A pesar de que Nike es lider en ventas y
participacion de mercado a nivel mundial y local, adidas se posiciona en el segundo

lugar y es su mas cercano competidor.

En relacion al posicionamiento de adidas en la mente de los consumidores, destaca

por ser percibida como una marca de alto prestigio y de zapatillas de alto rendimiento.
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6.2.

adidas es pionera en la fabricacion de zapatillas deportivas con entresuelas a base
de espuma. Con su tecnologia de entresuelas Boost, que supone mayores niveles
de amortiguacion y comodidad para el usuario, la marca ha creado un nuevo

pardmetro para toda la industria de zapatillas deportivas.

A diferencia de marcas como Nike en Panam4, adidas si cuenta con redes sociales
propias, que se ocupan para realizar publicidades de manera regular y comunicar el

lanzamiento de nuevos productos, tecnologias, etc.

La compafiia cuenta con un amplio portafolio de assets o influencers que apoyan las
distintas comunicaciones de la marca y la promueven de cara a sus seguidores. No
s6lo ha contratado personalidades reconocidas en el medio, sino que adidas se ha

asegurado de gue sean personas realmente influyentes.

En cuanto a las ocasiones de uso de zapatillas deportivas, adidas lidera en los
segmentos que no estan relacionados a la practica de deportes o entrenamientos,

segmentos que corresponden a un 27.6% del total.

La marca cuenta con una presencia del 72% dentro del total de las tiendas de
Panama que comercializan zapatillas deportivas/casuales, reflejando una alta
participacion dentro de tiendas deportivas multimarca tanto especializadas como no

especializadas.

Debilidades

A pesar de que la marca realiza eventos deportivos para contactar con sus
consumidores e intentar fidelizarlos, marcas como Nike pueden opacar de cierto
modo estos esfuerzos pues es mucho mas agresiva en este sentido, organizando

eventos de mayor impacto, mas originales y con mayor regularidad.

En cuanto a las ocasiones de uso de zapatillas deportivas, Nike lidera en el segmento
relacionados a la practica de deportes o entrenamientos, segmento que corresponde
a un 72.4% del total. Ademas, es la marca lider en las disciplinas Running, con 37%,

y Gimnasio, con 34%.
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6.3.

6.4.

- En el mercado panamefio, ademas de Nike como lider del segmento
deporte/gimnasio, existe una fuerte competencia de marcas especializadas en dicho
segmento como Under Armour, Reebok y Asics.

Oportunidades

- La inversion directa extranjera en el pais ha venido creciendo en los dltimos afios,
hecho que pudiera impactar de manera positiva sobre el crecimiento general de la

economia en los préximos afos.

- Actualmente, existe una tendencia muy marcada por llevar un estilo de vida mas
saludable, que no consiste GUnicamente en tener una nutricion adecuada sino también

en la practica regular de ejercicio.

- Hoy en dia, las personas pasan gran cantidad de tiempo ocupando medios digitales
como herramientas de informacién y comunicacion, ya sea por razones personales,

laborales o de ocio.

- La tecnologia Smart Footwear (“zapatillas inteligentes”) ha empezado a tener
presencia en el mercado global, y representa una oportunidad importante de negocio

para aquellas empresas que decidan subirse al tren de la innovacion.

- En cuanto a las ocasiones de uso de zapatillas deportivas, los segmentos
relacionados a la practica de deportes 0 entrenamientos representan una

oportunidad para adidas, pues es Nike que lidera en términos de participacion.
Amenazas

- A pesar de que la economia de Panamé ha experimentado un crecimiento alrededor
de 3.9% para el primer trimestre de 2019, los prondsticos de crecimiento en el futuro
no son muy optimistas, segun la Camara de Comercio, Industrias y Agricultura de

Panama.
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- Algunos sectores econdémicos de pais, dentro de los que se incluyen varios rubros

del comercio, no estan teniendo un desempefio y dinamismo muy favorables.

- Las tasas de desempleo de Panamé muestran una tendencia al alta, y se estima

que, al cierre del presente afio, la tasa de desempleo sera alrededor de 6.3%.

- Nike es lider en el mercado nacional de zapatillas deportivas, con unas ventas Sell
In estimadas de $8,237,494.23, que corresponden a 376.771 pares de zapatillas,

aproximadamente.

- Nike invierte importantes sumas de dinero en publicidad en medios de comunicacién
masivos, como vallas publicitarias y mupis, con lo que pretende incidir de manera

positiva en la recordacién de la marca por parte de los consumidores.
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CONCLUSIONES

Como se ha podido evidenciar, la industria de las zapatillas deportivas en la Republica de
Panama es bastante competitiva, en donde marcas como Nike, adidas, Under Armour, Reebok,
entre otras, pelean fuertemente para lograr posicionarse en la mente de los consumidores como
la marca preferida, asi como para colocar mayor cantidad de pares de zapatillas en el mercado.
Algunas atacan distintas categorias a la vez, como son los casos de Nike y adidas, que no solo
estan orientadas a producir zapatillas para distintas disciplinas deportivas, sino que también han
incursionado con éxito en el mundo de la moda; por su lado, marcas como Under Armour, Reebok
y Asics, a pesar de estar presentes en varias categorias, se especializan en alguna en especifico,

como Training o Running.

Dentro de los segmentos casuales (moda), podemos observar que adidas es lider en el mercado,
incluso por encima de Nike. Sus disefios disruptivos y actuales, junto a la inclusién de tecnologias
gue hacen a las zapatillas mas cémodas, han tenido un impacto muy positivo en la atraccioén de
clientes que valoran estas caracteristicas. Ahora bien, este no es el caso en los segmentos de
Running y Training (performance), en los cuales Nike se posiciona por encima del resto de las

marcas presentes en el pais.

A pesar de que ambos segmentos, Running y Training, podrian significar una oportunidad de
crecimiento para adidas, podemos observar que Training resulta mas atractivo debido a que
existen competidores que se encuentren muy cerca, amenazando la segunda plaza que

actualmente posee adidas en Panama dentro del segmento.

En miras a fortalecer la posicion de adidas dentro del segmento de Training, la marca de “las tres
rayas” cuenta con un elemento que podria ser clave para el éxito: su posicion preferencial dentro
de los segmentos casuales. Entendiendo las necesidades y preferencias de los consumidores,
la marca podria romper el molde y desarrollar una zapatilla que, ademas de servir para entrenar,

ésta luzca a la moda y sea apta para utilizarse en el dia a dia.
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ANEXOS

Preguntas de encuesta aplicada:

¢ Utilizas Zapatillas? *

QO si
O nNo

Indicar su marca de zapatilla segun los siguientes deportes: *

Nike adidas Reebok e Fila New Asic
Armour Balance

rming O O O O O O O

Gimnasio
(Maquinas,

O O O O O O O
clases en

Gym)

Football G @ & 6 ® 6 G
Crossfit O O O O O O O
otro c 0 © O 0O © O

Seleccione sus principales consideraciones al momento de comprar zapatillas:

D Disefio

Precio

Comodidad

Prestigio de marca
Por sus embajadores

Popularidad

O0O000n

Tecnologia

©)

No realizo este
deporte/actividad

*
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Segun las siguientes ocasiones, ;cuantos dias a la semana utilizas zapatillas? *

No utilizo

1 2 3 " 5 Més de zapatillas
5 en esta
ocasién

Deportes/ O
gimnasio

o O O
© O ©O
O O O

QPG O

@ O
Trabajar/estudiar O O O
o O

Eventos/salidas O

Segun las siguientes ocasiones, ;Cual es tu marca de zapatillas favoritas? *

Under  New Otra No utilizo

Adidas  Nike Fila Reebok Asics

Armour Balance marca zapatillas

Deportes/Gimasio O O o O O O O O O
Trabajar/Estudiar O O O O O O O O O
Eventos/Salidas O O O O O O O O O

;Utilizas las mismas zapatillas para hacer deporte como para trabajar y salir? *

QO si
ONO

Seleccione la(s) actividad(es) deportiva(s) que realiza: *

D Football

D Training (Gimnasio/Crossfit)
D Running

D Otro

I:l No realizo actividades deportivas/ Gimnasio

; Cuanto sueles gastar en la compra de una zapatilla? *

Menos de $49
Entre $50 -$80
Entre $81-$110
Entre $111-$140

Entre $141-$180

goopoon

Mas de 180
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¢Donde compra sus zapatillas? *

D Tiendas de UNA marca en especifico ( Ejemplo: Adidas, Nike, New Balance)
D Tiendas multimarcas (Sportline, Deportes Jimmy, Aurosport)

D Internet (Online)

Selecciona tu género: *

D Mujer
D Hombre

D Prefiero no decirlo

l:] Other:

Selecciona tu rango de edad: *

(O] Menos de 18 afios
[ 18-25 afios

[J 2635 afios
(] 36-45 afios
[J 46-60 afios
O

Mas de 60 afios

;Vives en la Republica de Panama? *

QO si
ONo

Indique su nivel educativo: *

D Primaria completa
D Secundaria completa
D Universidad completa

|:| Prefiero no responder
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