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Puesto que cada persona tiene sus propias necesidades y deseos, se puede 
considerar a las personas como un mercado individual. Como no es posible atender a 
todos los individuos, las empresas establecen grupos de clientes con similares 
preferencias para enfocar sus productos. Esto es lo que llamamos segmentación de 
mercado. 

En el caso de la empresa que vamos a estudiar, “NIKE,” sigue desde sus inicios una 
política de segmentación de mercado que vamos a analizar a lo largo de este texto. 

Siguiendo a Kotler, observamos como NIKE ha ido practicando una política de 
marketing segmentado, es decir, se adapta a las necesidades y deseos de los 
individuos pertenecientes a un grupo concreto. NIKE, basó su política de segmentación 
en ofrecer zapatillas orientadas a la práctica del deporte, ofreciendo un tipo de calzado 
para cada deporte, segmentando así el mercado. 

Por ejemplo: Las Zapatillas Nike Blazer, nacieron en 1973 y fueron mayormente 
usadas y representadas por la leyenda del básquet George Gervin alias “Iceman”. Las 
Nike Blazer son muy fáciles de identificar gracias a su gigante Nike Swoosh (el logo de 
la Pipa de Nike) 

Actualmente podemos encontrar en NIKE un amplio abanico de variedades de 
zapatillas de deporte y además zapatillas de paseo, que se ajustan a las necesidades 
de los clientes. 

Asimismo, también practica segmentación por nichos: “direccionando la oferta a 
subgrupos que componen los segmentos. Se espera que en los subgrupos existan 
menos competidores”. 

Así, nosotros entendemos que la segmentación por nichos de NIKE, dentro de la 
segmentación anteriormente comentada, practica este paso más avanzado, para 
ofrecer diferentes productos dentro del subgrupo. 
 
Por ejemplo: dentro del calzado destinado a correr, jugar al baloncesto, fútbol... existen 
diferentes gamas según el uso, según la frecuencia de realización del deporte, o bien 
de las necesidades especiales de los subgrupos a los que se destine. (Entiéndase una 
persona que sale a correr esporádicamente, no tiene las mismas necesidades que uno 
que practica habitualmente, pero a su vez estas preferencias no son iguales que si 
practicas continuamente). 
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Más simplificado aún: no son las mismas preferencias de un deportista esporádico que 
uno de élite.  

Diferencias entre unas zapatillas de deporte de élite y básicas. 

Básicas: (PRECIO 200.000 pesos) 

Con las zapatillas de running Nike Xccelerate para hombre, no tienes por qué 
arruinarte para conseguir lo mejor en durabilidad y comodidad. Diseñadas para 
que puedas seguir disfrutando de lo mejor. 

Parte superior de malla con revestimientos de TPU en la parte media del pie para 
aportar sujeción 

Entresuela de Phylon en todo su largo con cambrillón de caucho para ofrecer una 
buena base de apoyo 

Suela exterior de caucho de carbono BRS1000 en el talón para proporcionar mayor 
durabilidad 

Alta: (PRECIO 400.000 pesos) 

- Columnas Nike shox para una amortiguación eficaz. 

- ligera pala sistética. 

• Un índice más bajo de carga de impacto (reduce el riesgo de lesiones). 

Fuente: Web de Nike 

Este ejemplo ilustra la segmentación que realiza para la práctica del Atletismo. Para el 
caso de otros deportes como: baloncesto, fútbol, tenis, etc. también está presente este 
tipo de segmentación con multitud de variedades de productos. 

Otra práctica desarrollada por NIKE es el Micromarketing: “Desarrollo de productos y 
programas de marketing personalizados por individuos y/o lugares”. 

En el caso de deportistas de élite, se encuentra muy presente, ya que estos tienen su 
calzado personalizado para ellos mismos. Incluso pueden llegar a tener una submarca 
como por ejemplo: CR7, R10, etc. 

Para el resto de individuos, también podemos disponer de un calzado personalizado a 
través de la página web de NIKE. (Partiendo de un diseño establecido, podemos 
personalizar el color y añadir identificación personal). Esto sería Marketing individual. 



UNIVERSIDAD DE PAMPLONA 
FUNDAMENTOS DE MERCADEO   -   GRUPO AR 
DOCENTE: ESP. ALEXIS OLVANY TORRES CH. 

PRIMER SEMESTRE 2013 
 

No se puede mostrar la imagen en este momento.

Aquí mostramos una zapatilla diseñada por nosotros. 

 1. BASE PARA SEGMENTAR LOS MERCADOS. 

Puesto que no existe un único camino para segmentar el mercado, el especialista en 
marketing de la empresa deberá escoger entre diferentes variables de forma individual 
o combinada, para encontrar la forma más útil de segmentar su mercado. 

Las variables se dividen en cuatro grupos: 

� Geográficas. 
� Demográficas. 
� Psicográficas. 
� De comportamiento. 

Vamos hacer referencias a las variables en las que especialmente se basa NIKE en su 
calzado. 

� Variables Geográficas: Aunque NIKE está presente 160 países del mundo, no 
ofrece los mismos productos o gamas en todos los países. Podemos observar 
grandes zonas de venta como pueden ser Europa, Estados Unidos, Asia... Pero 
dentro de estas zonas no se encuentran las mismas variedades de productos, 
basándose en la cultura deportiva de cada país. Por ejemplo: En Reino unido se 
venderán más botas de rugby que en España. También podemos observar que 
en Europa se venderán más botas de futbol que en Estados Unidos, al igual que 
allí más de baloncesto que en Europa. Estos cambios significativos, vienen 
dados por la cultura deportiva. Al igual que en Europa el deporte rey es el futbol, 
en Estados Unidos son el beisbol y el baloncesto. 

 

� Variables Demográficas:  

Sexo: NIKE distingue entre modelos masculinos y femeninos. Presenta mismos 
modelos destinados para hombres y mujeres. 

Edad: En principio para NIKE, en el calzado destinado al deporte no hay un grupo de 
edad definido, pues nos encontramos calzado destinado a niños y adultos. En cambio 
para zapatillas de paseo o sportwear, sí podemos localizar un intervalo de edad a los 
que está localizado entre los 16 y 34. 

Por renta: NIKE España va destinado a un tipo de renta Medio-Alto, en otros países 
esta calificación puede variar, pero siempre tiende a mantener este nivel renta. 
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� Variables Psicográficas:  
 

Clases social: Nike realiza productos para deportistas profesionales y para aficionados 
al deporte, con lo que diseña productos para clases sociales específicas. 

Estilos de vida: NIKE vende un estilo de vida, una cultura del deporte, una actitud 
conocida como <<Just do it>> (hazlo). 

Personalidad: NIKE se ha aprovechado de la imagen que dan los deportistas de élite 
para potenciar sus ventas entre los individuos, a los que estos consideran como un 
grupo a seguir. 

Variables en Bases al comportamiento: 

• Momento de uso: Nike utiliza los grandes eventos deportivos como campeonatos 
mundiales y Olimpiadas para lanzar la presentación de nuevos productos. 

Sirva para ilustrar el ejemplo siguiente: 

o Gran campaña de Nike por el veinte aniversario del “Just Do it” 

De cara a los Juegos Olímpicos de Pekín, que darán comienzo el próximo mes de 
agosto, Nike, que no es patrocinador oficial, ha preparado la mayor campaña global de 
su historia, que incluye un spot llamado “Courage” y el evento “Human Race”. La 
agencia Wieden+Kennedy (Portland) firma la creatividad. 

El nuevo spot, con versiones de 30 y 60 segundos, se estrena primero en Asia y 
Latinoamérica (19 de julio) y el mismo día de la inauguración de los Juegos, el 8 de 
agosto, llegará a Estados Unidos. La creatividad celebra el veinte aniversario de la 
campaña “Just do it” a través de una galería de imágenes en las que salen más de 30 
deportistas de 17 países distintos, como Michael Jordan, Lance Arsmtrong, John 
McEnroe, Maria Sharapova y Pau Gasol, entre otros. La canción de The Killers “All 
these things that I've done” es la banda sonora. 

Los usuarios pueden entrar en la web www.www.nike.com/courage y ver los distintos 
momentos deportivos que recoge el spot. Además pueden dejar sus comentarios. 

“El anuncio de televisión celebra que lo que sentimos es uno de los claims de marca 
más inspiracionales de todos los tiempos, Just Do It”, comenta Joaquín Hidalgo, 
vicepresidente de marketing de la marca en Adweek. “Es una llamada a hacerlo mejor, 
a pasar al siguiente nivel, ya sean deportistas amateurs o profesionales”. La presencia 
de Nike en la cita olímpica es, para este directivo,  “una manera de conectar con el 
mundo. Es la más importante de la historia de la marca”. 
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Nike ha invertido 75 millones de dólares en publicidad hasta el mes de abril, según 
Nielsen Monitor-Plus. En comparación, la inversión de 2007 fue de 190 millones de 
dólares y la de 2006, 220 millones de dólares. 

Nike usará los JJ.OO. como plataforma para promocionar las zapatillas de 
baloncesto Hyperdunk. Además se espera que un millón de participantes corran 
en el evento “Human Race”, que tendrá lugar el mismo día a en 25 ciudades 
diferentes del mundo. 

Fuente: Edición digital Diario El País 

Beneficios buscados: “la empresa debe centrarse en satisfacer a un grupo”, los 
consumidores buscan en NIKE zapatillas especializadas para un deporte concreto, una 
calidad e innovación en el producto. 

Categoría de usuario: Busca que los usuarios potenciales se conviertan en reales. 
NIKE lleva a cabo grandes campañas publicitarias, con deportistas de un prestigio 
reconocido e intenta captar el máximo de clientes pertenecientes a otras compañías, 
como puede ser su competidor directo ADIDAS. Esto lo lleva a cabo mediante la 
captación de deportistas que están vinculados a ADIDAS para lograr la captación de un 
público seguidor del deportista en cuestión. 

 

 2. LA SEGMENTACIÓN EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES. 

 

La presencia de NIKE en más de 160 países del mundo, provoca que esta compañía 
lleve a cabo una segmentación en cada uno de estos países o regiones económicas. 

 

SEGMENTACIÓN MULTIVARIABLE EN VARIAS ETAPAS. 

NIKE inició su actividad en Estado Unidos, especialmente en la venta de calzado 
deportivo especializado, para diversos deportes, en los cuales las zapatillas 
convencionales tenían un potencial limitado y NIKE, introdujo mejoras técnicas por las 
cuales su calzado pasaba a ser el más idoneo para la práctica del deporte. Esto es lo 
que sería una segmentación básica. 

Con el paso de los años, NIKE fue introduciendo nuevos modelos, que iban 
incorporando nuevos avances técnicos y diseños. Creó diferentes gamas de productos 
adaptándolos a las diferentes necesidades de los clientes. Esto se corresponde a la 
segmentación por nichos como ya hemos visto anteriormente. 
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En la actualidad, NIKE sigue introduciendo avances técnicos, nuevos diseños estéticos, 
incluso llega a ofrecer la opción de personalizar el producto a gusto de los 
consumidores. Esto lo que se denomina micromarketing individual. 

 

DESARROLLO DE LOS SEGMENTOS DE MERCADO. 

 

La investigación cualitativa: viene dada de la política de NIKE de captación de 
deportistas de élite, los cuales son demandantes de calzado de mucha calidad y 
mejoras técnicas en la zapatilla, para hacerle más fácil y más cómoda la práctica del 
deporte. 

Los potenciales consumidores al tener la referencia de estos deportistas, compran o 
tienen la intención de compra de estos modelos de calzado especializado para el 
deporte. 

El uso del calzado por parte de los deportistas, hace que NIKE tenga una visión más 
profunda del mercado, ya que si el producto satisface a un deportista de élite, puede 
satisfacer a cualquier aficionado practicante del deporte. 

 

REQUISITIOS PARA QUE LA SEGMENTACIÓN SEA EFECTIVA. 

 

Para que el segmento de un mercado sea considerado válido, debe reunir las 
siguientes características:  

� Medible: El tamaño y el poder de los segmentos se puede medir. 

� Rentabilidad: El segmento del calzado es grande, como para poder segmentar el 

mercado y poder obtener una mayor rentabilidad. 

� Accesibilidad: Se puede atender al segmento. 

� Accionabilidad: NIKE realiza publicidad específica para cada segmento, como 

actualmente realiza la publicidad de hacer la competición HOMBRES VS 

MUJERES, sobre fútbol, baloncesto, etc. 
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DEFINICIÓN DE PÚBLICO OBJETIVO. 

 

Valoración de los segmentos de mercado: la empresa debe fijarse en 3 factores. 

• Tamaño y crecimiento del mercado: NIKE se centra en segmentos con un 
importante volumen de ventas (Atletismo, Baloncesto, Fútbol, etc.).  

• Atractivo estructural del segmento: La empresa tiene que valorar el efecto sobre 
la rentabilidad a largo plazo de cinco fuerzas: (la competencia en la industria, el 
potencial de penetración del mercado, los productos sustitutivos, compradores y 
los suministradores. 

• Objetivos y recursos de la empresa: NIKE tiene como objetivo la expansión 
internacional, notoriedad de marca y ser la referencia en el deporte. 

 

 3. ESTRATEGIAS DE SEGMENTACIÓN. 

 

Marketing Mix Diferenciado. 

NIKE opera en la mayor parte de los segmentos de mercado, pero diseñando 
diferentes programas para cada uno. Ofrece distintos tipos de zapatillas para los 
diferentes segmentos.  

Realiza marketing de los diferentes segmentos, es decir, por deportes realiza marketing 
englobando el deporte, ya sea fútbol como cualquier otro segmento en el que NIKE se 
encuentre, promociona indirectamente sus botas, su equipaciones, etc. 

Aunque NIKE realiza marketing mix diferenciado, sí incorpora en su publicidad 
conceptos de marketing concentrado, como podemos ver en la promoción de marca. 
En cualquier anuncio de NIKE, podemos ver el deporte, las zapatillas... pero lo que 
realmente nos muestra es su imagen de marca, convertida en un icono mundial. 

El inconveniente del marketing mix diferenciado puede ser el incremento en diferentes 
costes: 

• Costes de mejora del producto: continua mejora del producto, para adaptarlo a 
las nuevas necesidades de los clientes. Esto conlleva una mayor inversión en 
I+D, nuevas tecnologías, etc. 
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• Costes Administrativos: Diferentes programas de marketing para los distintos 
segmentos. 

• Costes de promoción: Nike gasta muchísimo en publicidad, como ya hemos visto 
en el artículo anterior. 

Además, NIKE ha ido aumentado su público objetivo, ya que en sus orígenes su 
calzado iba destinado a la práctica deportiva y en la actualidad, podemos observar el 
calzado destinado a vestir. 

Especialización selectiva: no podemos hablar de especialización selectiva, porque 
estamos estudiando una división dentro de la compañía, por lo que no podemos 
asegurar que esta especialización exista, puesto que la compañía se dedica a la 
fabricación además de: balones, equipamiento deportivo, etc. 

Especialización del producto: Desarrollo cada vez más avanzado de las zapatillas 
deportivas que vende a varios segmentos como son: profesionales, amateur, hombres, 
mujeres, niños, etc. 

 

LA DIFERENCIACIÓN DE LA OFERTA. 

 

A través del producto: NIKE busca implantar la última tecnología en su calzado 
deportivo, superar en todo momento a la competencia e ir por delante. 

• Nuevas versiones: (Ver anexo: Zapatillas NIKE blazer). 

• Nivel de calidad: Los productos de NIKE se basan en una altísima calidad ya sea 
por la incorporación de avances y por una alta resistencia de sus materiales. Los 
compradores, comparan su calidad con la de otras marcas y eligen a NIKE, por 
eso es líder en el calzado deportivo. 

• Uniformidad: Por norma general, NIKE aplica a todos sus productos el mismo 
estándar de calidad. 

• Estilo: Se adapta al gusto y los sentimientos del comprador. A la gente le gusta 
llevar NIKE. 

• Diseño: máximo diseño, altas prestaciones a los usuarios (capacidad de 
diseñártelas tú mismo). 
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LA DIFERENCIACIÓN A TRAVÉS DE LOS SERVICIOS 

• NIKE ofrece la posibilidad de personalización de los productos a través de su 
página web, lo que sería un servicio adicional a la venta de calzado propiamente 
dicho en una tienda. 

 

DIFERENCIACION A TRAVÉS DE LA IMAGEN. 

Para NIKE, lo más importante en sus campañas publicitarias es la imagen, ha gastado 
infinidad de millones de dólares en imagen de marca; ha establecido su grafismo como 
un icono mundial, llegando en la actualidad a realizar campañas publicitarias en las que 
no aparece el nombre de la empresa, tan sólo su logotipo. 

Para sus campañas NIKE utiliza a deportistas de élite, para fomentar el deporte y poder 
así influir en el comportamiento del consumidor, para incentivarlos en la compra de sus 
productos. 

Por eso su imagen está presente en los principales eventos deportivos. 

 

POSICIONAMIENTO DE MERCADO. 

NIKE intenta hacer que su producto sea conocido como un referente en el deporte, 
siendo este sinónimo de calidad y diseño. Que el cliente, cuando quiera adquirir un 
producto deportivo, piense en NIKE. 

Para finalizar, en cuanto a la ventaja competitiva adecuada, como venimos repitiendo a 
lo largo de este texto, NIKE se basa en una calidad superior de sus productos en 
comparación con la competencia y en el uso de máxima tecnología. 
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INTRODUCCIÓN 

Ese trabajo tendrá como objetivo principal analizar en forma exploratoria todo lo 
referente al mix de marketing de las zapatillas NIKE , mencionando en su contenido las 
distintas estrategias que lleva acabo NIKE en cuanto al producto, precio, distribución, y 
comunicación, lo que nos permitirá descubrir las principales falencias y debilidades de 
su mix de marketing actual, las cuales las analizaremos con mayor detención y 
propondremos nuestras propias formas de solucionar tales debilidades observadas. 

 

I.PRODUCTO. 

Niveles de Producto 

La zapatilla Nike como producto esencial es vista por el consumidor bajo el prisma de 
comodidad al caminar, artículo fundamental para hacer deporte, producto que presta y 
“asegura” un rendimiento óptimo para ciertas disciplinas deportivas y un medio para 
adquirir cierto status representado por la moda, vanguardia y conductas propias de 
algún deportista de elite. 

Como producto real encontramos a una zapatilla con características adecuadas para la 
diversidad de los deportes, características que poseen un sólido respaldo tecnológico 
que evoluciona continuamente para satisfacer las cambiantes necesidades del usuario, 
además el estilo y el diseño se complementan, entregando novedosos y funcionales 
modelos de zapatillas respaldados por un empaque que va en la misma línea. 
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El producto aumentado, por consiguiente tiene en su contenido 
una serie de servicios de pre y post venta, muchos de los cuales dependerán del canal 
de distribución, pero que en general comprenden créditos, ciertas garantías de compra, 
orientación al cliente de acuerdo a sus necesidades y sistemas continuos de 
información. 

 

 2. Clasificación del Producto

De acuerdo a los distintos criterios estudiados anteriormente podemos decir que 
zapatillas Nike es un bien duradero, por el hecho de ser tangibles y perdurables por su 
uso; es un bien de consumo subclasificado en un bien de comparación ya que su 
consumo quedará determinado tanto por su precio que por su calidad. 

 

Nike como producto específico 

 

Atributos del producto: En esta parte, se debe gestar la calidad, características y diseño 
de la zapatilla, tales atributos deben estar en completa armonía para así alcanzar 
niveles superiores dentro del mercado. Respecto de la calidad, debemos hacer 
mención de los constantes y dinámicos estudios tecnológicos que la empresa realiza a 
modo de mejorar cada vez más el producto diseñado para las distintas disciplinas 
deportivas; lo anterior se ve reflejado en el alto precio de algunas zapatillas que 
justifican las grandes inversiones en investigación. 

Las características y el diseño, tal como se mencionó 
anteriormente deben mirarse como un mismo 
atributo, es decir, lograr la perfecta combinación de 
los materiales óptimos para que en su confección 
resulten atractivos y funcionales en una zapatilla que 
cautiven al consumidor. 

Ejemplo air metal max 
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La marca: Velocidad, agilidad y rapidez en un signo de marca que corresponde al 
siguiente distintivo gráfico: 

  

Este logo nos da la idea o sensación de facilidad, agilidad o velocidad y en el fondo 
corresponde al fiel reflejo del conjunto de atributos que posee la zapatilla, la cual junto 
con todos los otros productos de la empresa están respaldados por ella misma. Por 
último, se debe señalar que tanto el nombre como el signo de marca son fuertemente 
distintivos, fáciles de reconocer, recordar, pronunciar y traducir al resto de los idiomas. 

Empaque: Zapatillas Nike ha establecido ciertos objetivos que debe cumplir el 
empaque, cuales son de protección al producto, ayuda a las ventas y un objetivo de 
publicidad al resaltar cualidades de las zapatillas; en general consta de una caja de 
material ligero, de cartón plastificado, con diseños impresos que anticipan la imagen del 
producto. 

Servicio al cliente: Nike ofrece una amplia gama de servicios al cliente que se 
encuentran reflejados en los canales de distribución donde se comercializan sus 
productos, entre algunos de estos encontramos: garantía, crédito y servicios de 
información al cliente como revistas, folletos y apoyos de un vendedor capacitado. 

Mezcla de productos: Líneas de producto 

Amplitud 

Profundidad Zapatillas 
Ropa 
deportiva 

Implementos 
deportivos 

Accesorios 

 
De fútbol Poleras Balones Bolsos 

 
De tenis Buzos Canilleras Gorros 

 
De 
basquetbol 

Short Guantes Relojes 

 
De rugby Camiseta Protectores Gafas 

 
De 
atletismo 

Calcetas 
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De running Casacas 
  

 
 

Como es posible observar la 
empresa Nike posee un conjunto 
de líneas de producto orientada a 
satisfacer las variadas necesidades 
deportivas de su segmento, esto 
refleja una gran consistencia entre 
sus diversos productos. 

Ciclo de Vida: Como esta empresa va estar siempre innovando y desarrollando nuevos 
productos de acuerdo a los cambios en las preferencias y gustos de sus consumidores, 
por lo que siempre se encontrará en las etapas de Introducción y Crecimiento. Además 
es importante señalar que a través de estudios de investigación de mercado Nike 
conoce de antemano cuando sacar del mercado sus productos o lanzar un nuevo 
modelo o versión, es decir desarrollan una obsolecencia planificada. 
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ESTRATEGIA DE PRECIOS 

Al observar el mercado de las zapatillas y luego de realizar variadas visitas a los 
centros comerciales nos hemos podido percatar que la empresa Nike desarrolla 
variadas estrategias de precio como: 

• Una de las estrategias que Nike lleva a cabo en la fijación de sus precios es la 
de Liderazgo en calidad, es decir, trata de reflejar un nivel de calidad superior 
cobrando un precio elevado, el cual justifica los grandes gastos en investigación 
que la empresa realiza. 

• Además como en el mercado deportivo y especialmente en el de las zapatillas 
existe una gran competencia con compañías de un nivel semejante, Nike a la 
hora de fijar sus precios toma como referencia los precios de los competidores 
más cercanos como son por ejemplo Adidas, Reebok y Puma.  

• Otra estrategia muy importante es la que realiza para mantener y elevar su 
participación en el mercado, está la realiza a través de precios diferenciados 
para los distintos segmentos de su mercado objetivo, lo anterior es realizado de 
tal forma que no dañe la relación de precio y calidad. 

 

.CANALES DE DISTRIBUCION 

 

ANTECEDENTES: 

 

Para el estudio de esta variable del Mix, debemos hacer precedente de la ventajosa 
existencia de tales medio. En la actualidad la mayoría de las empresas competitivas 
adquieren este recurso y esto es básicamente por el simple principio de eficiencia en la 
especialización, es decir, el fabricante perdería una gama de recursos importantes y 
vitales para su existencia si realizará estas labores de distribución; es por ello que 
muchas veces contrata a empresas dedicadas al rubro.  

 

La empresa Nike hace uso de sistemas de contingencia en la distribución de la 
generalidad de sus productos, es así entonces que para las zapatillas emplea un 
sistema de comercialización vertical (SCV), dentro del cual hace uso de un SCV 
corporativo y contractual. En el primer caso, la empresa Nike se hace cargo hasta de la 
distribución final de sus zapatillas a los consumidores; en el SCV contractual, la 
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empresa Nike pacta mediante contratos con cadenas distribuidoras el reparto y entrega 
de sus zapatillas, lo cual se logra actualmente mediante el otorgamiento de franquicias 
de carácter exclusivas a empresas que solo comercializan artículos y productos de la 
marca como lo es por ejemplo NIKE STORE en Concepción y licencias generales de 
venta para mayoristas y distribuidores varios, estos últimos con el carácter de cadenas 
a nivel nacional. 

 

 

DISEÑO DE LOS CANALES: 

 

� El diseño es un concepto muy ligado al origen del canal, es decir, si es un 
canal perteneciente por completo a la empresa desde la fabricación hasta la 
distribución última, caso que no se da en Chile, o si el canal pertenece a una 
empresa ajena. Se debe tener especial cuidado cuando la distribución 
coincide con lo último expuesto pues, se pueden generar conflictos a igual o 
distinto nivel en el proceso de distribución. Afortunadamente, para el caso de 
zapatillas Nike, existen políticas estandarizadas que se refieren a la fijación 
de precios, período de promociones - publicidad y facilidades de venta que 
los distintos distribuidores en franquicia deben mantener con el mercado.  

 

� Es así como para el caso de zapatillas Nike se deben considerar aspectos 
relevantes como: 

 

� Servicios requeridos por los clientes; que hace mención a la 
descentralización, facilidad de compra y variedad en zapatillas que ofrezca el 
canal contratado. 

 

� Fortalezas y debilidades del canal; en donde zapatillas Nike no deja toda la 
responsabilidad a los canales ya que así pierde participación en decisiones 
importantes que afectan a su mercado, además la cadena intermediaria debe 
contar con prestigio, contactos y recursos traducidos en capacidad de 
almacenaje en distintos puntos geográficos, medios de cobertura importantes 
( eficiencia en el transporte) y finalmente poder de información para 
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retroalimentación. Podemos señalar el caso de FACTORY NIKE y NIKE 
STORE como las principales franquicias nacionales; detallistas importantes 
como Falabella , Almacenes París, Ripley entre otros; centros de 
comercialización de calzados como lo es por ejemplo Bata. 

 

� Clases de distribución; zapatillas Nike emplea una distribución selectiva con 
lo que se reafirma la idea de precios diferenciados. 

 

ENCUESTA “VALOR Y PRECIO” 

Características: zapatilla para trotar, sin caña, de cuero sintético, tela de rotación de 
aire, planta adherente, con cámara de aire absorbente de golpes 

 

1.- ¿Compraría la zapatilla? 

2.- ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por ella? 

159000-2390000    240000-359000     360000- 429000  

 

Del total de encuestados, un 11% se inclina en el primer rango de precios, un 43% en 
el segundo rango y un 46% en el tercero y para nuestra sorpresa, el precio de mercado 
para esta zapatillas es de $359000. 

 

PROPOCISIÓN DEL MIX DE MARKETING. 

 

Luego de haber revisado el Mix de Marketing para zapatillas Nike, se pudo observar 
algunas falencias que pueden ser mejoradas entre ellas: 

� El precio asignado a las zapatillas no representa necesariamente el valor que 
perciben los consumidores de este producto, es así como advertimos 
mediante la ayuda de una encuesta que el precio del mercado era inferior al 
valor que estarían dispuestos a pagar los usuarios, tal fenómeno se reiteró 
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para 2 zapatillas de un total de 4 consultadas; para lo cual sugerimos realizar 
investigaciones de mercado en forma periódica a fin de conocer la tendencia 
en cuanto a los precios que los consumidores asignan a dichos productos. 

 

� En general no existe una preparación o capacitación adecuada por parte de 
los vendedores pertenecientes a cadenas detallistas, los cuales no se 
encuentran en condiciones para solucionar o aclarar las dudas e inquietudes 
surgidas por parte de los consumidores respecto a las características y 
cualidades de zapatillas específicas comercializadas en dichos recintos; para 
lo cual proponemos diseñar programas de capacitación a bajo costo que 
puede ser mediante el uso de internet para dichos vendedores y personal 
relacionado con la comercialización de las zapatillas. 

 

� Los programas de promociones los que consideramos importante no están 
mayormente desarrollados al menos en nuestro país por lo que podría 
constituir una debilidad en los programas de ventas que en cualquier 
momento podría ser aprovechado por la competencia y consideramos que 
debería incluirse en forma estable en los programas de venta de las 
zapatillas y como ejemplo, después de la venta de unas zapatillas cuyo 
precio sea igual o superior a $32.900 se regalará al comprador un poster de 
algún deportista auspiciado por la marca y correspondiente a la disciplina de 
la zapatilla adquirida. 

 

CONCLUSION 

 

La fuerte competencia y rivalidad en estos tiempos han obligado a las empresas de 
esta industria a destinar gran parte de sus recursos a mejorar las estrategias del Mix de 
Mercadotecnia y es evidente que la empresa Nike con su línea de zapatillas no se han 
excluido de esta tendencia dinámica. 

Es así como pudimos constatar la sólida planeación en este aspecto y las constantes 
mejoras que debe hacer zapatillas Nike para diferenciarse de sus competidores y 
arraigarse cada vez más a su creciente mercado. A pesar que en un principio 
especulamos que el producto, precio, promoción y distribución tendería a ser 
homogéneo en las empresas del rubro, vimos la fuerte diferenciación entre ellas, pero 
principalmente, advertimos los esfuerzos que Nike ha hecho en estas cuatro variables, 
esfuerzos que de acuerdo a nuestro estudio aún no están completamente acabados, 
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pues pueden y deben continuar mejorándose a fin de ir a la par con las tendencias de 
consumo para pretender estar siempre mejor situado que su competencia en la 
satisfacción específica para sus consumidores meta en este producto zapatillas 

 

PUBLICIDAD 

Uno de los medios en que la empresa NIKE da a conocer y comunica 
los beneficios y ventajas que poseen sus productos para hacer frente 
a la competencia es LA PUBLICIDAD. 

Su principal objetivo es de carácter informativo, es decir comunica 
sus nuevos productos y modelos que constantemente va 
introduciendo al mercado para así dar a conocer a sus consumidores 
cuales son las nuevas versiones que NIKE les ofrece. De esta 

manera crea un rápido conocimiento de sus nuevos diseños y modelos que lanza al 
mercado. 

El presupuesto en publicidad que lleva a cabo NIKE debido a distintas razones como: 

� NIKE como es una empresa innovadora, siempre se encuentra desarrollando 
nuevos diseños de zapatillas que debe comunicar a la menor brevedad posible a 
sus consumidores, por lo que incurren en un gran gasto en publicidad mayor. 

 

� Además por encontrarse en un mercado competitivo, con una gran variedad de 
marcas de zapatillas que entregan características y ventajas similares, utiliza la 
publicidad como un medio de comunicación eficaz para diferenciarse de sus 
competidores. 

Cabe agregar que sus mensajes publicitarios generalmente presentan escenas 
deportivas acompañadas de un personaje famoso que ha logrado un reconocimiento 
dentro de su disciplina deportiva en que compite.  

 

INTRUMENTOS DE PUBLICIDAD 

La compañía NIKE debido al gran alcance que desea abarcar con su mensaje 
publicitario, así como la alta frecuencia y el gran impacto que aspira alcanzar utiliza 
medios de comunicación masivos como: 
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� Periódicos, en sus suplementos deportivos. 

 

� Revistas deportivas como por ejemplo don 
balón. 

  

�  
Televisión abierta y televisión por cable como en los canales deportivos, fox 
sport , psn y espn. 

 

� Internet W.W.W.NIKE.COM  

 

Además para llamar la atención en el punto de venta 
(merchandising) utiliza:  

� Exteriores como paletas y exibidores donde 
se presenta la imagen de algún deportista auspiciado por la marca NIKE. 
 

� Videos y reproducciones deportivas ligadas a un deportista famoso. 

  

Además la marca NIKE se publicita como un sponsor que 
apoya y ayuda económicamente a un club deportivo, 
como además le proporciona implementos deportivos con 
dicha marca. 
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RELACIONES PÚBLICAS 

La imagen de NIKE se ve consolidada a nivel mundial principalmente con el 
apoyo y la organización de los más importantes torneos deportivos, como hace 
algún tiempo atrás lo fue el campeonato de fútbol de EEUU sub-17 que enaltesen 
la imagen y el prestigio de su marca. 
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