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Resumen g ecutivo

El Club Deportivo Técnico Universitario, es un club de futbol que se fund6 en 1971 enla
ciudad de Ambato, su mejores participaciones en e campeonato nacional |o realizé en
1978 y 1980 cuando consiguio € vice campeonato en |os dos afios, actualmente € club
tiene falencias en e posicionamiento en e mercado, ya que los hinchas se sienten

desconformes y hay poca afluencia a estadio de fatbol.

Es por eso que € presente proyecto de investigacion se realizard un andisis interno y
externo del club, en & cual permita determinar las falencias que tiene e club en €

posicionamiento en el mercado através del marketing relacional.

Por medio de las encuestas que serealizé alos hinchas del club se pudo obtener resultados
lacual fueron analizados, y se concluyé que e Club Deportivo Técnico Universitario no
mantienen comunicacion con los hinchas, los hinchas estan de acuerdo en que exista
comunicacion club — hinchas y viceversa en una red social como es Facebook ya que a

menudo utilizan esta plataforma social.

Es por esta razén que la propuesta va a direccionada a desarrollo de un Modelo de
Comunicacién en la Red Social Facebook, la cual ser& desarrollada principalmente para
gue haya comunicacion e interaccion entre el club — hinchasy viceversa. De estamanera

el club ganara mayor posicionamiento en el mercado entre sus hinchas.

Palabras clave:

Marketing relaciona

Posicionamiento en el mercado

Club Deportivo Técnico Universitario
Redes sociales

Equipos de futbol
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Abstract

The “Técnico Universitario” Sport Club, is afootbal club that was founded in 1971 in
the city of Ambato, its best shares in the national championship was held in 1978 and
1980 when this club won the second place in these two years, the club currently has
shortcomings market positioning, because the fans feel unhappy and little influx to
football stadium.

That's why this research project an internal and external analysis of the club in which to
determine the weaknesses of the club in the market positioning through relationship

marketing will be done.

Through surveys the fans of the club was held could be obtained results which were
analyzed and it was concluded that The “Técnico Universitario” Sport Club not maintain
communication with the fans, the fans agree that there should be a communication
between club and fans and vice versainto asocia network such as Facebook asthey often
use this social platform.

Itisfor thisreason that the proposal will directed to the development of acommunication
model on the Facebook social media, which will be developed primarily for there to be
communication and interaction between the club - fans and vice versa. In this way the

club will gain greater market position among its fans.

Keywords:

Relationship marketing

Market positioning

“Técnico Universitario” Sport Club
Social media

Football teams
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Introduccion
El deporte mas seguido, més visto y con mayor popularidad en el mundo es € futbol ya
que segun (Calzada, 2012, pag. 20) ya que mas de 700 millones de personas vieron la
Final delaCopaMundial de Futbol del afio 2010, mientras que laindustriadel marketing
se encuentra en las cinco més importantes del mundo y € deporte que mas aporta es €l
futbol nos dice (Cazada, 2012, pag. 20) que en & Mundia FIFA Sudéfrica 2010
obtuvieron ingresos de 3655 millones de ddlares, y segun (Cazada, 2012, pag. 40) €
marketing factur0 mas de 1133 millones de ddlares en dicho mundia ya sea por
publicidad, patrocinios, marcas deportivas, etc. Es decir que uniendo la industria del
futbol y la industria del marketing se moverian millones de millones de ddlares y

personas.

En & Ecuador € organismo que rige el Campeonato Nacional de Futbol es|a Federacion
Ecuatoriana de Futbol, segun la pagina oficial (Ecuafutbol, 2015)podemos encontrar que
en primera categoria se encuentra 12 equipos en serie A y 12 equipos en serie B, de lo
cual solo 2 equipos cuentan con comisiones de marketing es el caso de Barcel ona Sporting
Cluby el Club de Alto Rendimiento El Nacional. En e caso de Barcelona Sporting Club
segun en su paginaweb (BarcelonaSC, 2014) busca un mayor posicionamiento entre los
hinchas vendiendo licencias de su marca para que vendan productos como motos, cascos,

baterias, balones, celulares con € nombre de Barcelona S. C.

En Ambato con tres equipos de futbol en la primera categoria del Campeonato Nacional
de Futbol no cuentan con su propio departamento de marketing, este es el caso del Club
Deportivo Técnico Universitario un equipo que nacié en la Universidad Técnica de
Ambato.

Para dar citaa objetivo principal es Determinar cuales son losfactores del marketing
relacional que estan asociados con el posicionamiento en e mercado del Club
Deportivo Técnico Universitario de la ciudad de Ambato, y |os objetivos especificos son:
Analizar cudes son los factores més significativos del marketing relacional que afectan
al posicionamiento en e mercado del Club Deportivo Técnico Universitario de la ciudad
de Ambato, Analizar cudles son |os factores més significativos del posicionamiento en el
mercado del Club Deportivo Técnico Universitario de la ciudad de Ambato, Diagnosticar
al mercado objetivo para definir los parametros de posicionamiento del Club Deportivo

Técnico Universitario, Disefiar una propuesta de solucion a problema



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Temadelnvestigacion
El marketing relacional y €l posicionamiento en el mercado del Club Deportivo Técnico
Universitario de la ciudad de Ambato.

1.2 Planteamiento del problema
Los factores del marketing relaciona que estén asociados paralograr € posicionamiento

en el mercado del Club Deportivo Técnico Universitario de la ciudad de Ambato

1.2.1 Contextualizacion

El deporte de mayor popularidad en el mundo es el futbol ya que segun (Calzada, 2012,
pag. 20) mas de 700 millones de personas vieron la Fina de la Copa Mundia de Futbol
del afio 2010. La industria del marketing se encuentra en las cinco mas importantes del
mundo y €l deporte que més aporta es el futbol nos dice (Calzada, 2012, pag. 20) que en
el Mundial FIFA Sudafrica 2010 obtuvieron ingresos de 3655 millones de dolares, y
segun (Calzada, 2012, pég. 40) €l marketing factur6 méas de 1133 millones de dblares en
dicho mundial ya sea por publicidad, patrocinios, marcas deportivas, etc.

Al Riesy Jack Trout fueron los “creadores” del posicionamiento ya que ellos realizaron
varios articulostitulados “La era del posicionamiento” paralapublicacion en Advertising
Age (Revistasobre noticiasy andlisis sobre marketing, creadaen 1930) en € afio de 1972,

desde entonces han dado mas de 1000 conferencias en alrededor de 21 paises.

L os primeros apareci mientos de marketing en el futbol segin (DeportesOnline, 2012) nos
dice que se origind en Europa, con un Club que estamp6 en sus camisetas la marca de
bebidas Jagermeister, en esos momentos dicho club tenia problemas financieros pero
pocos meses después ficho por grandes jugadores en e medio europeo. Esta innovacion
trajo muchos debates y duré 8 meses en ser aprobado, de inmediato varios equipos
vendian publicidad en sus camisetas de futbol. Para (Rivera Camino & Molero Ayala,
2012, pag. 59) nos manifiesta que en e 2003 los equipos europeos comenzaron a fichar
los mejores jugadores para posicionarse ya que dichos jugadores eran muy populares en
las aficiones europeas ya que eran seguidos por méas de 60.000 paginas web y méas
populares que lafamiliareal britanica, con ello consiguieron no solo vender entradas sino
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cami setas, auspicios, patrocinios, derechosde TV, etc. Asi mismo por ese afio empezaron
a posicionarse fuera de su pais y del continente europeo, empezaron con giras
internacionales por China, Japon, Hong Kong y Malasia. Es por eso que estadisticamente
se puedo ver la gran diferencia ya que en 1995 el 50% de los ingresos que poseian los
clubes deportivos era por los socios e hinchas, pero para el afio 2003 se redujo solo a

30% ya que € resto fue de publicidad, merchandising, y los derechos de Tv.

En & Ecuador € organismo que rige el Campeonato Nacional de Futbol es |a Federacion
Ecuatorianade Futbol, segin la paginaoficial (Ecuafutbol, 2015) podemos encontrar que
en primera categoria se encuentra 12 equipos en serie A y 12 equipos en serie B, de lo
cual solo 2 equipos cuentan con comisiones de marketing es el caso de Barcel ona Sporting
Cluby el Club de Alto Rendimiento El Nacional. En el caso de Barcelona Sporting Club
segun su pagina web (BarcelonaSC, 2014) busca un mayor posicionamiento entre los
hinchas vendiendo licencias de su marca para que vendan productos como motos, cascos,
baterias, balones, celulares con el nombre de Barcelona S. C.

En Ambato con tres equipos de futbol en la primera categoria del Campeonato Nacional
de Futbol no cuentan con su propio departamento de marketing, este es e caso del Club
Deportivo Técnico Universitario un equipo que nacio en la Universidad Técnica de
Ambato. Su compafiero de patio para € comienzo de la temporada 2015 quiere
posicionarse entre sus hinchas con la eleccion de la indumentaria deportiva para esta
temporadapor parte delos hinchas viaredes socia es, de lamismamanera esta vendiendo
abonos para €l ingreso atodos los partidos en condicion de local parael presente afio.

1.2.2 Analisiscritico

L as causas que originan € problema de la empresa son:

El Club Deportivo Técnico Universitario en los Ultimos afios no se ha realizado una
adecuada segmentacion entre sus hinchas es por ello que € club no conoce las
necesidades, intereses y requerimientos que puedan tener sus hinchas, como |o manifiesta
(RiveraCamino & Molero Ayala, 2012, pag. 141) que “Mientras mejor y mas conozca el
club de futbol las necesidades, culturas, interés y requerimientos de sus aficionados y
cliente, mgjor serd el servicio que van a otorgar”

La mayor parte del clubs del futbol ecuatoriano no cuentan con un departamento
especializado en marketing y por ende en &l posicionamiento del mismo pero muchos de

estos equipos realizan estrategias de promocion de ventas, en € cua € Club Deportivo
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Técnico Universitario no presta atencion a estas estrategias promocion de ventas que
utiliza la competencia (Kotler & Gary, 2007, pag. 72) las empresas para posicionarse
deben generar estrategias contralas ofertas de la competencia en la mente de los clientes.

Laempresa no conoce gustos y preferencias que tienen los clientes, ya que laempresano
conoce gue dia quieren ir a ver los partidos de local o la hora que ellos pueden incluso
cuanto estarian dispuestos a pagar por la entrada, etc. Segun (Rivera Camino & Molero
Ayala, 2012, pag. 141) “Mientras mejor y mas conozca el club de futbol las necesidades,
culturas, interésy requerimientos de sus aficionadosy cliente, mejor sera el servicio que

van a otorgar”

Laimagen de la empresa no es explotada al maximo, ya que como mencionabamos clubs
venden sus licencias para gque otras empresas fabriquen productos con € nombre del club
y asi ganar un mayor posicionamiento del club, segin (Kotler & Gary, 2007, pag. 254)
Las marcas que se encuentren posicionadas en la mente de los consumidores son muy

fuertes y son lafortaleza para construir relaciones redituables con los clientes.

1.2.3 Prognosis

El Club Deportivo Técnico Universitario de la ciudad de Ambato debe solucionar €
malestar que tienen los clientes con los servicios, asi como nos dice (Kotler & Armstrong,
2013, pag. 210) “La empresa de servicio debe orientar y motivar a sus empleados de
contacto con € clientey a su personal de servicio de apoyo para que trabajen como un
equipo a fin de proporcionar satisfaccion al cliente”, esto provocara un bajo nivel de
ventas y € club perderd ingresos en sus taquillas para sus partidos correspondientes de
local en laciudad de Ambato y por ende perder auspicios ya que como no hay asistentes
al estadio las empresas no querran invertir en el club su publicidad, segin (Calzada, 2012,
pag. 124) “La produccion de eventos deportivos con asistencia de espectadores
sistematica y masiva produce un efecto multiplicador con beneficios tanto a nivel
deportivo como en las diferentes palancas de ingresos del club”. Los clientes se
encuentran des comunicados del club ya que la falta de comunicacion a su mercado meta
provoca que no se informen de los partidos de futbol que tiene el club y por ende la
inasistencia de hinchas a estadio. Segin (Camara, 2009, pag. 73) nos dice que “la
promocion es la forma de comunicar sobre un producto o servicio a un mercado meta 'y

es un proceso en la cual setransmite el mensaje de la manera adecuada”.



1.2.4 Formulacion dd problema

¢Cudles son los factores del marketing relacional que estén asociados para lograr €
posicionamiento en € mercado del Club Deportivo Técnico Universitario de laciudad de
Ambato?

1.2.5 Interrogantes
¢Como se deber realizar una adecuada segmentacion de los clientes del Club
Deportivo Técnico Universitario?
¢Cudles son las herramientas de promocion de ventas gque utiliza la competencia
del Club Deportivo Técnico Universitario?
¢Cudles son los gustos y preferencias de los hinchas del Club Deportivo Técnico
Universitario?

¢Como posicionar laimagen del club en la mente de los hinchas?

1.2.6 Dedimitacion del objeto delainvestigacion

Limitede contenido

Campo: Marketing
Area: Marketing Relacional
Aspecto: Posicionamiento

L imite geogr &fico

Provincia. Tungurahua

Canton: Ambato

Parroguia: Atahualpa

Direccién: Av. Rodrigo Pachano s/n

L imite espacial

Lainvestigacion se vaarealizar alos hinchas del Club Deportivo Técnico Universitario
de la Ciudad de Ambato

L imite temporal

El periodo que llevara estainvestigacion sera de Diciembre 2014- Septiembre 2015



1.3 Justificacion

Después de varios afios en la universidad recol ectando conocimientos y poderlos plasmar
en este proyecto de investigacion, que esta basado en la investigacion bibliogréfica, de
campoy €l internet, paraque este sea proyecto gjecutable y poder resolver la problemética
del Club Técnico Universitario de la ciudad de Ambato.

El marketing relaciona esta disefiado para buscar, mantener, fortalece y mantiene las
relaciones con los clientes en este caso con los hinchas del club. En los Ultimos afios esta
teniendo protagonismo es por eso que es el momento de disefiar un proyecto investigativo
enlacual seaplicatécnicasy nuevastendencias del marketing relacional, con lafinalidad
de solucionar la problemética de un equipo deportivo profesional que nacié en la
Universidad Técnica de Ambato.

Con esta investigacion se tomaran decisiones en conjunto con las variables para poder
realizar |as estrategias de marketing relacional, las cual es que sean necesarias parael Club
Deportivo Técnico Universitario, las mismas que cooperaran en e logro de metas y
objetivos de la organizacion.

1.4. Objetivos

1.4.1 Objetivo general

Determinar cuéles son los factores del marketing relacional que estédn asociados con €
posicionamiento en el mercado del Club Deportivo Técnico Universitario de laciudad de
Ambato.

1.4.2 Objetivos especificos
Analizar cudles son los factores més significativos del marketing relacional que
afectan a posicionamiento en e mercado del Club Deportivo Teécnico
Universitario.
Anadizar cudles son los factores mas significativos del posicionamiento en €l
mercado del Club Deportivo Técnico Universitario.
Diagnosticar al mercado objetivo para definir los parametros de posicionamiento
del Club Deportivo Técnico Universitario.

Disefiar una propuesta de solucién a problema.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentesinvestigativos

Como antecedentes investigativos similares a nuestro tema de investigacion, se

fundamentan en tesis, revistas e investigaciones anteriores en la cua presentamos la

siguiente tabla con los temas de investigacion.

Tabla 1: Antecedentesinvestigativos

Plan de mercadeo
para el
posicionamiento de
la organizacion
deportiva

Champion’scomola
empresa lider de
sector entre los
ninos y padres de
familia de los
estratos 3,4y 5dela

El plan de mercadeo para € posicionamiento de la organizacion
deportiva Champion’s como la empresa lider del sector entre los nifios y
padres de familiade los estratos 3, 4 y 5 de la ciudad de Cali (Romero D.
2013, pag. 10) Nos dice que se disefiard € plan de marketing
recolectando datos del entorno, andlisis de la competencia,
diagnosticos, matrices, aspectos sociales, culturalesy politicos. Para

de esta forma ofrecer un servicio innovador en la formacion de

ciudad de Cali futbolistas con 1o que quieren posicionar y fortalecer la marca del
club.

El marketing | El marketing turistico y el posicionamiento en el mercado del Hotel

turistico y 4

posicionamiento
en e mercado de
Hotel
Internacional 2, en
el canton la mana,

Internacional 2, en e cantdén la mana, provincia de Cotopaxi
(Sanchez, 2014, pag. xiv) Nos manifiestaque a analizar y estudiar se
determinalaimplementacion de una plan de marketing turistico para

mejorar su gestion y servicios. Los precios, lapublicidad y el servicio

gro(:\égg? de no cuentan con estrategias para lograr €l posicionamiento para que
satisfagan las necesidades de los clientes, asi como una mejor
publicidad, imagen corporativay marcade laempresa, aprovechar las
empresas del sector pararedlizar alianzas estratégicas.

Analisis de|Andlisis de posicionamiento estratégico de marca a través de la

posicionamiento
de

marca a través de

estratégico

la comparacion de

comparacion de percepciones cognitivas y de cognacion, segun
(Manhas, 2010) el posicionamiento est4d considerado como un
elemento clave del marketing moderno, la posicion delamarca puede

ser porgue ofrece un beneficio especifico, se enfoca a un segmento




per cepciones
cognitivas 'y de

cognacion

especifico o] precio.
Se andliza €l articulo de varios productos a través de la comparacion
de percepciones cognitivay emotivas, la cognitiva se identificara por
un factor analitico de adaptacion de un andlisis por importanciay la
emotiva se medira por la intencion manifestada de los consumidores
para la compra de dichas marcas. Para posicionar una marca se debe
identificar los atributos en los que deben enfocarse ya que esos

atributos son los méas importantes para € cliente.

El
posicionamiento

de la marca y su

impacto en las
ventas de la
empresa Calzado
Fames de la

ciudad de Ambato

El posicionamiento de la marca y su impacto en las ventas de la
empresa Calzado Fames de la ciudad de Ambato (Lopez A. , 2014,
pag. 1) LaEmpresa Calzado Fames cuenta con 32 afios en el mercado
pero no se encuentra posicionada en e mercado, por ello se desea
desarrollar estrategias para posicionar la marcay mejorar de manera
exitosalasituacion de laempresa. Paraellos se realizo. Lapropuesta
resultante de la investigacion se dirigira a desarrollar un modelo de
posicionamiento en la cual se incluird publicidad y promociones,
incrementando 10s puntos de venta, para esto serealizo € estudio de

mercado.

Elaborado por: Elaboracion propia

Para €l posicionamiento hemos analizado a diferentes autores en la cua agunos

concuerdan parcia o totalmente, como (Romero D. , 2013), (LOpez A. , 2014) y (Manhas,

2010) concuerdan en que se debe analizar y recolectar informacién del entorno,

competencia, productos 0 servicios para que se puedan realizar comparaciones e

identificar |as percepciones que tienen los clientes.

De la misma manera (Sanchez, 2014), (Manhas, 2010) y (Lépez A. , 2014) nos

manifiestan que | os atributos que poseen |os productos o servicios como € precio, imagen

corporativa, marca son atributos muy importantes y estos se deben enfocar a cliente,

ademés las empresas deben redlizar alianzas estratégicas para asi captar un mayor

posicionamiento en & mercado, a través del reconocimiento de la marca por medio de

otras marcas 0 empresas.

Los autores (Sanchez, 2014) y (Lopez A. , 2014) dicen que la publicidad y promocion

son estrategias importantes al momento de posicionar una marca o empresa, ya que los
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clientes necesitan recordar lamarcay tenerla presente a momento de realizar la compra,
asi mismo nos dice que seguin sea € caso se puede aumentar 10s puntos de venta para
estar mas cercadel cliente.

2.2. Fundamentacion filosofica
Para |la presente investigacion se utilizard el paradigma Critico-Propositivo que esta
enfocada a un cambio, ya que € negocio del mundo del futbol estd en constante
movimiento, es por ello gue no solo se observara los hechos, sino que analizaremos las
causas Y los efectos del Club Deportivo Técnico Universitario las cuales originan €l
problema, entonces se propondra soluciones en la cual dirigentes y personal contribuira

al posicionamiento de lamarcay por ende incrementar €l volumen de ventas.

Fundamentacion ontologica: Con la investigacion que se redizard a Club Deportivo
Técnico Universitario se podra determinar las caracteristicas reales de los clientes

internos y externos ya que son agentes activos en la construccion de larealidad.

Podremos obtener una idea clara de la situacidn en la que se encuentra la organizacion,
teniendo un vinculo entre los dirigentes y 1os clientes internos y externos para conocer €l

accionar diario de dlos.

La organizacion debe tener valores y deben ser practicados por sus colaboradores ya que

ellos son parte fundamental del desenvolvimiento de lamisma.

Las encuestas, la observacion a los clientes internos y externos son parte de esta
investigacion ya que asi podremos tener la realidad en la que se encuentran los clientes

internos y externos, para tener ventaja competitiva a nuestros competidores.

2.3. Fundamentacion legal

La presente investigacion tiene como fundamento legal la “Ley del Deporte, Educacion

fisica y Recreacion del Ecuador” la cual expresa lo siguiente:

De las organizaciones deportivas.- Las organizaciones que contemple esta Ley son
entidades de derecho privado sin fines de lucro con finalidad social y publica, tienen
como propdsito, la plena consecucién de los objetivos que ésta contempla en los ambitos
de la planificacién, regulacién, eecucion y control de las actividades
correspondiente...Las organizaciones deportivas no podran realizar proselitismo ni
perseguir fines politicos o religiosos... La afiliacién o retiro de sus miembros, serd libre
y voluntaria... (Ley del Deporte, Educacion fisica y Recreacion del Ecuador
Art.15)



De la gestion del deporte profesional.- Las organizaciones que participen directamente
en €l deporte profesional podrén intervenir como socios 0 accionistas en la constitucion
de sociedades mercantiles u otras formas societarias, con la finalidad de auto gestionar
recursos que ingresen a la organizacion deportiva para su meor direccion y
administracion.... (Ley del Deporte, Educacion fisica y Recreacion del Ecuador
Art.16)

Tipos de Clubes.- Club deportivo basico para € deporte barrial, parroquial y
comunitario; Club deportivo especializado formativo; Club deportivo especializado de
alto rendimiento; Club de deporte adaptado y/o paralimpico; Club deportivo basico de
los ecuatorianos en € exterior. (Ley del Deporte, Educacion fisicay Recreacion del
Ecuador Art.17)

Ley de Deporte, Educacion fisica y Recreacion del Ecuador. Registro Oficial

Suplemento 255 de 11-ago.-2010

2.4. Categoriasfundamentales

Variableindependiente
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[lustracion 1: Variable independiente

CRM

Marketing

Marketing relacional

Relaciones

publicas

Segmentacion Promocion de Base de datos
ventas

Elaborado por: Elaboracion propia.
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Variable dependiente

[lustracion 2: Variable dependiente

M er cadotecnia

Investigacion
de mercados

Posicionamiento

Fidelizacion

Comunicacion

Elaborado: Elaboracion propia
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2.4.1. Marketingrelacional

Concepto

El marketing relacional es la manera en la cua |a empresa mantiene relaciones a largo
plazo con los clientes, (Burgos, 2007, pag. 23) y (Faus, 2004, pag. 7) aiaden que €
marketing relacional es el establecimiento de principios para mantener una relacion con
los clientes y otros actores, con € fin de crear y distribuir valor a largo plazo entre la
empresay € cliente. (Kotler & Keller, 2012, pag. 20) Afade que son rel aciones duraderas
con las personas y organizaciones, que satisfagan a largo plazo con herramientas clave
para capturar y retener clientes y (Rebollo, 2011) ademas nos dice que es la manera de
estar en relacion con € cliente a través de todos los puntos de contacto, € principal
objetivo es satisfacer |as necesidades del cliente e incrementar €l valor a cliente.

2.4.2. Segmentacion
Concepto segmentacion de mercado

La segmentacion de mercados es la forma en la cua se agrupa a los clientes con las
mismas caracteristicas, y de esta manera poder conocer a cliente y formular estrategias
acorde a sus necesidades, (Perez, Castro, Cérdova, Quismalin, & Moreno, 2013, pag.
101) y (Rivera Camino & Molero Ayala, 2012, pag. 146) nos dicen que es una division
de mercado en la cua se encuentran los compradores y/o compradores homogéneos,
(Kotler & Armstrong, 2013, p&g. 165) aflade que estos compradores tienen los mismos
deseos de compra, gustos, preferencias, ademés dice que la segmentacion es la forma
eficiente y eficaz de llegar a mercados especificos a través de |os productos y servicios

gue satisfagan las necesidades y deseos Uinicos.
Objetivos

L os objetivos de la segmentacion nos ayuda a concentrarnos en e grupo homogéneo de
clientes paralanzar campanfas publicitarias, para (Perez, Castro, Cordova, Quismalin, &
Moreno, 2013, pag. 102) nos dicen que debemos penetrar en |os mercados objetivos con
el marketing mix a las necesidades de los mismos, con €l fin de tener eficiencia en €
trabgjo.

La oferta esta en funcidon de la demanda
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Habra mas rentabilidad |legar a ese segmento de mercado que satisface |os objetivos que

Ilegar atodos |os segmentos
El mercado es heterogéneo en la demanda y formulacion de la oferta

Beneficios

L os beneficios pueden ser grandes ya que empezando por |o econémico se puede ahorrar
grandes sumas de dinero ya que si penetran en un solo segmento y enfocan bien su
campahnatendra resultados |a segmentacion. Para (William, Michael, & Bruce, 2004, pag.
149) Los beneficios de la segmentacion es que se identifica los deseos de los
consumidores y asi se puede decidir si hacer una mescla de marketing, se puede enfocar
en uno o dos segmentos para direccionar todas las estrategias de marketing. Para las
Pymes con recursos limitados es de gran importancia la segmentacion ya que puede
competir eficazmente en los segmentos seleccionados pero hay la posibilidad que le

minimice lacompetencia en un segmento grande.

La segmentacion especializada puede hacer que las empresas tengan un crecimiento
rapido.

Eliminacion o abandono de estrategias de marketing en mercados de masas.

M ercados homogéneos con necesidades y deseos similares.

Proceso de segmentacion

Seguin (Perez, Castro, Cordova, Quisimalin, & Moreno, 2013, pag. 103)las fases para la

segmentacion de mercado consiste en:

1° Definicién del mercado a segmentar: se obtiene y se analiza la informacion del

mercado objetivo.

2° Eleccién de las variables o criterios de segmentacion: se realiza un andlisis para

eliminar las variables correl acionadas.

3° Construccion o determinacion de los segmentos de mercado: hay quetener un mercado
homogéneo a momento de construir la segmentacion.

Segun (William, Michael, & Bruce, 2004, pag. 150) nos dice que la segmentacion se
realiza empiricamente ya que |o hacen a través de la experiencia o siguen las pistas de la
competencia
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El proceso de segmentacién de un mercado de manera organizada es:

1. Identificar los deseos actuales y potenciales de un mercado. Se debe examinar las
necesidades que satisfacen las ofertas actuales ya que dichas ofertas no satisfacen las
necesidades del mercado, parallegar aqui se deben realizar entrevistas u observaciones a

|os consumidores

2. ldentificar las caracteristicas que distinguen unos segmentos de otros. Se debe analizar
los variables que tienen en comun los consumidores que tienen € mismo deseo y que para

otros segmentos de mercado son distintos.

3. Determinar € potencial de los segmentosy € grado en que se satisfacen. Se calculara

lademanda através de la necesidad del producto, laurgenciay la competencia.

Tipos de segmentacion

24.2.2.1. Segmentacion geografica

L a segmentacién geografica nos ayuda a identificar donde esta situado nuestro segmento
de mercado, para (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012, pag. 214) y (William,
Michael, & Bruce, 2004, pag. 152) nos dicen que la segmentacion gréfica es la division
del mercado por su localizacion ya sea por: paises, regiones, ciudades, naciones,
provincias, etc. Que influyan en el consumidor. Se pueden operar en una o varios areas,
pero se debe poner atencién a las variaciones que puede tener cada localidad, asi poder
realizar programas de marketing que se gjusten a las necesidades y deseos locales, para
(Rivera Camino & Molero Ayala, 2012, pag. 154) dice que € lugar donde reside €
consumidor es fundamental en e consumo del futbol ya que e futbol esta globalizado
pero para que una persona se haga aficionado es muy importante que esta persona viva
cercaal estadio donde juego dicho equipo y por ende puedeir a estadio.

24.2.2.2. Segmentacion demogréfica

La segmentacion demogréfica nos sirve para identificar las caracteristicas de los
compradores y poder agruparlos ya se por la edad, genero, ingresos, etc. para (Kotler &
Keller, Direccion de Marketing, 2012, pag. 216) la segmentacion demogréfica es la
division del mercado segun las variables de edad, integrantes de la familia, genero,
ingresos, profesion, religion, nacionalidad, status social. Esta segmentacion es muy
importante debido a que estas variables estan asociadas a las necesidades y deseos de los

consumidores, (William, Michadl, & Bruce, 2004, pag. 154) concuerda en las variables
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nos y afade que estos datos pueden proporcionar una base comun para la segmentacion
de mercados. Para (Rivera Camino & Molero Ayala, 2012, pag. 157) esta de acuerdo con
esas variables pero nos dice que en € futbol son determinantes esas variables ya que €
deporte se practica en todas las edades pero no todas las actividades son para todas las

edades, géneros, clase social, etc.
24.2.2.3. Segmentacion psicografica

L a segmentacién psicogréfica nos ayuda aver € tipo de personalidad y las caracteristicas
psicogréfica, segun (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012, pag. 225) y
(William, Michael, & Bruce, 2004, pag. 154) la segmentacion psicogréficaesladivision
de mercados por medio de sus caracteristicas psicol 6gicas, formade pensar, personalidad,
estilo de vida'y comportamiento de las mismas, (Rivera Camino & Molero Ayala, 2012,
pag. 164) afiade que estos factores, nos permiten enfocarnos a la conquista de mercados
yaque el deporte esta influenciado por las motivaciones como estilo de vida, actividades

y preferencias y percepciones.

24.2.2.4. Segmentacion conductual

La segmentacion conductual nos ayuda a determinar qué es 1o que piensan los clientes
acerca de la marca o de la empresa, segin (Kotler & Keller, Direccion de Marketing,
2012, pé&g. 227) y (William, Michael, & Bruce, 2004, pag. 156) las segmentacion
conductua esta dividida en variables como conocimiento, beneficios deseados en el
producto o servicio, uso y respuesta a producto o servicio, (Rivera Camino & Molero
Ayala, 2012, pag. 170) esta de acuerdo con lo anterior pero hay que afiadir en lavariables
la situacién de compra, lugar de consumo, asi mismo dice que en € futbol se clasifica
como aficionados y espectadores segiin la frecuencia de consumo y asistencia. Para
(RiveraCamino & Molero Ayaa, 2012) la distribucion de usuarios en € futbol.

Usuario habitual: Son los hinchas que adquieren abonos, es socio del club a ayuda con
servicios determinados.

Usuario medio: Son los hinchas que una entrada para partidos determinados o

importantes, 0 es socio solo por unatemporada.

Usuario poco habitual: Adqguiere entradas de vez en cuando y asiste un solo partido en la

temporada.
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2.4.3. Promocion deventas

Concepto

La promocién de ventas son herramientas de marketing para promocionar algin producto
o servicio, para(Perez, Castro, Cérdova, Quisimalin, & Moreno, 2013, pag. 273), (Kotler
& Keller, 2012, pag. 519) y (William, Michael, & Bruce, 2004, pag. 506) nos dicen que
la promocion de ventas son herramientas de las camparias de marketing por medio de
incentivos a corto plazo a los clientes y consumidores, estan hechos para estimular una
mayor 0 mas rapida compra.

L as herramientas de lapromocion de ventas son: muestras, cupones, of ertas de reembol so

en efectivo, promociones vinculadas.

No es o mismo publicidad que promocién de ventas ya que la promocion es una razon
para comprar y la promocion de ventas es un incentivo para la compra del producto o

servicio.

Afade que lapromocion de ventas también (William, Michael, & Bruce, 2004, pag. 506)
es la estimulacion de la demanda que financia a patrocinador, para complementar la
publicidad y aumentar las ventas.

Objetivos

Para cada herramienta de la promocion de ventas y |a forma que sea utilizada tendra sus
propios objetivos, para (Kotler & Keller, 2012, pag. 519) Los objetivos de las
herrami entas de promocién de ventas puede variar seguin sealasituacion y la herramienta
gue se esté utilizando. Algunos de |os objetivos son:

Las empresas logran atraer nuevos clientes, recompensas a clientes por sus comprar y
aumentan las compras de |os clientes ocasionales

Lapromocién de ventas sirve paracambiar de marca, paralas personas que buscan precio
bajo, valor y obsequios en los productosy servicios que consumen. A largo plazo se puede
medir la participacion de mercado y se puede ver un incremento.

En segmentos de mercado donde |la competencia puede ser mayor la promocion de ventas

puede producir ventas a corto plazo.

17



Otros objetivos de la promocién de ventas también nos dice (Kotler & Armstrong, 2013,
pag. 410) concuerda con lo anterior diciéndonos que los objetivos pueden variar segiin
las situaciones pero nos manifiesta otros objetivos:

Generar compra de los productos o servicios a corto plazo y mejorar |a participacion de
lamarca y que los minoristas aumenten € inventario y puedan exhibir los productos en

perchas.

Recompensar alos clientes por suscompras, y que |os productos nuevos consigavenderse
rapidamente con las muestras y cupones entregados.

Incrementar las ventas cuando la participacion o las ventas hayan decaido, a través de
descuentos promocionales para animar a comprar a los consumidores, y también para
reforzar la marca paratener buenas relaciones alargo plazo con los clientes.

Beneficios

L os beneficios de la promocion de ventas son | os resultados a poco tiempo es por eso que
(Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pag. 569), nos manifiestan que los beneficios de la
promocion de ventas son: resultados a corto plazo (las ventas creceran mesurablemente),
presion competitiva (la competencia copiara las herramientas que se utilicen con los
clientes), expectativas de los compradores. Afiade (Sam, 2013, pag. 1) distincién de una
empresa con la competencia con relacion al precio. Crean urgencia con los clientes antes
de que una herramienta caduque.

Herramientas de la promocion de ventas

Las herramientas de promocién de ventas son el ementos para que la empresa motive a
compra a los clientes, para (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 411) las herramientas
impulsan las compras y participacion a corto plazo.

2.4.3.2.1. Muestras

L as muestras son cantidades pequefias para que prueben los clientes o consumidores, para
(Kotler & Keller, 2012, pag. 521) y (Kotler & Armstrong, 2013, pég. 410) las muestras
son pruebas gratis de un producto o servicio que pueden ser entregados de diferentes
maneras como € correo, puerta a puerta, etc. Esta herramienta sale un poco costosa es
por eso que agunas empresas cobran un pequefio porcentaje o las regalas. (William,

Michael, & Bruce, 2004, pag. 570) Esta de acuerdo con lo anterior pero afiade que en una
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encuesta realizada en Estados Unidos € 89% respondié que se siente megjor cuando

compra un producto después de haber probado la muestra.

24.3.2.2. Cupones

L os cupones son como bonos para que en la proximacompraahorren dinero, estos pueden
ser entregados de diferentes maneras a sus clientes, segun (Kotler & Keller, 2012, pég.
521) y (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 410) nos dicen gue los cupones son certificados
para que los compradores a momento de realizar una compra ahorren dinero, estos
cupones pueden ser enviados a los consumidores por correo, periodicos, por otras
compras, etc. Para (William, Michael, & Bruce, 2004, pag. 571) los cupones promueven
la compra de productos o servicios de una determinada marcay por ende pueden lograr
el cambio de marca

2.4.3.2.3. Oferta de reembolso en efectivo

La oferta de reembolso en efectivo consiste después de haber realizado una compra en
efectivo, para (Kotler & Kéller, 2012, p4g. 521) y (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 410)
nos dice que la oferta de reembol so en efectivo, consiste en larebajaa precio después de
haber comprado en latiendaminorista, después sele enviaal fabricantelacual reembolsa

parte del precio de la compra.

24.3.2.4. Paquetes con descuento

Los paquetes de descuento son “combos” que se realizan para vender |os productos con
descuento, para (Kotler & Keller, 2012, pag. 521) los paquetes con descuento consiste en
ofertas es decir ahorro econdmico de un producto o servicio que conste en la etiqueta o
empaque. Un paquete con descuento es un “paquete Unico” ya que se vende dos 0 mas
productos a un precio reducido por g emplo: Dos entradas a un partido de futbol a precio
de una entrada. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 410) Esta de acuerdo con lo anterior,
ademas adjunta que estos paguetes con descuento son muy eficaces, incluso pueden ser

mas gue los cupones ya que estimulan las ventas en € corto plazo

2.4.3.2.5. Obsequios

L os obsequios son productos o servicios gque se regalan a los clientes por la compra de
algo en especial, para (Kotler & Keller, 2012, pag. 521) los obsequios son mercaderias

gue se ofrecen a un precio bajo o se regala como incentivo alas compras de un producto
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en particular. Los obsequios también se mandan por correo a los consumidores que
demuestren lacompra. Ademas (Kotler & Armstrong, 2013, pég. 410) agregaun g emplo
de McDonald’s que en la cajita feliz siempre viene un juguete para los nifios como

obsequio ala compra de comida

2.4.3.2.6. Premios

L os premios se los puede entregar mediante rifas, rapaditas, etc. Por las compras que han
realizado en laempresa, segin (Kotler & Keller, 2012, pég. 521)y (Kotler & Armstrong,
2013, pag. 410) Los premios dan la oportunidad a los compradores a que ganen dinero
en efectivo, viajes 0 mercaderia por las compras redlizadas en la empresa. Los premios
pueden ser entregados de diferentes maneras ya sea con rifas, juegos, bingos, rapaditas,
etc.

243.2.7. Promociones vinculadas

L as promociones vinculadas son las alianzas con otras empresas o productos para que por
lacompradel uno motive acomprar € producto delaotraempresa, para(Kotler & Kéller,
2012, pag. 521) Las promociones vinculadas hacen alianzas estratégicas entre empresas
ya que por la compra de un producto la una empresa le entrega cupones, reembolso o

CONCUrsos para que aumente la convocatoria de otra en la otra empresa.

2.4.4. Basededatos
Concepto

La Base de datos es informacion que se almacena para luego ser procesada y utilizada
para las relaciones con los clientes, para (Alet, Marketing Relacional Como obtener
clientes leales y rentables, 2001, pag. 67) la base de datos son |os datos interconectados
ya que no solo es unalista de contactos que tienen nombres y direcciones sino gue tiene
tablas vinculadas y de esta forma manipular los datos adecuada, precisa'y oportunay
(Kotler & Armstrong, 2013, pag. 426) afade que la base de datos es la recoleccion
exhaustiva de clientes frecuentes o potenciales, ya que con ella mantendremos relaciones

con |os mismos.

Contenido de la base de datos

El contenido de una base datos puede ser sobre clientes, servicio, productos, forma de

pago, etc. Para (Alet, 2011, pag. 99) el contenido de una base datos tiene informacion del
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cliente, informacion de transacciones, informacion de servicio, forma de pago, medios de

compra, segmentacion.

Caracteristicas de una base de datos

L as caracteristicas de una base de datos de clientes son |os datos que poseen yaque no le
hacen una base de datos de solo correos y nombres, para (Kotler & Keller, 2012, pag.
143) las caracteristicas de una base de datos est4 en su informacién sobre su edad,
ingresos, cargas familiares, fecha de nacimiento, actividades que redliza, interés del

producto o servicio.
Recopilacion de lainformacion

La recopilacion de la informacién se la puede hacer directamente con € cliente, para
(Kotler & Keller, 2012, pé&g. 143) las empresas deben recopilar informacion por via
telefonica, presencial u online, en una compra, solicitando algun servicio. Lamayoriade
empresas como tel efonicas, tarjetas de crédito, ventapor caté ogo, recol ectan informacion
de esta manera. Segun (William, Michael, & Bruce, 2004, pag. 183) la recopilacion se
puede dar a través de la fuerza de ventas, € marketing y la contabilidad, o sino con

compariias que se dedican arecol ectar informacion.

2.4.5. Relaciones publicas
Concepto

Las relaciones publicas es la forma de llegar a grandes publicos a costos bajos, para
(William, Michael, & Bruce, 2004, pag. 574) y (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 382) las
relaciones publicas es un tipo de promocion en la cual es la forma de influir no solo a
clientes, proveedores y distribuidores. (Kotler & Keller, 2012, pag. 527) Afiade que con
las relaciones publicas se puede llegar a grandes publicos que tengan interés en lamarca,
producto o servicio 0 que sean potenciales, también con las relaciones publicas podemos

proteger o promover laimagen de la empresa a con costos sumamente baj os.

Caracteristicas

Las caracteristicas de las relaciones publicas son que se llega a grandes publicos
heterogéneos a bgjos costos, para (Pérez del Campo, Castro, Cordova, Quismalin, &
Moreno, 2013, pag. 277 y 278) nos dicen que es una actividad habitual y planificada

puesta en marcha por entidades y particulares. Busca obtener la confianza del publico no
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directamente con la venta pero s genera una imagen positiva e indirectamente busca
vender. Publico en general es decir grupos heterogéneos. No hay que ser repetitivo y
también bien sutil. Se puede penetrar a publicos que no hacen caso la marcay se puede
llegar a tener ata credibilidad s € mensgje es difundido por entidades ajenas a la
empresa. Para (RiveraCamino & Molero Ayala, 2012, pag. 411) nos dice que sirve para
la comunicacion interna, para disminuir la imagen negativa de la empresa, abrir
negociaciones con instituciones gubernamentales y aconsgar a club para asuntos

publicos.
Objetivos

El principal objetivo de las relaciones publicas es aumentar positivamente la imagen de
la empresa en grandes publicos, para (Rivera Camino & Molero Ayala, 2012, pag. 411)
es el proceso y la duracion de relaciones favorables con todos los grupos que se ve
afectado € club que son clientes internos y externos, medios de comunicacion y la
competencia. Para (Pérez del Campo, Castro, Cordova, Quisimalin, & Moreno, 2013)
esta de acuerdo pero afiade que hay que mantener, recuperar y acrecentar la confianza de

todos los publicos.

Tipos de relaciones publicas
24521, Relaciones de prensa

Las relaciones de empresa es hacer noticias positivas sobre la empresa, para (Kotler &
Armstrong, 2013, pag. 382) y (Kotler & Keller, 2012, pag. 527) es crear noticias e
informacion sobre laempresalo mas positivo con € fin de [lamar la atencion a grupos de

interés y potenciales como personas, empresas y productos.

24522 Publicity del producto

Es la creacion de auspicios, para (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 382) y (Kotler &
Keller, 2012, pag. 527) crear patrocinios de productos 0 servicios que no sean pagadas.

245.2.3. Asuntos publicos

Es mantener relaciones positivas con la sociedad, para (Kotler & Armstrong, 2013, pag.
382) y (Kotler & Keller, 2012, pag. 527) tener buenas relaciones con lacomunidad ya sea
local o nacional.
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245.24. Relaciones con los inversores

Tener buenas relaciones con |os clientes externos e internos, para (Kotler & Armstrong,
2013, pag. 382) y (Kotler & Keller, 2012, pag. 527) mantener buenas relaciones y
comunicacion con € personal interno y externo de la empresa.

Variable de posicionamiento

2.4.6. Posicionamiento

El posicionamiento es € lugar donde se encuentra la marca o la empresa en la mente de
los consumidores, este posicionamiento se puede medir segun €l nivel de recordacion del
cliente, para(Gerencie, 2011) El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio
esla forma en gque los clientes toman en cuenta un producto, es decir qué lugar ocupa
dicho producto o servicio en lamente de los clientes en relacidn de la competencia

La publicidad de los productos o servicios han hecho que los consumidores estén
saturados de informacion, los clientes no reevalllan cada vez que quieran comprar sino
gue los productos, servicios, marcas 0 empresas estén posicionados en la mente de los
consumidores pero para este posicionamiento € consumidor evalla a a traves de la
percepcion, impresiones, sentimientos que tengan en cuanto a producto en comparacion
a la competencia. Para (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 50) El posicionamiento es €
arreglo de una oferta de mercado para que ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en
relacion con productos competidores en las mentes de los consumidores meta. Los
expertos en marketing planean posiciones que distingan a sus productos de las marcas

competidorasy les den la mayor ventaja en sus mercados meta.

Tipos de posicionamiento

24.6.2.1. Posicionamiento en funcion de la competencia

El posicionamiento en relacion de la competencia se trata de que la empresa se ponga en
comparacion con la empresa competidora, para (Ramirez, 2014) hay que anunciar a la
empresa en relacion ala competencia puede ser Util para posicionar |lamarcaen lamente
del consumidor en una determinada posicion, para (Primo Niembro & de Andrés Rivero,
2007, pag. 96) anade que es bueno porgue es facil de entender para € cliente de que se
trata y ademas € cliente puede pensar que es tan bueno como € de la competencia,
debemos buscar |0s mejores atributos de la competenciay € precio.
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2.4.6.2.2. Posicionamiento por € uso

El posicionamiento por e uso hace referencia a como utiliza €l cliente, para (Ramirez,
2014) se posicionapor € uso quelevaadar € cliente, agui debemos mostrar que nuestra
marcale vaadar un mejor uso y tiene mejores ventajas que la competencia, asi sevolvera
en lider. Afiade (Primo Niembro & de Andrés Rivero, 2007, pag. 95) que tenemos que
referirnos que usos le puede dar nuestra marca es por eso que debemos relacionar la

empresa con un uso en particular.

2.4.6.2.3. Posicionamiento por € estilo de vida

Para este posicionamiento se debe realizar una segmentacion para conocer |os interés 'y
actitudes de los consumidores, para (Primo Niembro & de Andrés Rivero, 2007, pag. 95)
nos dice que las opiniones, intereses de los clientes nos podran ayudar a determinar
estrategias para desarrollar para posicionarnos en un estilo de vida determinado. Para
(Ramirez, 2014) las aspiraciones que tienen |os clientes son la base para posicionarnos en

un estilo de vida

2.4.6.2.4. Posicionamiento por beneficio

El posicionamiento por beneficio se da cuando la marcale ago que otros no le dan, para
(Primo Niembro & de Andrés Rivero, 2007, pag. 96) nos dice que € producto se
posiciona por los beneficio que la competenciano le dan y eso hace la diferencia de esos
productos, segun (Ramirez, 2014) nos dice que se caracteriza por uno solo que es €

beneficio que le da e producto.

2.4.7. Fiddizacion

Lafidelizacion eslaformade gratificarle a cliente por sus compras para que este no este
insatisfecho con la empresa, segun (Lopez V. , 2011, pag. 87) lafidelizacion no es la
retencion de un cliente insatisfecho porque se puede transformar en un cliente perdido, lo
guesequiereesgratificarleal cliente por las compras voluntarias que realiza en unadicha
empresa, producto, servicio o marca. Para (Burgos, 2007, pag. 27) y (Faus, 2004, pag.
27) afaden que es una actitud positiva hacia la marca ya que se generan repeticion de
compray ahi hay que generar mantener relaciones con los clientes a largo plazo ya que

se desea mantener alos clientes mas rentabl es.

Importancia
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La importancia de la fidelizacién tiene que ver en las ventas ya que casi €l 80% de las

ventas son de clientes fidelizados, para (Bastos, 2006, pag. 14) la fiddizacién es muy

importante ya que es la supervivencia de la empresa, ya que clientes fidelizados dan

estabilidad e inversion a la empresa. La fidelizacion también sirve para dar un mejor

servicio en comparacion a la competencia. Para (Fernando Garcia y otros, 2005)

identificar alos clientes rentable y mantener relaciones con valor afiadido alargo plazo.
Servicio

24.7.2.1. Concepto

El servicio esintangible son los “extras” que le dan al cliente para su mayor satisfaccion
con la empresa, para (lldefonso, 2005, pag. 26) nos dice que e servicio es un beneficio
gue se puede ofrecer ya que son intangibles y no se produce como un producto fisico, €
servicio proporcionan satisfaccion parael consumidor, para (Editorial Vértice, 2008, pag.
3) afade que son beneficios que @ cliente espera después de haber paga un precio por

algo.
Diferenciacion del servicio

La diferenciacion del servicio consiste en mejorar y hacer que la oferta sea diferente en
comparacion de la competencia, para (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 164) La
diferenciacion implica en realidad diferenciar |a oferta de mercado de la empresa para
crear valor superior para € cliente, para (Stanton, Etzel, & Waker, 2007) la
diferenciacion es “diferenciacion de producto Estrategia en la que una firma se vale de
la promocion para distinguir su producto de las marcas competidoras ofrecidasal mismo
mercado agregado.” Y (Kotler & Keller, 2012, pag. 368) afiade que cuando hay una
igualdad en € servicio no ven la marca sino € precio, es por eso gue constantemente

deben diferencias sus marcas para que sean percibidas.

Satisfaccion ddl cliente

La satisfaccion del cliente cuando siente un agrado o sentimientos negativos después de
haber realizado lacompra, seguin (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 14) y (Kotler & Kéller,
2012, pag. 128) la satisfaccion del cliente son los sentimientos que tiene e cliente sea por
placer o decepcion por medir € valor recibido del producto o servicio con las expectativas
que €l clientetenia, si superalas expectativas € cliente se encuentra satisfecho pero s €l

producto o servicio es inferior alas expectativas € cliente estara insatisfecho. La forma
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de evaluar la satisfaccion del cliente sobre € producto o servicio depende de la lealtad
gue €l cliente tenga con la marca, si dicha marca provoca sentimientos positivos la
percepcién sera mas favorable cada vez més.

24.8. Cliente
Concepto

Cliente son las personasy empresas que compran productos y/o servicios ya sea para
uso de €ellos o para otro uso, para (CIM, 2012) son personas 0 empresas gue adquieren
productos o servicios que no necesariamente es el consumidor final para (Cultural S.A,
1999, pag. 54) afiade que puede ser una persona o empresa que haga una compray gue
esta puede realizar la compra en su nombre y hacer uso del producto o servicio, o puede
comprar pero puede usar otra personayaes el caso con los nifios, y por ultimo (Baquero,
Rodriguez, Baguero Mario, & Huertas, 2007, pag. 1) aflade que son personas que tienen

necesidad de un producto o servicio y que la empresa puede satisfacer.

Diferencias entre cliente y consumidor

Unade las diferencias para clara entre cliente y consumidor es que €l cliente puede solo
comprar €l producto o servicioy utilizarlo, y e consumidor solo utilizael mismo aunque
también puede comprarlo, para (Rivera Camino & Molero Ayala, 2012, pag. 96) nosdice
que €l cliente solo compra, puede comprar para otros o también puede comprar y utilizar
el mismo, en cambio e consumidor utiliza el producto para su utilidad o beneficio y

también puede comprar y utilizarlo.

Tipos de clientes en € futbol
24.82.1. Aficionados y espectadores

Los aficionados son los que sienten los colores de su equipo van apoyar, para (Rivera
Camino & Molero Ayala, 2012, pag. 97) los que practican e deporte estan orientados al
juego, donde lo importante es € deporte. Tienen una fuerte emocion sobre los colores
del equipo vy los jugadores, los beneficios y necesidades son simbdlicos ya que solo
buscan que & equipo triunfe.

Los aficionados son los clientes mas importantes del club ya que los intereses giran

alrededor de €ellos, este grupo son los que atraen alos auspiciantes del club.

2.4.8.2.2. Practicantes amateur del deporte
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Son los que practican deporte pero solo satisfacen jugando, para (Rivera Camino &
Molero Ayala, 2012, pag. 97) ellos tienen un contenido emocional por la préctica de
deporte pero si se acercan a club mediantes camisetas u otros articulos del club elos

estaran satisfechos por jugar como los de su club

Vaor a cliente

El valor a cliente es saber las necesidades, deseos y poder satisfacerles para poder
aumentar € valor percibido del cliente, para (Sainz, 2011, pag. 274) € vaor que percibe
el cliente por la compra realizada, estara mas satisfecho y aumentara la capacidad de la
empresa. Paraaumentar €l valor del cliente se necesita conocer las necesidades, deseosy
expectativas de nuestros clientes, una vez obtenido esta informacion se debe interpretar

para desarrollar lamejor estrategia de fidelizacion més eficaz.
Los clientes se fijan en 3 aspectos para percibir valor:

Vaor de compra depende mucho € envasado del producto, la marca y €

posicionamiento del mismo.

Valor de uso: € uso del producto, calidad, € beneficio del producto y laimagen de la

marca.

Valor final: aqui se hace referencia a costo-beneficio que tendran a momento de hacer la

compradel mismo.

La empresa debe encontrar un equilibrio entre el costo, precioy €l valor a cliente yaque

siempre habratendencias y cambios.

Para (Croxatto, 2005, pags. 14,15) no concuerda con el anterior autor ya que nos dice que
parala creacién de valor hay que tomar en cuenta dos componentes que son: funcionales
(precio, caracteristicas del producto, servicio o su disponibilidad) y € componente
emocional (atencion al cliente, entorno, importanciae identificacion con laempresa). Con
laglobalizacion y el internet nosotros podemos comparar un producto en varias partes del
mundo es por eso que son muy importantes las variables como € precio, uso,
caracteristicas del mismo. Pero estas variables son muy féciles de copiar pero con las
variables del componente emocional debe ser ago original solo en resolverle un problema
al cliente el tendrauna experienciaagradable y por ende un gran valor alamarca, y estos

componentes son més dificiles de copiar paralaempresa.
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2.4.9. Comunicacion

Concepto

La comunicacién son los mensgjes que se transmiten entre e consumidor y la empresa,
paralos autores (Pérez del Campo, Castro, Cordova, Quisimalin, & Moreno, 2013, pag.
238) Latransmision de la informacion entre organizacion y consumidores, con fines, en

general, de la estimulacion de la demanda de un producto.
L as cuatro variables principales de la comunicacién de marketing son:

Publicidad
Promocién de ventas
Accion de lafuerza de ventas

Relaciones publicas

La comunicacion es un proceso, segun (Perez, Castro, Cordova, Quisimalin, & Moreno,
2013, pég. 238) La comunicacion es e proceso mediante € cual el emisor y e receptor
establecen una conexién en un momento y espacio determinados para transmitir,
intercambiar o compartir ideas, informacién o significados que son comprensibles para
ambos, para (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pag. 120) La comunicacion es la
transmision verbal o no verbal de informacion entre alguien que quiere expresar unaidea
y quien espera captarla o se espera que la capte. Puesto que la promocién es una forma
de comunicacion, mucho se puede aprender de cOmo estructurar una promocion eficaz

mediante el examen del proceso de la comunicacion

Publicidad

La publicidad eslaforma pagada de anunciar un producto o servicio al publico ya sea por
cualquier medio masivo, para (William, Michael, & Bruce, 2004, pag. 552) y (Kotler &
Armstrong, 2013, pag. 357) nos dicen que la publicidad es cualquier forma pagada
impersonal de presentar por los medios de comunicacion masivos, a cerca de una
producto, servicio o empresa. Actualmente los periddicos y television han bajado la

participacion y quienes han ganado terrenos en la publicidad son el internet y e movil.

Fuerzade ventas

La fuerza de ventas es e grupo de personas que son parte de la empresa y venden los
productos o servicio a publico, para (Pérez del Campo, Castro, Cordova, Quisimalin, &
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Moreno, 2013, pag. 286) es el conjunto de personas que estan vinculadas alaempresa, y
tienen la obligacién de vender los productos o servicios de la empresa.

Formulacion del problema

¢Como afecta las inadecuadas estrategias de marketing relacional en su incidencia para

los consumidores en el Club Deportivo Técnico Universitario de la ciudad de Ambato?
Variables

X= Estrategias del marketing relacional

Y = posicionamiento

Hipotesis

Los factores del marketing relacional se asocian para el posicionamiento en e mercado

del club Deportivo Técnico Universitario de la ciudad de Ambato.

2.5. Sefialamiento de variables

Variable Independiente= Marketing Relacional

Variable Dependiente=Posi cionamiento
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CAPITULO LI

3. METODOLOGIA

3.1. Enfoque
Para el desarrollo de esta investigacion se realiz6 un enfoque cudlitativo, ya que se
desarrollaran estrategias de marketing relacional y se analizaralos factores delavariable

independiente (marketing relacional) y la variable dependiente (posi cionamiento).

3.2. Modalidad basica de lainvestigacion
Investigacion bibliogréfica: en este trabajo investigativo se tiene que respaldar la
informacion es por eso que utilizara la investigacion bibliografica, con la ayuda de
diferentes autores se respaldara con teorias relacionadas a tema que permita fundamentar
tedricamente este trabgjo.

I nvestigacion de Campo: se recol ectarainformacion primariarealizando encuestas alos
hinchas del club que se encuentran ubicados en la ciudad de Ambato.

3.3. Nivel otipo deinvestigacion
Para desarrollar este proyecto de investigacion, tenemos que identificar € alcance que
tendra la investigacion, para esto debemos conocer cua es € método adecuado para
obtener datos precisos y asi cumplir con los objetivos planteados para este problema en
estudio, segun (Landeau, 2007, pég. 53) lostrabajos de investigacion selos puede realizar
de varias manera pero se debe elegir la metodologia adecuada para obtener resultados
claros y precisos es por eso que se debe tener un conocimiento sobre los tipos de
investigacion.
3.3.1. Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva se dice que es la base de toda investigacién ya que en dla
consta la formulacion de preguntas y a través de estas obtener informacién y asi poder
interpretar estos datos, |as técnicas de la investigacion descriptiva son las observaciones,
encuestas y entrevistas. Para (Berna Torres, 2006, pag. 113) “se guia por las preguntas
de investigaciéon que se formula € investigador; cuando se plantean hipétesis en los
estudios descriptivos, éstas se formulan a nivel descriptivoy se aprueban dichas hipétesis

las técnicas son encuesta, observacion y revision documental”.

30



3.3.2. Investigacion correlacional

La investigacion correlacional es la relacion que existe entre variable en una
investigacion, en esta investigacion las variables son: marketing relacional (variable
independiente) y €l posicionamiento (variable dependiente). Segin (Bernal Torres, 2006,
pag. 113) lainvestigacion correlaciona tiene como objetivo determinar larelacion entre
variables o resultados, pero no quiere decir que la una sea causa de la otra. Es decir que

la correlacion examina rel aciones pero no relaciones causal es.

3.4. Poblacion y muestra

Poblacion

Son el nimero de hinchas alas cuales vamos a estudiar para nuestrainformacion que nos
permita desarrollar la presente investigacion, para (Tamayo, 2004, pag. 176) “totalidad
de un fendmeno de estudio, incluye la totalidad de unidades de analisis o entidades de
poblacién que integran dicho fendmeno y que debe cuantificarse para un determinado
estudio”.

Para continuar con nuestra investigacién se debe conocer la poblacién a estudiar, en este
caso como €l club no dispone de unabase de datos en cual consten todos clientes (hinchas)
o clientes potenciales, se tomd como referencia el promedio de ingreso a estadio de
hinchas por partido en el afo 2012 cuando e club se encontraba en la primera categoria
serie A, segun (Ecuagol, 2012) el club deportivo Técnico Universitario registro ingresos

por partido de 4775 personas, siendo & quinto equipo mas taquillero de ese afio.

Tabla 2: Poblacion

Clientes Externos Total %
Clientes (Hinchas) 4775 100%
Total 4775 100%

Fuente: Datos de |la pagina web Ecuagol.
Muestra

Lamuestra es una parte de la poblacion en nuestro caso la poblacion es de 4775 personas,
como No se puede realizar encuestas a todas estas personas cal culamos la muestra parade
ahi obtener lainformacién requerida, seguin (Ross, 2007, pag. 6) lamuestraes el subgrupo
de lapoblacion, para que los resultados ala muestra sean al total de la poblacion debe ser

representativa alamisma.
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El muestreo que se va a redizar en la presente investigacion es de probabilistico, de
aleatorio simple, para (Fernandez Nogal es, 2004, pag. 156) nos dice que se puede e egir
de fuentes secundarias |os elementos de la poblacién y € muestreo aeatorio simple es

elegir aleatoriamente ala poblacion parala muestra.

Para @ célculo del tamaro de la muestra se ha tomado como referencia a los clientes
externos del club.

Con poblacion finita:

n = Tamafio de lamuestra

Z = Nivd de confiabilidad

(95% —0,95 /2 = 0,4750 —Z = 1,96)

P = Probabilidad de ocurrencia (0,5)

Q = Probabilidad de no ocurrencial - 0.5=0.5

N = Poblacion

e = Error de muestreo 0.05 (5%)
. Z%p
"T LT+ Ne?

n= ((1.96)2 (0.5)2 (4775)) / ((1.96)? (0.5) (0.5) + (4775) (0.05)?)

n=((3.84) (0.25) (4775) / (3.84) (0.25) + (4775) (0.0025))

n= 4584/ 12.8975

n= 355

Por lo tanto el tamafio de la muestra es igual a 355, por consiguiente se realizaran 355

encuestas, pararealizar este estudio.
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3.5. Operacionalizaciéon de variables

Tabla 3: Variableindependiente

Variableindependiente: Marketing Relacional

Hipotesis: La aplicacion de adecuadas Estrategias de Marketing Relacional permitiratener clientes mas satisfechos y tener relaciones alargo plazo
con los hinchas del Club Técnico Universitario de la ciudad de Ambato.

Conceptualizacion Dimensiones Indicadores I[tems Técnicae
Instrumento
Segmentacion Geografica Cantén ¢EN qué canton reside? Encuesta
La segmentacion de Sector ¢EN qué sector vive? Clientes externos del
mercados es la forma| Demogréfica Edad ¢Cuantos afostiene? Club Técnico
enlacua seagrupaa Ciclodevidadelafamilia |¢Cudl essu estado civil? Universitario.
los clientes con las Género ¢Cudl essu género?
mismas Ingresos ¢Cudles son sus ingresos mensuales?
caracteristicas, y de Ocupacion ¢Cuél es su ocupacion?
esta manera poder Clase social ¢Cuél es su clase social?
conocer & cIiente. 4 Psicogréfica Estilo devida ¢Tieneusted orientacion al deporte?
formuler - estrategias Personalidad ¢Con quéfrecuenciava al estadio?
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acorde a Sus
necesidades,
Promocion de
ventas

La promocion de
ventas son
herramientas de
marketing para

promocionar  algun
producto 0 servicio,
para, la promocion de
ventas son
herramientas de las
de

marketing por medio

camparias

de incentivos a corto
plazo a los clientes y
consumidores, estan

hechos para estimular

Conductual

Promocioén
ventas

Muestras

Cupones

Oferta
en efectivo

Paquete
descuento

Obsequios

de

reembol so

con

Beneficios buscados
Estatus de usuario
Tasade utilizacion

Promocién de ventas

Muestras

Entrega

Cupones

Medio

Ahorro

Oferta reembol so en efectivo

Ahorro

Paquete con descuento

Obsequios

¢Quéhorario legustaria asistir al estadio?

¢Quétipo deusuario es?

cUsted cree que con estas promociones
incentivaremos a la compra?

¢lLe gustaria ser
compras?

recompensado por sus

¢Usted cree que aumentaran las ventas con la
promocion de ventas?

¢Legustariarecibir camisetas del equipo?
¢Como le gustariarecibir las muestras?
¢Legustariarecibir cupones?

¢Por cuadl medio legustariarecibir?

¢cConsidera usted quelos cuponesleayudaran
ahorrar dinero?

¢le gustaria que e club reembolse en
efectivo?

¢Cuanto le gustaria que fuera es descuento?

¢Le gustaria que € club venda paquetes con
descuento?

¢Para cuantos partidos le gustaria € paquete
de descuento?




una mayor 0 mas

rapida compra

Base de datos

La Base de datos es
informacion que se
amacena para luego
ser procesada y

utilizada para las

Premios

Promociones
vinculadas

Base de datos

medio

Premios

Promociones vinculadas

Base de datos

Medio

¢Le gustarian paquetes de descuento para €
clasico?

¢lLe gustaria recibir
compras?

obsequios por sus

¢Quétipo de obsequio le gustaria recibir?

¢Por  qué medio
obsequio?

le gustaria recibir €

¢Legustariarecibir premios?

¢Por cudl herramienta le gustaria que se
entregue premios?

¢Legustaria que e club realice promociones
vinculadas?

¢Con quetipodeempresalegustariaquehaga
alianzas?

¢Legustaria entregar informacion personal ?

¢Le gustaria que su informacion se utilice
para fines publicitarios?

¢Le gustaria mantenerse informado sobre €
club?

¢Legustariarecibir laspromocionesvigentes?




relaciones con los

clientes.

Relaciones publicas
Las relaciones
publicas es la forma
de llegar a grandes
publicos a costos
bajos, las relaciones
publicas se puede
llegar a grandes
publicos que tengan
interés en la marca,

producto o servicio.

Relaciones
publicas

Relaciones publicas

Relaciones de prensa
Publicity del producto

Asuntos publicos

Relaciones con los inversores

¢Por cudl medio le gustaria entregar su
informacién?

(A qué medio le gustaria que le llegue
informacion?

¢Usted creequelaimagen del club espositiva?

cHa visto s & club ha realizado relaciones
publicas?

¢Ha visto s € club ha realizado noticias
positivas en los Ultimos meses?

¢Sabe usted s @ club tiene auspicios no
pagados?

¢El club ha realizado programas con la
sociedad?

¢Le gustaria que en su sector € club realice
algun tipo de proyecto?

¢El club mantiene comunicacién con los
hinchas?

¢l,e gustaria que d club
retr oalimentacion con los hinchas?

tenga

Elaborado por: Elaboracion propia.
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Tabla 4: Variable dependiente

Hipotesis: La aplicacion de adecuadas Estrategias de Marketing Relacional permitiratener clientes mas satisfechos y tener relaciones alargo plazo
con los hinchas del Club Técnico Universitario de la ciudad de Ambato.

Variable dependiente: Posicionamiento

Conceptualizacion Dimensiones Indicadores I[tems Técnicae
Instrumento
Posicionamiento | Posicionamiento Equipos ¢Quéequipo ecuatoriano selevieneprimero a| Encuesta
. . - la mente?
El posicionamiento|Funcion de la ,
. . . , Clientes externos del
competencia ¢Asiste al estadio por querer mirar a otro
es el lugar donde se _
club? Club Técnico
encuentra la marca . . . o
o Costumbre ¢Por qué club asiste al estadio? Universitario.
0 la empresa en la| 7O USO GUStos

Seconsidera aficionado del club?
mente de los Horarios

consumidores. este| Por estilo de vida (Asiste al estadio por quelegusta e futbol?

- ent (Asisteal estadio por costumbre?
posicionamiento se

Promociones - i ici
. , - (Asiste al estadio porque es aficionado del
puede medir segun | Por beneficio precio club?
el nivel de ¢En quéhorario legustaria asistir al estadio?
dacié del o . .

recordacion Gratificacién ¢(Asistiria al estadio por las promociones
cliente L vigentes?

Valor afiadido
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Fidelizacion

Lafidelizacién esla
formadegratificarle
a cliente por sus

compras para que

este no este
insatisfecho con la
empresa.

Cliente

Cliente son las
personas y
empresas que

compran productos

Fidelizacion

Servicio

Diferenciacion
servicio

Satisfaccion
cliente

Cliente

Aficionados
espectadores

de

a

y

Beneficio
Precio

Competencia

Precio
Satisfaccion

Club

Articulos del club
Valor de compra
Vaor de uso
Vaor final

Precio

¢(Asistiria al estadio por precios bajos?

¢Alguna vez € club le ha gratificado por sus
compras?

¢Ha encontrado algun valor adicional por la
compra de entradas?

¢cConoce los beneficios de ser socio del club?

¢Le gustaria recibir algin "extra" por €
precio que paga por las entradas?

¢Ha recibido alguna diferencia del servicio a
comparacion de la competencia?

¢Ha recibido promociones diferentes a
comparacion dela competencia?

JPor cual razén no asiste al estadio?

¢Se encuentra satisfecho con los servicios del
club?

cUsted ha comprado entradas a los partidos
para otras per sonas?

¢Para qué personas ha comprado entradas al
estadio?

¢El club ha hecho que los auspicios influyan
en el uso deellos?

¢Legusta comprar los productosde club?
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y/o servicios yasea
para uso de €ellos o

para otro uso,

Comunicacién

La comunicacion
son los mensges
gue se transmiten
entre e consumidor
y la empresa, La
transmision de la
informacion  entre
organizacion y
consumidores, con
fines, en genera, de
laestimulacion dela
demanda de un

producto.

Practicantes amateur
del deporte

Vaor a cliente

Publicidad

Fuerza de ventas

Publicidad

ventas

¢Se siente satisfecho con las promociones del
club?

¢Como ve laimagen de la empresa?

¢Ha encontrado un costo-beneficio en la
compra de entradas?

¢Quélepareced precio delas entradas?
¢Havisto publicidad dél club?

¢Por cudl medio legustariarecibir publicidad
del club?

¢En qué medio de comunicacion le gustaria
quee€ club pague publicidad?

¢le gustaria que € club realice publicidad
BTL (innovadora)?

¢le han visitado personal del club para
venderlelos servicios del mismo?

¢Legustariaque vendedoreslevisiten parala
venta de entradas?

¢A qué lugar le gustaria que le visiten los
vendedores?

Elaborado por: Elaboracion propia
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3.6. Plan derecoleccion de informacion
Para obtener informacion se necesita de dos fases, para los autores (Herrera, Medina, &
Naranjo Lopez, 2010, pag. 114) la recoleccion de la informacion es “la construccion de la
informacion se opera en dos fases: plan para la recoleccion de informacion y plan para €

procesamiento de informacion”.

Después de estudiar las dos variables de nuestro problema, se procede a redlizar €
instrumento la cual va destinada a los clientes externos del Club Deportivo Técnico
Universitario sobre el marketing relacional y el posicionamiento en el mercado, con la

finalidad de cumplir los objetivos de lainvestigacion.
Fuentes deinfor macion

L as fuentes de informacion se la pueden extraer de libros, base de datos, historiales, etc.
o creando lainformacion através de unainvestigacion, para (Grande Esteban & Abascal
Fernandez, 2009, pag. 60) nos dicen que la informacion puede ya existir o simplemente
S se necesita tenemos que crear la informacién, segun su disponibilidad se compone de

informacion secundaria e informacion primaria.
Informacion secundaria

La informacion secundaria se pudo extraer de fuentes bibliogréficas acorde a tema a
estudiar como: libros, e internet; de aqui se pudo extraer toda la informacion necesaria
paradesarrollar nuestrainvestigacion, para (Grande Esteban & Abascal Fernandez, 2009,
pag. 60) nos dicen que la investigacion secundaria pudo haber sido elaborada por
investigadores genos a esta investigacion o pudo haber sido elaborada por los

investigadores actuales.

Tabla 5: Informaciéon secundaria

Libro Autor Afio
Marketing relacional

Como obtener clienteslealesy rentable Josep Alet 2001
Cree Un Plan de Incentivos Eficaz Enrique Burgos Garcia 2007
Temas clave en Marketing Relacional Manuel Alfaro Faus 2004
Marketing de Clientes ¢Quién se hallevado | Baguero, Rodriguez, Baquero y

ami cliente? Huertas 2007
Sé InnovadoRH Primo Niembro y Andrés Rivero 2007

Direccién y fundamentos de marketing
El Marketing segiin Kotler \ Philip Kotler 2012
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Fundamentos de Marketing Philip Kotler y Gary Armstrong 2013

Marketing Version para Latinoamérica Philip Kotler y Gary Armstrong 2007

Direccion de Marketing Philip Kotler y Kevin Keller 2012

M ercadotecnia Fundamentos de Direccién | Pérez del Campo, Castro, Cérdova,

Comercia y Marketing Quisimalin y Moreno 2013

Fundamentos de marketing Stanton, Etzel y Walker 2007

Fundamentos de marketing William, Michael y Bruce 2004

Marketing deportivo

Show me the money Esteve Calzada 2012

Marketing y Fatbol: El mercado delas

pasiones Jaime Riveray Victor Molero 2012
I nvestigacion comer cial

Disefio y elaboracién de cuestionarios para

lainvestigacion Vidal Diaz de Rada 2001

Investigacion comercial Gemma Garcia Ferrer 2012

Guia para elaborar en forma creativay

amena €l trabgjo de graduacion Herrera, Medinay Naranjo Lopez 2010

Elaborado por: Elaboracion propia.
Informacion primaria

La investigacion primaria se lo realizara a través de encuestas dirigidas a los clientes
externos, con la informacion recolectada cumplira los objetivos de la presente
investigacion, para (Grande Esteban & Abascal Ferndndez, 2009, pag. 60) la
investigacion primaria es la que crea e actua investigador es decir que no existe a

momento de realizar lainvestigacion.
Técnicas einstrumentos
Encuesta

La encuesta es € instrumento que utilizaremos en nuestra investigacion, para (Diaz de
Rada, 2001, pag. 13) la encuesta es lainvestigacion sistematica de informacion en la cual
el investigador pregunta alos investigados sobre |os datos o variables a estudiar, después

los reline y realiza una evaluacion de los datos recol ectados.

La encuesta piloto se va aplicar a 35 clientes externos del club, la cual es e 10% del
tamano de la muestra en estudio, la encuesta consta de dos secciones. marketing
relacional y posicionamiento, las dimensiones de la primera seccién son: promocion de
ventas base de datos, relaciones publicas y segmentacion; de la segunda seccién son:
posicionamiento, fidelizacion, cliente y comunicacion. Unavez quelaencuestaseaviable

serealizaran 355 encuestas alos hinchas del club.
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[lustracion 3: Perfil del encuestado
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Fuente: Elaboracion propiaa partir de la encuesta piloto.
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3.6.1. Plan derecoleccion dela informacion
[lustracién 4: Plan derecoleccidn delainformacion

Contextudizar

|dentificar Identificar .
. . . variables de maso,
problemadel club *| variables aestudiar macro y micro
entorno
dentificar perfil de Operacionalizar Realizar marco

los que van a ser cadaunadelas |

< -« tedrico
entrevistados variables
Elaborar Realizar prueba Confiabilidad y
instrumento > piloto del > validez del
instrumento instrumento
Recolectar
informacion

Elaborado por: Elaboracion propia.

La recoleccion de lainformacion paso por un proceso hasta llegar a este punto, después
de identificar € problema del club y andizar las variables tuvimos que recurrir a
informaci6n secundaria para através de bibliografias realizar nuestro marco tedrico y asi
poder realizar el instrumento, se realiz6 una prueba piloto a 35 personas a eatoriamente
de la ciudad de Ambato, una vez tenido la confiabilidad y la validez se procede a
recolectar |a informacién a 355 personas clientes (hinchas) del Club Deportivo Técnico
Universitario de la ciudad de Ambato.

3.7. Procesamiento y andlisis

3.7.1. Procesamiento deinformacion

Parafraseo del plan de procesamiento de informacién segiin (Herrera, Medina, & Naranjo
Lopez, 2010, pag. 137), €l total delos datos recogidos se analizan de la siguiente manera:
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La informacion se debe ser limpia, para que no exista informacion defectuosa,
estaeslarevision critica

Tocarepetir lainformacion cuando hay casos que no contestaron

Parala tabulacion los cuadros se debe hacer de una solavariable.

El mangjo de lainformacion debe ser en casilleros vacios para que no varien los
datos.

El estudio debe ser estadistico para la presentacion de los datos(p.137)

El procesamiento de lainformacion se realizard através de un programainformético, con
el gque nos ayudara a determinar si existe alguin problema a través de la confiabilidad y
validez del instrumento, en este programa SPSS PASW 23 vamos a codificar las
preguntas del instrumento, ya que este programa tienen varias herramientas que nos

ayudarén a andlisis estadistico.

La codificacion de las preguntas se o va a redlizar a través de escala de Likert, asi
tendremos una mayor percepcion de cada una de la preguntas, la escala de Likert se la

realiz6 con los siguientes valores:

Tabla 6: EscaladeLikert paralaencuesta

I nterés Importancia

1| Nada interesado 1 | Nada Importante

2| No muy interesado 2 | No tan importante

3| En cierto modo interesado 3 | Neutral

4| Interesado 4 | Bastante importante

5| Muy interesado 5| Muy importante
Satisfaccion Certeza

1| Completamente insatisfecho 1| Muy desacuerdo

2 | Insatisfecho 2 | Desacuerdo

3| En cierto modo insatisfecho 3 | Neutral

4 | Satisfecho 4| De acuerdo

5| Muy satisfecho 5 | Totalmente de acuerdo
Frecuencia

1| Nunca

2 | Raramente

3| Devez en cuando

4| A menudo

5| Muy amenudo - Cada semana

Elaborado por: Elaboracion propia.



3.7.2. Plan deandlisiseinterpretacion de datos

[lustracion 5: Plan de andlisis einterpretacion de datos

Software a utilizar Caodificar las
Ejecutar encuesta parad andisis . preguntas del
instrumento en
SPSS 23 PSS
A
Andizar e Andlisis . -
: ular resultados
interpretar cada Univariante <«
variable
o Anallizar la Comprobar la
Andlisis Bivariante variable - .
Univariante y g hipotesis
Bivariante

Redlizar reporte de

|os datos

Elaborado por: Elaboracién propia.
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CAPITULO IV

4. ANALISISE INTERPRETACION DE DATOS

Una vez redlizado el instrumento, obtuvimos informacion de los hinchas del Club
Deportivo Técnico Universitario paralo cual tenemos querealizar un andlisis Univariante
y Bivariante, con estas dos variables podemos observar larelacion que se producen entre
estas variables.

AndlisisUnivariante

El andlisis Univariante nos ayuda a que se realice un estudio total de todos los datos, es
decir que podemostener unaideade cua esel comportamiento de lamuestra con respecto
alas dimensiones que se mangje en el instrumento, segun (Garcia Ferrer, 2012, pag. 140)
el andlisis Univariante hace que @ investigador realice su primer estudio a los datos
tabulados, se convierte en una herramienta que describe e comportamiento de la muestra
sobre el contenido de la encuesta.

Analisis Bivariante

Este andlisis se puederealizar con dos variables, causa— efecto (Garcia Ferrer, 2012, pag.
169) es la que se redliza sobre dos variable de forma conjunta, busca la asociacion,

dependencia causa - efecto.

4.1. Validacién del instrumento

Proceso de validacion del instrumento
Validacién del instrumento

Validez del contenido por parte de expertos
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[lustracion 6: Validacion del contenido por expertos

Elaboracion dela BUsqueda de Ubicacion:
_ Universidad

encuesta ; expertos : Técnicade

Ambato
y
Sugerencias de los Revision dela 2 PhD
encuesta por parte
expertos ) Porp ) 8 Magister
de los expertos

Mejorar redaccion
Numerar preguntas

Faltas ortoaréficas

Elaborado por: Elaboracion propia

Se elabord la encuesta personal por medio del marco tedrico, se buscd 10 expertos de la
Universidad Técnica de Ambato en la cual son 2 PhD y 8 Magister, revisaron la encuesta

y nos dieron las siguientes sugerencias que se hagan en e instrumento:
Nos manifestaron que la encuesta esta el aborada con |0s parametros establecidos.

Nos manifiestan que las preguntas y las opciones estan correctas, pero debemos mejorar

|a redaccién de las mismas:

Nos manifiestan que la encuesta se encuentra bien elaborada solo falta numerar las

preguntas y corregir |as faltas ortogréficas.

Validez del contenido por parte dejueces
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[lustracion 7: Validacion del contenido por jueces

2 . Ubicacion: Radios
Elaboracion de la Busqueda de deportivas con
encuesta > jueces »| mayor sintoniaen la
ciudad de Ambato
y
— Revision dela 4 Licenciados
Opinion delos 4 Periodistas empiricos
. < encuesta por parte |4 2 Ex jugadores
jueces i profesionales de futbol
delosjueces

Laencuesta se
encuentra acorde a
larealidad
deportiva

Elaborado por: Elaboracion propia

Se elabord la encuesta persona por medio del marco tedrico, se busco 10 jueces de la
ciudad de Ambato, se pudo encontrar en las radios deportivas que mayor audienciatienen

en lalocalidad, revisaron la encuestay nos dijeron lo siguiente:

Los jueces nos manifestaron que se encuentra bien elaborada las preguntas y las

respuestas y que se asemeja alarealidad que se vive en e medio.

Flujograma de procesos
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[lustracion 8: Flujograma de procesos

Marco tedrico Validacion por Vaidacion por
expertos Jueces
i daci 6 Busqueda de
C Inicio ) Validacion dela > iUeces
encuesta ¢
Buscamos Busqueda de Ubicacion: Radios
dimensiones expertos deportivas con
i mayor sintonia en
¢ laciudad de
Definimos L'JJbI CaClggd Ambato
di ; nivers
mensiones Técnicade ¢
J Ambato 4 Licenciados
Elaboracion . 4 Perl’ijlstas
marco tedrico empiricos
2 Ph.D 2 Ex jugadores
: 8 Magister profesionales de
| nvestigar, ‘ futbol
g‘;f“_‘p_a'far Y Revisién dela \
iniciones entre encuesta por parte Revision por
autores de expertos jueces
Formulacion de Sugerencia por — A -
preguntas parte de efectos Opinion de jueces
e ] v
Sefiltro preguntas Mejorar redaccion ( Fin )
maés importantes Numerar
preguntas —
¢ Faltas ortoaréficas
Elaboracion dela —
encuesta
/

Elaborado por: Elaboracién propia

Paralavalidacion del instrumento se elaboro un flujograma de procesos que consta de 3
fases, la primera fase se realiza é marco tedrico, en esta fase se busca y define
dimensiones, para eaborar e marco tedrico se tuvo que investigar, comparar las
definiciones entre autores, se formulé y filtrd las preguntas para asi elaborar |la encuesta,
despuéstenemoslavalidacion del instrumento que constade las dos fases restantes, como
segunda fase es la validacion por expertos y tercera la validacion por jueces, en las dos
fases la encuesta entro en un proceso de revision por parte de expertosy jueces, ellos nos
dieron sus sugerencias y opiniones respectivamente.
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Validacién del instrumento

La encuesta es e instrumento que vamos a utilizar para esta investigacion, para esto
debemos validar laencuestacon € fin de que la encuesta sea confiable, paraempezar con
la validacion debemos realizar |a encuesta piloto que es @ 10% de la muestra (355), es
decir que la encuesta piloto aplicaremos a 35 hinchas del Club Técnico Universitario de
la Ciudad de Ambato.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de M e
Cranbach elementos

795 43

La confiabilidad del instrumento es importante ya que cuando se aplicavarias vecesala
mismo persona produce resultados similares, segun (Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, Baptista Lucio, Méndez Valencia, & Mendoza Torres, 2010, pag. 200) “la
confiabilidad de un instrumento de medicion se refiere al grado en que su aplicacion
repetida al mismo individuo u objeto produce resultados iguales”.

La confiabilidad de este instrumento es del 79.5% vy € error es del 20,5%, con 93 items
aplicados a 35 hinchas del club, con estos resultados podemos comprobar que la encuesta
es fiable ya que es méas de la mitad de fiabilidad.

Tabla 7: Tabla de contingencia

Estadisticos descriptivos

N | Varianza
Camisetas (Herramientas de Promocion) 35 1.205
Cupones de descuento (Herramientas de Promocion) 35 1.820
Reembol so en efectivo (Herramientas de Promoci6n) 35 2.193
Paguetes de descuento (Herramientas de Promocién) 35 1.440
Abono 2 o 3 partidos (Herramientas de Promoci6n) 35 1.617
Abonos clésicos (Herramientas de Promocion) 35 1.810
Premios (Herramientas de Promocion) 35 1.644
Promociones vinculadas (Herramientas de Promocién) 35 1.820
Personalmente (Medio pararecibir herramientas) 35 1.882
Correo (Medio pararecibir herramientas) 35 2.193
Trabajo (Medio pararecibir herramientas) 35 1.387
Periodicos (Medio pararecibir herramientas) 35 1.575
E-mail (Medio pararecibir herramientas) 35 2.314
Sede del club (Medio pararecibir herramientas) 35 1.869
Personal (Entregar informacion personal) 35 1.079
Correo (Entregar informacion personal) 35 1.659
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Teléfono (Entregar informacién personal) 35 2.146
Paginaweb (Entregar informacion personal) 35 1.644
Fin publicitario (Uso informacion personal) 35 1.664
Recibir informacion (Uso informacion personal) 35 1.681
Recibir promociones (Uso informacién personal) 35 1.526
E-mail (Medio de comunicacion) 35 76.928
Redes sociales (Medio de comunicacion) 35 25.608
Celular (Medio de comunicacion) 35 1.224
Teléfono (Medio de comunicacion) 35 1.232
Informacion del club (Frecuencia de noticias) 35 1.055
Resultado de | os partidos (Frecuencia de noticias) 35 1.341
Promociones vigentes (Frecuencia de noticias) 35 1.020
Noticias positivas (Herramientas relaciones publicas) 35 1.005
Auspicios gratuitos (Herramientas rel aciones publicas) 35 .845
Retroalimentacion hinchas (Herramientas rel aciones publicas) 35 1.417
Comunicacion hinchas (Herramientas rel aciones publicas) 35 2.064
Escuela de futbol (Estrategias para aumentar |aimagen) 35 728
Colaboracion fundacion (Estrategias para aumentar laimagen) 35 911
Campafias concientizacion (Estrategias paraaumentar laimagen) | 35 1.299
Convenios gobierno (Estrategias para aumentar laimagen) 35 1.728
Competencia (Frecuencia de asistencia) 35 1.087
Aficionado (Frecuencia de asistencia) 35 1.138
Le gustael fatbol (Frecuenciade asistencia) 35 1.365
Costumbre (Frecuencia de asistencia) 35 1.257
Horario (Frecuencia de asistencia) 35 1.476
Promociones vigentes (Frecuencia de asistencia) 35 1.316
Precio (Frecuencia de asistencia) 35 1.339
Barcelona (Interés a otros equipos) 35 2.139
Emelec (Interés a otros equipos) 35 1.782
Ligade Quito (Interés a otros equipos) 35 1.429
El Nacional (Interés a otros eguipos) 35 1.887
Dep. Cuenca (Interés a otros equipos) 35 1.420
Dep. Quito (Interés a otros equipos) 35 1.946
Aucas (Interés a otros equipos) 35 1.114
Macara (Interés a otros equi pos) 35 1.417
Viernes (Horario) 35 1.518
Sabado (Horario) 35 1.358
Domingo (Horario) 35 1.518
Horario vespertino (Horario) 35 1.903
Horario nocturno (Horario) 35 1.479
Socio (Participacion en el club) 35 257
Abonado (Participacion en € club) 35 252
Beneficio por socio (Satisfaccion) 35 2.197
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Promociones (Satisfaccion) 35 1.479
Gratificaciones (Satisfaccion) 35 1.903
Camisetas (Regal 0s) 35 104
Esferos (Regal 0s) 35 12.222
Entradas a partido (Regal os) 35 197
Posters (Regal 0s) 35 247
Pulseras (Regal 0s) 35 257
Balones de futbol (Regal 0s) 35 232
Precio (Satisfaccion recibida) 35 1.059
Costo beneficio (Satisfaccion recibida) 35 1.123
Promociones del club (Satisfaccion recibida) 35 .988
Compra de entradas (Satisfaccion recibida) 35 1.257
El Heraldo (Medio de comunicacion) 35 1.718
LaHora (Medio de comunicacion) 35 1.787
El Ambatefio (Medio de comunicacién) 35 1551
Ambavisién (Medio de comunicacion) 35 1.264
Unimax (Medio de comunicacion) 35 1.059
Radio Ambato (Medio de comunicacion) 35 1.785
Radio caracol (Medio de comunicacion) 35 2.400
Radio Lider (Medio de comunicacion) 35 1.963
Facebook (Medio de comunicacion) 35 2.476
Twitter (Medio de comunicacion) 35 2.644
Casa (Visita personal de ventas) 35 1.975
Trabgjo (Visita persona de ventas) 35 2.785
Ciudad (Segmentacion) 35 .029
Sector (Segmentacion) 35 5.146
Edad (Segmentacion) 35 1.197
Tamario familiar (Segmentacion) 35 1.610
Estado civil (Segmentacion) 35 314
Género (Segmentacion) 35 182
I ngresos mensual es (Segmentacion) 35 .810
Ocupacion (Segmentacion) 35 4.079
Clase socia (Segmentacion) 35 .055
Tipo de usuario (Segmentacion) 35 546
Varianza Total 245.607

Elaborado por: Elaboracion propia a partir de la encuesta piloto.

Lavalidacion del instrumento es importante ya que asi podemos demostrar que estamos
midiendo lo que queremos y no otras variables, segin (Herndndez Sampieri, Fernandez
Collado, Baptista Lucio, Méndez Vaencia, & Mendoza Torres, 2010, pag. 201) nos dice
que lavalidez se refiere a grado en € que € instrumento mide la variable que pretende
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medir, es como que €l instrumento quiera medir la calidad percibida por los clientesy en
realidad mida la motivacion de compra.

Andlisisfactoria

La confiabilidad de este instrumento es bien alta ya que la extraccion debe ser mayor a

0.5y en todas las preguntas de la encuesta son mayores a 0.9.

4.2. Andlisisunivariante
El instrumento de la investigacion estd compuesta por 15 preguntas nominales
politdbmicas que estan elaboradas por la técnica de la escala de Likert y 2 preguntas
ordinales dicotdmica, asi los encuestados podran dar una reaccién en 5 categorias, se
realizO encuestas a 355 hinchas, este nimero tomamos en cuenta de la muestra de
asistenciasa estadio del Club Técnico Universitario delaciudad de Ambato, asi pudimos

se pudo dividir la poblacion asi:

Tabla 8: Tabla univariante
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Comunalidades

Inicial | Extraccion
Camisetas (Herramientas de Promocién) 1,000 ,931
Cupones de descuento (Herramientas de Promaoci on) 1,000 ,962
Reembolso en efectivo (Herramientas de Promoci 6n) 1,000 ,941
Paquetes de descuento (Herramientas de Promocion) 1,000 ,961
Abono 2 o 3 partidos (Herramientas de Promocion) 1,000 ,959
Abonos cléasicos (Herramientas de Promocion) 1,000 ,971
Premios (Herramientas de Promocion) 1,000 ,936
Promociones vinculadas (Herramientas de Promocién) 1,000 ,965
Personalmente (M edio pararecibir herramientas) 1,000 ,979
Correo (Medio pararecibir herramientas) 1,000 ,944
Trabajo (Medio pararecibir herramientas) 1,000 ,940
Periodicos (Medio pararecibir herramientas) 1,000 ,926
E-mail (Medio pararecibir herramientas) 1,000 ,934
Sede del club (Medio pararecibir herramientas) 1,000 ,964
Personal (Entregar informacion personal) 1,000 ,935
Correo (Entregar informacion personal) 1,000 ,923
Teléfono (Entregar informacion personal) 1,000 ,901
Péginaweb (Entregar informacién personal) 1,000 ,956
Fin publicitario (Uso informacion personal) 1,000 ,931
Recibir informacion (Uso informacion personal) 1,000 ,943
Recibir promociones (Uso informacion personal) 1,000 ,967
E-mail (Medio de comunicacion) 1,000 ,936
Redes sociales (Medio de comunicacion) 1,000 ,927
Celular (Medio de comunicacion) 1,000 ,954
Teléfono (Medio de comunicacién) 1,000 ,894
Informacion del club (Frecuencia de noticias) 1,000 ,961
Resultado de | os partidos (Frecuencia de noticias) 1,000 ,927
Promociones vigentes (Frecuencia de noticias) 1,000 ,971
Noticias positivas (Herramientas relaciones publicas) 1,000 ,961
Auspicios gratuitos (Herramientas rel aciones publicas) 1,000 ,935
Retroalimentacion hinchas (Herramientas rel aciones publicas) 1,000 ,882
Comunicacion hinchas (Herramientas rel aciones publicas) 1,000 ,927
Escuela de futbol (Estrategias para aumentar laimagen) 1,000 ,921
Colaboracion fundacion (Estrategias para aumentar laimagen) 1,000 ,930
Camparias concientizacion (Estrategias para aumentar laimagen) | 1,000 ,948
Convenios gobierno (Estrategias para aumentar laimagen) 1,000 ,954
Competencia (Frecuencia de asistencia) 1,000 ,901
Aficionado (Frecuencia de asistencia) 1,000 ,938
Le gusta el futbol (Frecuenciade asistencia) 1,000 ,902
Costumbre (Frecuencia de asistencia) 1,000 ,908
Horario (Frecuencia de asistencia) 1,000 ,953
Promociones vigentes (Frecuencia de asistencia) 1,000 ,924
Precio (Frecuencia de asistencia) 1,000 ,929
Barcelona (Interés a otros equipos) 1,000 ,931
Emelec (Interés a otros equipos) 1,000 977
Ligade Quito (Interés a otros equipos) 1,000 ,973




El Nacional (Interés a otros equipos) 1,000 ,948
Dep. Cuenca (Interés a otros equipos) 1,000 ,974
Dep. Quito (Interés a otros equipos) 1,000 ,926
Aucas (Interés a otros equipos) 1,000 ,928
Macara (Interés a otros equipos) 1,000 ,927
Viernes (Horario) 1,000 ,934
Sabado (Horario) 1,000 ,957
Domingo (Horario) 1,000 ,958
Horario vespertino (Horario) 1,000 ,874
Horario nocturno (Horario) 1,000 ,918
Socio (Participacion en el club) 1,000 ,935
Abonado (Participacion en € club) 1,000 974
Beneficio por socio (Satisfaccion) 1,000 ,943
Promociones (Satisfaccion) 1,000 ,947
Gratificaciones (Satisfaccion) 1,000 971
Camisetas (Regal 0s) 1,000 ,969
Esferos (Regal 0s) 1,000 ,950
Entradas al partido (Regal 0s) 1,000 977
Posters (Regal 0s) 1,000 977
Pulseras (Regal 0s) 1,000 ,956
Balones de fltbol (Regal 0s) 1,000 ,944
Precio (Satisfaccion recibida) 1,000 ,930
Costo beneficio (Satisfaccion recibida) 1,000 ,952
Promociones del club (Satisfaccién recibida) 1,000 ,936
Compra de entradas (Satisfaccion recibida) 1,000 ,947
El Heraldo (Medio de comunicacion) 1,000 ,946
LaHora (Medio de comunicacion) 1,000 ,971
El Ambatefio (Medio de comunicacion) 1,000 ,962
Ambavision (Medio de comunicacion) 1,000 ,981
Unimax (Medio de comunicacion) 1,000 ,947
Radio Ambato (Medio de comunicacion) 1,000 ,969
Radio caracol (Medio de comunicacion) 1,000 ,916
Radio Lider (Medio de comunicacion) 1,000 ,928
Facebook (Medio de comunicacion) 1,000 ,962
Twitter (Medio de comunicacion) 1,000 ,950
Casa (Visita persona de ventas) 1,000 ,955
Trabagjo (Visita persona de ventas) 1,000 ,951
Ciudad (Segmentacion) 1,000 ,963
Sector (Segmentacion) 1,000 ,854
Edad (Segmentacion) 1,000 ,941
Tamafio familiar (Segmentacion) 1,000 ,940
Estado civil (Segmentacion) 1,000 ,952
Género (Segmentacion) 1,000 ,954
Ingresos mensual es (Segmentaci 6n) 1,000 ,928
Ocupacion (Segmentacién) 1,000 ,962
Clase social (Segmentacion) 1,000 ,934
Tipo de usuario (Segmentacion) 1,000 ,901

Fuente: Elaboracion propia
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[lustracion 9: Segmentacion de mercado
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Fuente: Elaboracion propiaa partir de la encuesta.
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La segmentacion que se redizé para los hinchas del Club Deportivo Técnico
Universitario se utilizo las siguientes variables de segmentacion: ciudad, sector donde
vive (segmentacion geogréfica), edad, tamafno familiar, estado civil, género, ingresos
mensuales, ocupacion, clase socia (segmentacion demografica) y tipo de usuario

(segmentacion conductual).

Gréfico 1: Promocién de ventas

Camisetas del club
Cupones de descuento
Reembolso en efectivo

Abonos

Abonos 2 o 3 partidos
Abonos clasico ambatefio
Premios

Promociones vinculadas
Personalmente

Correo

Trabajo

Periddico

E-mail

Sede del club

o
=
N
w
N
(€]

B Rango de interés (1=Nada interesado, 5 Muy interesado)
Fuente: Encuesta a clientes externos (hinchas)
Elaborado por: Elaboracion propia.
Analisiseinterpretacion

Para dar respuesta a la dimension Herramientas de Promocion de ventas se estudio
variables como: camisetas consideradas como muestras y los cupones de descuento
son las herramientas que los hinchas estan interesados en recibir, asi se expresa en 1os
datos promedios gque asciendo a 4, herramientas como: reembolsos en efectivo, abonos,
abonos 2 o 3 partidos, abonos clasicosambatefios, premiosy promocionesvinculadas
alcanzan un promedio de 3 lo que significa que estas herramientas los hinchas del club
estén en cierto modo interesados en recibir; deigua maneralos hinchas con un promedio
de4 estén interesados en recibir per sonalmente las herramientas de promocién de ventas,
mientras los hinchas con un promedio de 3 estan en cierto modo interesados en que las
herramientas de sean entregadas por correo, en € trabajo, periodicos, E-mail y sede
del club.
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Grafico 2: Base de datos

Personalmente
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recibir informacion del club
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B Rango de interés (1=Nada interesado, 5 Muy interesado)

Fuente: Encuesta a clientes externos (hinchas)

Elaborado por: Elaboracion propia.

Analisis einterpretacion

En respuesta a la dimension Base de Datos, los hinchas del Club Deportivo Técnico
Universitario con un promedio de 4 estén interesados en entregar su informacion
personalmente, mientras con una puntuacion de 3 los hinchas estan en cierto modo
interesados en dar su informacion personal através de estos medios. correo, teléfono y
pagina web; de lamisma manera con un promedio de 3 |os hinchas estén en cierto modo
interesados en que su informacion personal sea utilizada parafines publicitarios, recibir
informacion del club, recibir promocionesvigentes. Con un promedio de 3 los hinchas
también manifiestan que estan en cierto modo interesados en recibir la informacién del
club en los siguientes medios. e-mail, redes sociales, celular y teléfono. Con una
puntuacién de 4 |os hinchas desean recibir con una frecuenciaamenudo infor macion del

club, losresultados de los partidosy las promociones vigentes que haya en €l club.
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Gréfico 3: Relaciones publicas

Noticias positivas para prensa
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Fuente: Encuesta a clientes externos (hinchas)

Elaborado por: Elaboracion propia.

Analisis einterpretacion

En respuesta ala dimensién Relaciones Publicas con un promedio de 4 los hinchas estan
de acuerdo que herramientas de relaciones publicas sirven para promover la imagen
positivamente del club son: noticias positivas para la empresa, auspicios gratuitos a
fundacionesy comunicacion con la hinchada, mientras que con un promedio de 3 los
hinchas se sienten neutral con que la herramienta retroalimentacién con los hinchas
aumente laimagen positivamente del club. Asi mismo con un promedio de 4 los hinchas
creen gue es bastante importante para aumentar positivamente laimagen del club se debe
utilizar las siguientes estrategias. crear escuelas de futbol gratuitasy la colaboracion
a fundaciones, mientras que con un promedio de 3 |os hinchas se sienten neutral en que
estas estrategias. campafias de concientizacion y convenios con € gobierno

aumentardn positivamente laimagen de la empresa.
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Gré&fico 4: Posicionamiento
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Fuente: Encuesta a clientes externos (hinchas).
Elaborado por: Elaboracion propia.

Andlisis einterpretacion

Para la dimension Posicionamiento, con un promedio de 3 los hinchas asisten a estadio
cuando juegaen condicion delocal con unafrecuenciade vez en cuando por los siguientes
factores. Otros equipos considerados como competencia, aficionado al club, legusta
el futbol, esuna costumbre, por e horario, por las promocionesvigentesy el precio.
Con una puntuacion de 4 los hinchas del Club Deportivo Técnico Universitario estéan
interesados a asistir al estadio cuando juega contra e riva: Liga Deportiva
Universitaria de Quito, mientras que con una puntuacion de 3 los estén en cierto modo
interesados a asistir cuando juegael club contralos siguientes clubs: Bar celona, Emelec,
El Nacional, Deportivo Cuenca'y Macara y con una puntuacion de 2 los hinchas no
estan muy interesados a asistir cuando e club juega contra Deportivo Quito y Aucas.
Con una puntuacién de 3 los hinchas estan en cierto modo interesados a asistir cuando el
club juegue sus partidos en condicién de local en los siguientes horarios. e viernes,

sabado o domingo ya sea en horario vespertino o nocturno.
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Fidelizacion

Tabla 9: Fidelizacion

s Frecuencia (n) Porcentaje (%) Porcentaje

Si No Si No acumulado
Socio 192 163| 54.10%| 45.90% 100.00%
Abonado 114 241 32.10%| 67.90% 100.00%
Camisetas 263 92| 74.10%| 25.90% 100.00%
Esferos 178 177] 50.10%| 49.90% 100.00%
Entradas al partido 227 128| 63.90%| 36.10% 100.00%
Posters 160 195| 45.10%| 54.90% 100.00%
Pulseras 168 187 47.30%| 52.70% 100.00%
Balones de futbol 232 123| 65.40%| 34.60% 100.00%

Fuente: Encuesta a clientes externos (hinchas).

Elaborado por: Elaboracion propia.

Anadlisiseinterpretacion

Paraladimension Fidelizacion los hinchas del Club Deportivo Técnico Universitario con
el 54.10% desean ser socios del club y con € 67.9% de los hinchas que no desean
comprar abonos para latemporada del club; los hinchas desean recibir como regal os
por sus comparas, con el 74.1% de respuestas positivas desea que les regalen camisetas,
el 50.1% est4 a favor para que se les regalen esferos, € 63.1% dice que les regalen
entradasalospartidosdel club y el 65.4% de hinchas quelesregalen balonesdefutbol,
mientras que & 54.9% de respuestas no desea que leregalen postersy e 52.7% no desea

gue lesregalen pulseras del club.
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Gréfico 5: Fidelizacion

Beneficions por ser socio del club

Promociones del club

Gratificaciones por sus compras

0 1 2 3 4 5

B Rango de satisfaccion (1=Completamente insatisfecho, 5=Muy satisfecho

Fuente: Encuesta a clientes externos (hinchas).
Elaborado por: Elaboracion propia.

Andlisis einterpretacion

La dimension Fidelizacién con un promedio de 3 los hinchas se sienten en cierto modo
insatisfechos con los siguientes aspectos: con los beneficios por ser socio del club, con

las promociones del club y las gratificaciones por suscompras.

Gréfico 6: Cliente

Precio

Costo-beneficio con la compra de entradas

Promociones vigentes

Compra de entradas

o

1 2

w
»
w

B Rango de satisfaccion (1=Completamente insatisfecho, 5=Muy satisfecho

Fuente: Encuesta a clientes externos (hinchas).
Elaborado por: Elaboracion propia.



Andlisis einterpretacion

Para dar respuesta a la dimension Cliente con una puntuacion de 3 los hinchas se sienten
en cierto modo insatisfecho con |os siguientes aspectos que brinda el club: con € precio,
costo-beneficio con la compra de entradas, promociones vigentes y la compra de
entradas.

Gréafico 7: Comunicacion

Periddico El Heraldo
Periédico La Hora
Periédico EI Ambatefio
Canal Ambavision
Canal Unimax

Radio Ambato
Radio Caracol
Readio Lider
Facebook

Twitter

Casa

Trabajo

o
=
N
w
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B Rango de frecuencia (1=Nunca, 5=Muy a menudo)

Fuente: Encuesta a clientes externos (hinchas).
Elaborado por: Elaboracion propia.

Analisis einterpretacion

Parala dimensién comunicacion, con una puntuacion de 4 los hinchas que usan € medio
de comunicacién parainformarse de noticias deportivas que a menudo utilizan es lared
socia Facebook, y con una puntuacion que supera €l promedio del rango con 3 es que
los hinchas utilizan de vez en cuando los siguientes medios: periddico ElI Heraldo,
periddico La Hora, periddico EI Ambatefio, cana de television Ambavision, cana de
television Unimax, Radio Ambato, Radio Caracol, Radio L ider; loshinchas se sienten

neutrales paraque e personal de ventas del club lesvisite seaen lacasa o en e trabajo.



4.3. AndlisisBivariado

Herramientas de promocion (masculino)

Tabla 10: Herramientas de promocion (masculino)

Matriz de transformacion de componente™

Componaents 1 2 3

q BE20 JEEGa T
2 -, 22 BEE6 185
3 - 0G2 -, 329 = I

Metodo de extraccidn: analisis de componantes
principales.
Metodo de rotacidon: Warimax con normalizacion

HKaiser. ®
a. Solo se utilizan los casos para los cuales
Senaero (Segmentacicon) = Masculino 2n |la
fase de analisis.

La dimension Herramientas de promocion de ventas caso género masculino sereduce a 3
componentes, e primer componente es el que mas aportaaladimensién con €l 37.8% las
variables que se encuentran en este componente son: abonos para 2 o0 3 partidos,
periddicos, paquetes de descuento, camisetas, premios, abonos para clasicos,
reembolso en efectivo, sede del club, e-mail, correo, promociones vinculadas,
trabajo, cupones de descuento y personalmente; e segundo componente aporta el

9.5%y el tercer componente con €l 8.55%
Herramientas de promocion (femenino)

Tabla 11: Herramientas de promocion (femenino)

Matriz de transformacion de componentea=

Componente 1 2 3 4

1 718 A4aT 348 A05
2 =221 513 -, raog A32
3 -.631 A Jaa4d OB
4 -, 1895 -.5349 161 803

Método de extraccian: analisis de componentes principales.
Meétodo de rotacion: varimax con normalizacion Kaisear. ®

a. 5olo se utilizan los casos para los cuales Género
(Segmentacion) = Femenino en la fase de analisis.

La dimension Herramientas de promocion caso género femenino se reduce a 4
componentes, €l primer componente es € que més aportaaladimension con e 36.92%

las variables que se encuentran en este componente son: reembolso en efectivo,
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promociones vinculadas, paquetes de descuento, abonos clasicos, abonos 2 o 3
partidos, camisetas, cupones de descuento, correo, premios, trabajo y e-mail; €
segundo componente aporta el 12.85%, €l tercer componente con & 9.75%, e cuarto

componente 7.61%.
Base de datos (masculino)

Tabla 12: Base de datos (masculino)

Matriz de transformacion de componente®

Componente 1 2 3 4

1 524 508 A14 o544
2 -, G634 LA 61 A1 2 388
3 - ao¥ - 533 811 -,242
4 -, 255 o = ot -.016 -, 8838

Metodo de extraccidon: analisis de componentes principales.
Meétodo de rotacion: Warimax con normalizacidan Kaiser. @

a. Sdlo se utilizan los casos para los cuales Género
(Segmentacidon) = Masculino en la fase de analisis.

La dimension Base de datos caso género masculino se reduce a4 componentes, € primer
componente es el que mas aporta a la dimension con e 32.06% las variables que se
encuentran en este componente son: promaociones vigentes, recibir promociones, fin
publicitario, teléfono, redes sociales, celular, resultado de los partidos, informacion
del club y correo; € segundo componente aporta el 9.4% y el tercer componente con €l
8.86%

Base de datos (femenino)

Tabla 13: Base de datos (femenino)

Matriz de transformacion de componente®

Componente 1 2 3 4 5

1 606 534 460 368 037
2 ,369 -, 617 397 -, 2549 509
3 =22 148 -, 292 a7 200
4 -.470 456 487 -5 250
A - 473 -, 323 Ratels] AT -1a2

Método de extraccidan: analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Warimax con normalizacion Kaiser. @

a. Sdlo se utilizan los casos para los cuales Género (Segmentacion) =
Femenino en la fase de analisis.

La dimension Base de datos caso género femenino se reduce a5 componentes, €l primer
componente es € que mas aporta a la dimension con € 28.34% las variables que se
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encuentran en este componente son: e-mail, correo, promociones vigentes, redes
sociales, recibir informacion, teléfono, informacion del club, recibir promociones,
fin publicitario y pagina web; € segundo componente aporta e 14.58%, el tercer
componente € 9.96%, el cuarto componente e 8.09% y e quinto componente con €l
7.39%.

Relaciones publicas (masculino)
Tabla 14: Relaciones publicas (masculino)

Matriz de transformacion de componente™

Componaente 1 = 3

1 ¥ 38 638 218
=2 - 653 G477 GG
=3 i L - 415 Aa0s
Meétodo de extraccidn: analisis de componentes

principales.
Metodo de rotacidn: Warima= con normalizacidn
Haiser. @

@, Sdlo se utilizan los casos para los cuales
Genero (Segrmentacidnd = Masculino a2n |la
fase de analisis.

La dimension Relaciones publicas caso género masculino se reduce a 3 componentes, €l
primer componente es el que més aporta ala dimension con el 36.34% las variables que
Se encuentran en este componente son: auspicios gratuitos, retroalimentacion con los
hinchas, convenios con e gobierno y campafias de concientizacion; e segundo

componente con el 15.56% y el tercer componente con el 13.55%
Relaciones publicas (femenino)
Tabla 15: Relaciones publicas (femenino)

Matriz de transformacion de componenteae™

Componaents 1 =2 3

1 e § = 638 218
=2 - 5653 54T . § Sl
3 Joaaz -, 415 A0S

Metodo de extraccidn: analisis de componaentes
principales.

Metodo de rotacidan: Warimax con normalizacidn
Haiser. ®

a. Sdlo se utilizan los casos para los cuales

Senero (Segmeaentacidon) = Masculino en |la
fase de analisis.
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La dimensién Relaciones publicas caso género femenino se reduce a 3 componentes, €
primer componente es el que mas aporta ala dimension con € 35.27% las variables que
Se encuentran en este componente son: escuela de fatbol, noticias positivas, auspicios
gratuitos, colaboracion a fundaciones, retroalimentacion con los hinchas y
campafnas de concientizaciéon; e segundo componente con e 15.56% y € tercer
componente con el 14.53%

Posicionamiento (masculino)

Tabla 16: Posicionamiento (masculino)

Matriz de transformacion de componente®

Components 1 2 3 4 5

1 533 600 426 214 02
2 -,483 Rl | -, 242 ,354 =507
3 -.248 -, 237 2T B804 388
4 L0611 e Eatal -G53 0148 JGE6E
5 548 348 507 5437 374

Método de extraccidn; analisis de componentas principales.
Métoco de rotacian: Warimax con normalizacion Kaiser. ®

a. Sdlo se utilizan los casos para los cuales Género (Segmentacidn) =
Masculino en la fase de analisis.

La dimensién Posicionamiento caso género masculino se reduce a 5 componentes, €
primer componente es el que mas aporta ala dimension con € 38.93% las variables que
Se encuentran en este componente son: ElI Nacional, Dep. Cuenca, Dep. Quito, precio,
Aficionado, Aucas, Emelec, Costumbre, horario, horario nocturno, promociones
vigentes, Barcelona, Macar 4, legusta el futbol y competencia; €l segundo componente
aporta el 7.01%, €l tercer componente el 6.53%, el cuarto 5.66% y €l quinto 5.25%.

Posicionamiento (femenino)

67



Tabla 17: Posicionamiento (femenino)

Matriz de transformacion de componente®

Componente 1 2 3 4 3

1 46 A2 281 1549 A12
2 ,25949 -, 744 46 ,a12 245
3 -,504 .42 JaE1 A0 220
4 042 -.027 147 B3 - T23
5 ooy L0349 -, 621 A0v 5806

Método de extraccidon: analisis de componentes principales.
Método de rotacidn: Varimax con normalizacion Kaiser. ®

a. Solo se utilizan los casos para los cuales Género (Segmentacian) =
Femenino en la fase de analisis.

La dimension Posicionamiento caso géenero femenino se reduce a 5 componentes, €
primer componente es el que mas aporta ala dimension con € 34.22% las variables que
Se encuentran en este componente son: horario, costumbre, Aucas, aficionado, Dep.
Cuenca, El Nacional, Dep. Quito, le gusta € futbol, promociones vigentes, horario
nocturno, precio y competencia; € segundo componente con € 12.71%, € tercer

componente con el 9.91%, e cuarto 6.37% y & quinto 5.11%.
Fidelizacion (masculino)
Tabla 18: Fidelizaciéon (masculino)

Matriz de transformacion de componente®

Componente 1 2 3 4

1 838 -, 348 329 262
2 302 874 219 -, 207
3 -.439 JAOZ6 L OG 5a5
a 114 =338 _.540 TE2

mMetodo de extraccian: analisis de componentes principales.
Metodo de rotacidon: Warimax con normalizacion Kaiser.®

. Sdlo se utilizan los casos para los cuales Género
(Segmentacion) = Masculino en la fase de analisis.

La dimension fidelizacion caso género masculino se reduce a 4 componentes, e primer
componente es e que mas aporta a la dimension con € 23.01% las variables que se
encuentran en este componente son: pulseras, posters, esferosy balones de fatbol; €
segundo componente con e 17.16%, €l tercer componente con € 11.74% y € cuarto
10.53%.
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Fiddizacion (femenino)
Tabla 19: Fiddizacion (femenino)

Matriz de transformacion de componente®

Coamponente 1 2 3 4

1 a47 095 119 264
2 041 R -. 656 =112
3 -319 37 250 833
4 - 004 A46 699 - 462

Metodo de exdraccidn: analisis de componentes principales.
Método de rotacidn: Warimax con normalizacion Kaiser. @

a. Salo se utilizan los casos para los cuales Género
(Segmentacion) = Femenino en la fase de analisis.

La dimension fidelizacion se reduce a 4 componentes, € primer componente es e que
mas aporta a la dimension con e 25.06% las variables que se encuentran en este
componente son: balones de futbol, esferos, posters, pulserasy camisetas; el segundo
componente con el 18.17%, el tercer componente con & 13.17% vy el cuarto 10.14%.

Cliente (masculino)

Tabla 20: Cliente (masculino)

Riatriz e compornanta™ =

ComponEnt=
.1

Compra de entradcdas kg
TS atistacciaon recibicda)
coim=trm bhhaemnmaeficim SO0
rSatistaccion recibicda '
Fromociaconass dael cluaks 30
FSatistaccion recibaicd=an '
FPracio (=a3tisfaccian
recibicd=a’ 547

Mctodo oo cxtraccion: amnalisis do
cormponaentes principale=s.

a. 1 componentes exdraicdo =,

b, Sdlo s= utilizan los casos para los
CcCuUuales (sanaera (Segmeaentacidan) =
s culino =r1 la Maaee de garnialisis.
Ladimension Cliente caso genero masculino esta compuesta por un solo componente con
el 57.45% este componente estd compuesta por las siguientes variables: compra de

entradas, costo-beneficio, promociones del club y premios.
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Cliente (femenino)

Tabla 21: Cliente (femenino)

Wioitriz ode comprornent=

= .=

AT rIpAarr=rile

Fromociornaes= dasl clulka
f=amtisfacociaonmn raecikaid=al)
CoarT1pAir=a cde 2rilrada=
CSalismccion recikicl=a
oo =to bBbenaetficis
CSatistaccion recilkbicd=a)
Frecio i SatistTacocidan
recilaicdal

225

LA

R =

JEEE

PI=Lliacd oy e exlramaccicar..,

HriAli=si=s e
CLOrripEpaariErile=s pgrincipaAale =

a. 1 compon=sntes exdtraicdo =,

b, Soalo me utilizan lo=s caso= para lo=
cuamles Cenero (Segmentaciaond =
Mermeninmno en las fase de analisis.
Ladimension Cliente caso género femenino esta compuesta por un solo componente con
el 53.46% este componente esta compuesta por las siguientes variables: promocionesdel

club, compra de entradas, costo beneficio, precio.

Comunicacién (masculino)

Tabla 22: Comunicacion (masculino)

Matriz de transformacion de componente™

Componente 1 =2 3

| Ba3 451 L1320
=2 -.3200 LraE - 582
3 -.3G0 AT Es 203

Metodo de extraccion: analisis de componentes

principales.

Metodo de raotacidon: YWarirma= con normalizacian

Haisar.®

a. Sdlo se utilizan los casos para los cuales
Senera (Segmentacion) = Masculino 2nmn 1a

fase de analisis.

L adimensién Comunicacién caso género masculino se reduce a3 componentes, €l primer
componente es e que mas aporta a la dimension con € 41.79% las variables que se
encuentran en este componente son: Ambavision, La Hora, Radio Caracol, Unimax,
Radio Lider, Radio Ambato, EI Ambatefio, EI Heraldo, Twitter y Facebook; el
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segundo componente con e 17.16%, € tercer componente con € 11.74% y € cuarto
10.53%.

Comunicacion (femenino)
Tabla 23: Comunicacion (femenino)

Matriz de transformacion de componente™

Componente 1 2 3

1 B4G S10 155
= -.518 855 JO15
3 125 93 -, 922

Metodo de exdraccion: analisis de componentes
principales.

Metodo de rotacion: Warimax con normalizacidn
Kaiser. ®

@. Sdlo se utilizan los casos para los cuales
Genero (Segmentacion)y = Femanino an la
fase de analisis.

L a dimension Comunicacion caso género femenino se reduce a 3 componentes, € primer
componente es e gque més aporta a la dimension con e 39.75 las variables que se
encuentran en este componente son: Unimax, Ambavision, radio L ider, Radio Caracol,
El Ambatefio, Radio Ambato y La Hora; €l segundo componente con el 12.63% vy €

tercer componente con & 9.96%.

4.4. Andlisis Multivariado
El andlisis bivariado es una asociacion entre dos variables, es decir unavariable con otra,
para (Rojas Soriano, 2006, pag. 271) €l andlisis bivariado es “la relacién que se establece
es solo entre dos variables (dependiente e independiente)”, con este andlisis podemos

conocer qué grado de asociacion tienen |as variables de nuestro instrumento.

Para poder determinar €l grado de asociacion debemos utilizar €l anadlisis de correlacion
Spearman, este andlisis no es una prueba paramétrica ya que mide la asociacion entre dos
variables, para (Tomas-Sabado, 2009, pag. 104) “es una prueba no paramétrica que mide
la asociacion o interdependencia entre dos variabl es discretas medidas, al menos una en
escala ordinal”. Los valores pueden ir de 1 que muestra unacorrelacion fuerte y positiva,
0 muestra que no hay una correlacion linera y -1 muestra una correlacion fuerte y

negativa.
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Arbol de decision

Un &rbol de decision es un técnica de la estadistica que clasifica, segmentay nos ayuda a
tomar la mejor decision, para (Berlanga Silvente, Rubio Hurtado, & Vila Bafios, 2013,
pag. 65) “Los arboles de decision son una técnica estadistica para la segmentacion, la
estratificacion, la prediccion, la reduccion de datos y e filtrado de variables, la
identificacion de interacciones, la fusion de categorias y la desratizacion de variables

continuas”.

Método CHAID

El Método CHAID se redliza con la variable independiente y sobre sale la iteracion méas
fuerte con la variable dependiente, para (Berlanga Silvente, Rubio Hurtado, & Vila
Barios, 2013, pég. 68) e método CHAID “Consiste en un rapido algoritmo de &rbol
estadistico y multidireccional que explora datos de forma répida y eficaz, y crea
segmentos y perfiles con respecto al resultado deseado. Permite la deteccion automatica

de interacciones mediante Chi-cuadrado™.
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Premios (Promocion de ventas)

llustracion 10: Arbol de decision - premios (herramientas de promocion)

Fremios(Herramientas de Promocion)

Hodo O
Categaria % n
e | B |nteresads 549 106
| ® Interezada I B huy Interesada 95,1 27
| Sy intermsa s Total 100,0 193
Rt e Uil o d | : I_

Género (Seqgmentacion)
Walor P corregide=0,005, Chi-cuadrado=7,

835, di=1
fazculing Femenino
Moda 1 Modo 2
Categoria % n Categaria % n
B |nteresada 617 82 B |nterezada 400 24
2 Muy Interesada 38,3 51 8 huy Interesado G000 36
Tuotal 689 133 Total 31,1 @0

Sectar{Segmentacian]
Walar P corregide=0,009, Chi-cuadrado=-12,

g25, df=1

Este ciudad; Samanga; Huachi Chico; Oeste  Centro; Atocha-Ficoa; Atahualpa-Madinez;

ciudad; [zamba; Mifarica Presidencial-Simon Bolivar
Modo 3 Modo 4
Categaoria % n Categoria % n
B |nterezadao 45,1 32 B nterezado 206 S0
B tuy Interesade 548 39 B tuy Interezade 194 12
Total 362 T Total 321 B2

Fuente: Encuesta a clientes externos (hinchas).

Inter pretacion

El 54.9% de los hinchas estan interesados en recibir premios para que € club aplique
como herramienta de promocion, de este grupo € 61.7% que esta interesado en recibir
premios son hinchas de género masculino, de ellos el 80.6% viven en € Centro,

Atocha-Ficoa, Atahualpa-Martinez y Presidencia — Simén Bolivar.
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Promociones vinculadas (Promocién de ventas)

llustracion 11: Arbol de decision - promociones vinculadas (herramientas de
promaocion)

Fromociones vinculadas (Herramientazs de
Fromacian)

Nodo O
Categoria ) i
i it et I B |ntaresado 458 78
| ® Interezado I B huy Interezado 541 92
: B hMuy Interesado Total 1000 170
_________ 4 | |_

Eztado civil (Segmentacian)
Valar P cormregide=0,004, Chi-cuadrado=49,

334, di=1
€= S-lzulter-:- * Saltera
Modao 1 Maodao 2
Categorna %% n Categoria % n
B |nterezado 375 42 B |nterezado 62,1 36
B hduy Interezado 625 70 B tuy Interesada 37,9 22
Total G549 112 Total 34,1 58

Tamafio familiar(Segmentacidn)
Waloar P corregido=0,027, Chi-cuadrado=6,

260, df=1
2= g =g
Modo 3 Modo <
Categoria ) n Categoria % n
B Interezado 2632 15 B |nterezado 4814 27
B buy Interezada 737 42 B huy Interezado 508 28
Total 3345 &7 Total 324 45

Fuente: Encuesta a clientes externos (hinchas)

I nter pretacion
El 54.1% de los hinchas estan muy interesados en que € club aplique promociones

vinculadas como herramientas de promocién, de este grupo de hinchas € 62.5% que esta
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muy interesado son solteros, e 73.7% de personas viven en un tamafio familiar de 1, 2,
3y 4 personas.

Comunicacion con los hinchas (Relaciones publicas)

lustracion 12: Arbol de decision - Comunicacion con los hinchas (relaciones
publicas)

CamLn ¢3ciin b nzbas|-e Emlentds relaclcn=s alh ICas

badr
Lateqara = i
—————————————— B b ciaedy o440 120
B e azieno B Tctelmende de acuerdo 45.5 100
W Toza mants da acuarde |tz LITTTRTREAT!

______________ | L

Ecad (Szgmentaciing
Walor Poeoregide=0.020 Chi-zuadiad=16.526 o1

=020 adcs = 1220 afhos
Mada 1 hade 2
Caeqrna “ n Catapndiz o, n
BCeazieds HME 13 B D acusric 62,6 1C2
B Toza meatz de coucrde B 22 B “otalmzric ce asneds 271 E4
Tn-a WL AT “rital R (]

| =
Sevlur Sey nz kv 01
WaletF conicg d2-0002, Zhi svadrace—22 T2E, 41

Fuach Chioo; Coedc civdac; zambe; M area Exe o udcd Gortreg Presdzro a Simcn Belivar
Abahualpatatine= Azoztka-F coz

tede 2 Hecdz 4
lategoria % n Iategniia " r
B [e acuendc 3Th H B [e acuerda FLTN |
B “ctalmendc ce gsveds G35 E6 B Totalments dc coacice 220 2
“rtal *AA FR Tntal A AT

Fuente: Encuesta a clientes externos (hinchas)

Inter pretacion

El 54.5% de los hinchas esta de acuerdo que la comunicacion con los hinchas es una
herrami enta que promovera positivamente laimagen ddl club, estos hinchas que estéan de
acuerdo son personas 10 a 60 afios que comprenden el 62.6%, de este grupo de hinchas
el 75.7% viven en los sectores de: Este ciudad, Centro, Presidencial-Simon Bolivar,

Atahualpa-Martinez y Atocha - Ficoa.
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Sabado (Posicionamiento)

llustracion 13: Arbol de decision - Sabado (posicionamiento)

r
| B Interezado
| ® huy Interesado |

Sabada (Harario)

Modo O
Categoria o n

B |nterezada ez 74
B Muy Interesade 50,2 112

Total 1000 126

| =

Tamafia familiar(Segmentacion)

Valor P cormegide=0,000, Chi-cuadrado=19,

213, df=2
-:=|3 (3, 4] :~|4
Mado 1 MHado 2 Haodo 3
Categoria % m Categoria % n Categoria % n
B |nterezade 210 13 B |nterezado a0 23 B |nterezado 535 38
& huy Interesade 9.0 449 S huy Interezado 610 36 B mMuy Interesada 415 27
Tatal 33,3 62 Tuotal 31,7 59 Total 249 65

Fuente: Encuesta a clientes externos (hinchas)

Inter pretacion

El 60.2% de |os hinchas esta muy interesado en que €l club juegue en horario de sdbado
sus partidos de futbol, de este grupo & 79% de los hinchas son personas que viven en un

tamario familiar de 1,2 y 3 personas.
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Socio (Fidelizacién)

llustracion 14: Arbol de decision - Socio (fidelizacion)

Socio (Fadicipacian en el club)

Modao O
Categoria % n
I S 4.1 192
| B Ho 45 89 163
i T otal 100,0 355
Sector (Segmentacidn)
Walor P corregido=0,014, Chi-

cuadrado=17 550, df=1
Huachi Chiceo; Centro; Oeste ciudad; Este ciudad; Samanga; Atocha-

lzamba; Mifarica; Atahualpa- Fizoa
Matinez; Presidencial-Simon Balivar

LB
=
I

e

Hodo 1 Hodo 2
Categorna % n Categoria % n
B Sj q2.4 136 B 5§ 57 56
B Ho 51,6 145 B Ha 2432 18
Tatal 79,2 281 Tatal 205 74
| =

Géner (Segmentacidn)
Valor P ocorregide=0,001, Chi-

cuadradoe=102738, df=1

Femenino Masculino

Modo 32 Modo 4
Categoria % n Categora % m
WS G622 A4 S 421 82
B No 7.2 32 BN 5749 113
Total 242 86 Total 54,9 195

Fuente: Encuesta a clientes externos (hinchas)

Inter pretacion
El 54.1% de los hinchas desea s desea ser socio del club, de este grupo de personas €l
75.7% de hinchas gque desea ser socio del club viven en Este de la ciudad, Samanga y

Atocha - Ficoa.
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CAPITULOV

5. CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Para dar respuesta a primer objetivo de lainvestigacion, los hinchas del Club Deportivo
Técnico Universitario de laciudad de Ambato son lamayor parte de hinchas con el 89.9%
se encuentra en la ciudad de Ambato que viven en los sectores del centro con € 31.5% y
en Huachi Chico con el 22.5%, més de la mitad de los hinchas tienen una edad entre 21
y 30 afios esto comprende e 51.8%, la mayor parte de hinchas son de género masculino
y solteros, e 47% son empleados privados o publicos y € 61.7% son usuarios medios
habituales.

Los hinchas ddl club con un promedio de 4 estan interesados (rango de interés; 1=nada
interesado, 5=muy interesado) en recibir camisetas y cupones de descuento como
herramientas de promocion, de la misma maneralos hinchas con un promedio de 4 estan
interesados (rango de interés, l=nada interesado, 5=muy interesado) que estas
herrami entas de promoci 6n sean entregadas personal mente a cada hincha.

Lainformacion persona de cada hincha que se recopile paralabase de datos del club, se
debe hacer personalmente ya que |os hinchas estan interesados (rango de interés; 1=nada
interesado, 5=muy interesado) en este medio para su recopilacion. Con una puntuacion
de 4 los hinchas desean que su informacion persona sea utilizada para recibir con una
frecuencia a menudo (rango de frecuencia; 1=nunca, 5=muy a menudo — cada semana)

informacion de club, resultados de los partidos y promociones vigentes del club.

Paramejorar laimagen positivamente del club con un promedio de 4 |os hinchas estan de
acuerdo (rango de certeza; 1=muy desacuerdo, 5=totalmente de acuerdo) en que € club
utilice herramientas de relaciones publicas como: noticias positivas para la prensa,
auspicios gratuitos a fundaciones y comunicacion con la hinchada, de la misma manera
como estrategias de relaciones publicas con un promedio de 4 los hinchas creen que es
bastante importante (rango de importancia; 1=nadaimportante, 5=muy importante) crear

escuel as de futbol gratuitasy colaboracion a fundaciones.

Para dar respuesta a segundo objetivo de la investigacion, se pudo concluir que con un

promedio de 3 los hinchas del Club Deportivo Técnico Universitario asisten a estadio en
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unafrecuenciade vez en cuando (rango de frecuencia; 1=nunca, 5=muy a menudo — cada
semana) por: otros equipos considerado como competencia, porque es aficionado al club,
le gusta el futbol, por costumbre, por € horario, por las promociones, por €l horario y por
el precio, con un promedio de 4 € equipo con € que se enfrenta e Club Técnico
Universitario y los hinchas estén interesados (rango deinterés; 1=nadainteresado, 5=muy
interesado) en ir al estadio es Liga de Quito, asi mismo los hinchas dicen que estan en
cierto modo interesados cuando € club juega viernes, sabado o domingo sea en horario

vesperti NO 0 nocturno.

El 54.1% de los hinchas del club desea ser socio pero € 67.9% no desea comprar abonos
paralatemporadadel club, pero lamayor parte de hinchas desea que se les entregue como
regal os camisetas, entradas a los partidos y balones de futbol. Los hinchas se sienten en
cierto modo insatisfechos con los beneficios por ser socio del club, con las promociones
del cluby las gratificaciones por sus compras.

Los hinchas se sienten en cierto modo insatisfechos (rango de satisfaccion;
1=completamente insatisfechos, 5=muy satisfecho) con €l precio, costo-beneficio con la
compra de entradas y con las promociones vigentes del club. Con una puntuacién de 4
los hinchas que usan el medio de comunicacion para informarse de noticias deportivas
gue a menudo (rango de frecuencia; 1=nunca, 5=muy a menudo — cada semana) utilizan
eslared social Facebook, y los demas medios de comunicacion local utilizan de vez en
cuando paraenterarse de noticias deportivas. Con un promedio de 3 1os hinchas se sienten
neutrales (rango de certeza; 1=muy desacuerdo, 5=totalmente de acuerdo) para que €

persona de ventasdel club lesvisite seaen lacasao en € trabgjo.

5.2. Recomendaciones
Nivel 1. A la metodologia utilizada

Parafuturasinvestigaciones del Club Deportivo Técnico Universitario serecomiendaque
se utilice como técnica de investigacion la entrevista para los clientes internos del club,
ya que se debe investigar muy afondo para larecopilacién de informacion que satisfaga
las necesidades de | os clientes internos.

Nivel 2. Futuraslinea deinvestigacion
Parafuturasinvestigaciones del Club Deportivo Técnico Universitario se recomiendaque

utilicen variables independientes como marketing directo ya que asi se podra llegar
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directamente al cliente y no a un grupo de clientes, con el marketing directo se trabga
con el “uno a uno”, determinando las necesidades que cada cliente tiene para poder

satisfacerles.

También se recomienda que se investigue como variable independiente con el marketing
deportivo, yaque no solo se pondralamiradaalos clientes externos como son los hinchas
sino también alos clientes internos que en este caso seran: dirigencia, socios, jugadores
del club, proveedores, sponsors y marca del club, ya que todo este grupo hace que se

direccione a un buen funcionamiento del club y satisfaccion de la hinchada.
Nivel 3. Préactica

Se recomienda que e Club Deportivo Técnico Universitario de la ciudad de Ambato
realice una segmentacion de mercado ya que asi se podra agrupar a personas con las
mismas caracteristicas, se conocera més a hinchay se podra generar estrategias acorde a

|as necesidades del hincha

El club tiene que desarrollar un programa de entrega de herramientas de promocion, en
la cual sea considerado la entrega de camisetas consideradas como muestras y cupones
de descuento parala compra de entradas alos partidos de futbol, € programade entrega
de herramientas de promocién a los hinchas se debe tomar en cuenta que debe ser

entregadas persona mente alos hinchas.

Para mantener o generar relaciones alargo plazo con los hinchas del club se recomienda
que & club emprenda una base de datos para recolectar y almacenar la informacion de
clientes frecuentes o potenciales para mantener relaciones duraderas con |os mismos e

informarles de noticias del club, resultado de los partidos y promociones vigentes.

El club deberealizar un plan derelaciones publicas ya que se haolvidado lacomunicacion
con hinchasy no estateniendo & club unaimagen positivacon los mismos, de estamanera

se mantendra o incrementara el nimero de hinchas.

El Club Deportivo Técnico Universitario debe realizar un plan de posicionamiento para
que e que e nombre del club esté presente en la mente de las personas que viven en la
ciudad de Ambato, los tipos de posicionamiento deberian ser en funcién de la

competenciay por € estilo de vida.

El club debe realizar campaias de fidelizacion, para atraer nuevos socios a club ya que

mas de lamitad de los hinchas si desea ser socio del club; se debe generar valor a cliente
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conociendo las necesidades y deseos que tienen los hinchas, ya que los hinchas se sienten

insatisfechos con los servicios que brinda el club.

El club debe realizar camparias de comunicacion en medios locales ya sea periodicos o
television, pero actuamente e internet en redes sociales como Facebook y Twitter,
actualmente las empresas utilizan lared socia Facebook para guardar informacion de sus

fans ya que Facebook es el CRM del fututo por sus costos tan bagjos.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1. Datos infor mativos

6.1.1. Titulo
Modelo de comunicacion en la red socia Facebook del Club Deportivo Teécnico

Universitario.

6.1.2. Institucion gecutora

Club Deportivo Técnico Universitario

6.1.3. Beneficiarios

Gerenciade club
Socios del club

Hinchas ddl club

6.1.4. Ubicacion

Provincia: Tungurahua
Ciudad: Ambato
Parroquia: Atahuapa

Direccion: Av. Rodrigo Pachano §/n

6.1.5. Tiempo estimado parala gecucion

El tiempo estimado para la gjecucion es de aproximadamente un mes.

6.1.6. Equipo técnico responsable
Investigador: Renato Lopez Flores

Presidente: Dr. Wilson Velastegui

6.1.7. Costo
El costo de esta propuesta es de $ 1288.00, seguin la estrategia de monitorio que va cada
actividad del modelo de comunicacién en lared socia Facebook.
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6.2. Antecedentes dela propuesta
Lared socia Facebook es una herramienta muy importante para promocionar productos
y servicios del club, también nos sirve para captar clientes potencialesy fidelizar alos
clientes actuales, para (Kuper, 2015) la red social Facebook cuenta con mas de 1300
millones de usuarios en todo € mundo de ellos 500 millones de usuarios son fanaticos
del futbol en todo el mundo, Facebook es una puerta de comunicacion entre €l club y los

hinchas.

Las paginas oficiales en la red socia Facebook tuvo que esperar varios afios para que
equipos de futbol saguen provecho de esta herramienta, para (Kuper, 2015) los equipos
de futbol se demoraron en ver que las redes sociales son oportunidades de negocios, es el
caso de Manchester United luego de entrar en lared socia Facebook en el 2010 € club
tuvo un contrato publicitario con Chevrolet por 47 millones delibras esterlinas, pero para
los clubs la importancia de las redes sociales es poder contactarse con los hinchas de
cualquier parte del mundo. Para Francesco Calvo, director en facturacion de la Juventus
dicen en (Kuper, 2015) que “Queremos aplicar una adecuada estrategia de CRM.
Queremos llevar a los hinchas a nuestra plataforma, donde podamos registrarlos. La
capacidad de conocer a nuestros simpatizantes e influir en ellos es fundamental para
generar mayoresingresos.” El club Juventus pudo darse cuenta que |os hinchas se sientes
felices en entregar su informacion personal. Para (Kuper, 2015) “Pero €l problema del
futbol era que no tenia forma de llegar a esa gente. Las nuevas redes sociales permiten
gue clubesy jugadores armen bases de datos de sus simpatizantes”.

El modelo que propone E.Life comprende el trabajo de los equipos de fatbol en la red
social Facebook, para (E.Life, 2013) € trabajo de los equipos de futbol de la primera
division de Espafia en lared social Facebook se basaen 5 aspectos que son: Engagement,
Talking about, Tipo de interacciones, Tipo de contenidos, tiempo de respuesta a los
comentarios. El engagement es la respuesta de los hinchas por los mensges o
publicaciones que postean en sus paginas € lider es e Atlético de Madrid con €l 0.35%
de susfans. El talking about cuando |os seguidores comparten algo referente al club pero
no en la pagina oficial del mismo, €l lider es Real Madrid con mas de 26 millonesy le
sigue F.C. Barcelona con 15 millones. El tipo de interacciones ganan los que mas
seguidores tienen en sus péginas de fans y son € F.C. Barcelona con 6 millones de
interaccionesy Real Madrid con mas de 5 millones de interacciones. El tipo de contenido

es decir lasfotos, videos, links y estados que suben |0s equi pos a sus paginas de fans son:
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cambios de perfil es el Vaencia C.F con & 99%, links en el perfil el Espanyol 54%, €l
equipo que més videos sube es e Atlético de Madrid 53%. Tiempo en contestar a un
seguidor, lamayoriade equipos no responden |os comentarios de sus fans excepto el Real
Betisy e SevillaF.C que se demoran de 10 a 90 minutos en respondes |os mensajes de

los fans.

El modelo que propone (Kélly, 2013, pag. 50) alas empresas en las redes sociales esla
exposicion, la influencia, engagement, la accion y la retencion. Empezaremos con la
exposicion la marca debe ser mostrada porgue mientras mas personas ven la marca
pueden recordar y por ende las ventas creceran, en las redes sociales especialmente en la
red social Facebook se mide con los fans (son las personas que dan “me gusta” en las
paginas de fans), la segunda categoria es la influencia es muy importante en los equipos
de fatbol grandes tienen sus propias influencias como es el caso de F.C. Barcelona con
Lionel Messi que es  mejor jugador del mundo, |a tercera categoria es €l engagement
son las publicaciones con lo que los fans se sienten convencidos gque la marca que
prefieren es la megjor ya que comparten publicaciones de nuestra marca como puede ser
noticias importantes como un nuevo refuerzo para e club, nuevos auspiciantes, etc. Enla
cuarta categoria la accion el fan ya comienza a comprar productos (camisetas, balones,
llaveros, etc.) y servicios (entradas a los partidos) del club, en la dltima categoria la
retencion los fans sienten que la marca les pertenece y se le puede considerar un hincha
del club.

Aproximadamente hace 5 afios los clubs de futbol comenzaron a crear Paginas de Fans
en Facebook ahora en € afio 2015, segun (Romero C. , 2015) los clubs tienen millones
de seguidores en sus cuentas oficiales como es en Europa: F.C. Barcelona (86.7 millones),
Rea Madrid C.F (84.2 millones) son los equipos de fitbol con mayor nimero de
seguidores en todo & mundo, en América Latina los equipos con mayor numeros de
seguidores son: Corinthians (10.1 millones), Flamengo (9.6 millones) y Boca Junios (6.6
millones) y en Ecuador |os equipos con més seguidores en Facebook son: Barcelona S.C
(2.7 millones) es el Gnico equipo que cuentacon unapaginaoficial, 10s siguientes equipos
ecuatorianos disponen de cuentas en Facebook pero no son oficiales tales como: Ligade
Quito (300 mil), C.S. Emelec (198 mil).



6.3. Justificacion
Es importante la propuesta ya que actualmente la red social Facebook es |a herramienta
mas completa ya que puede servir para promocion o comunicacion con los hinchas del
club, se puede mostrar imagen, texto, videos al mismo tiempo y sin ningun costo
adicional, segin (Rivera Camino & Molero Ayala, 2012, pag. 478) en una encuesta que
serealizo por Football Partnerships los resultados de la encuesta fueron los siguientes: €l
90% de los consumidores interactla activamente en redes socides y e 70% de
especialistas que trabajan en clubs de futbol dicen que lasredes sociales sirven para captar
el interés de los hinchas, asi mismo después de haber obtenido 10s resultados necesarios
en laencuestauno delos problemas eralafatade comunicacion del club hacialos hinchas
y la herramienta de comunicacion més eficaz es lared socia Facebook, ya que €l 66.4%
de los hinchas nos manifestaron que desean comunicacion por parte del club con una

frecuencia muy a menudo en lared social Facebook.

Con un modelo en la red social Facebook e club podra tener una mejor y mayor
comunicacion con lahinchadadel club, yaque una paginade fans en Facebook nos ayuda
acomunicarnos con los hinchas de unamanera gratuita, y poder tener miles de seguidores
en cualquier parte del paisy del mundo, mientras més seguidores tenga €l club hay méas
oportunidad para que e club haga negocios y promaciones con sus hinchas, es decir que
el club estara donde & hincha se encuentre, como los grandes clubs de futbol que tienen
millones de seguidores en sus paginas de fans. El 57.9% de los hinchas estédn de acuerdo
gue haya retroalimentacién entre € club y los hinchas, la red social Facebook es la

herramienta idonea para que los hinchas den sus comentarios, opiniones, quejas, €etc.

Cuando € club tenga un modelo en la red social Facebook los hinchas podran tendran
informacion al instante sobre € club, promociones vigentes, resultados de los partidos,
etc. Pero no es solo informar alos hinchas es dar valor alos hinchas de tal forma que se
revierta € crecimiento del club en posicionamiento de la marca'y econémicamente. Ya
gue esta red social es gratuita y los hinchas pueden ingresar desde cualquier parte del

mundo sin un costo adicional .

6.4. Objetivos
Objetivo general

Diseflar un modelo en la red socia Facebook como herramienta de comunicacion del

Club Deportivo Técnico Universitario.
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Obj etivos especificos

Planificar los elementos del modelo en la red social Facebook que permita la
comunicacion entre el club y la hinchada.

Ejecutar operativamente los e ementos del modelo en lared socia Facebook que
nos ayude a mejorar la comunicacion del club y el hincha.

Evauar los elementos del modelo en la red social Facebook que permita la

comunicacion dd club.

6.5. Analisisdefactibilidad
La propuesta mencionada es factible porgue nos va permitir estar comunicados con los
hinchas del club por medio de la red social Facebook, e estudio de factibilidad es un
instrumento que no ayuda a tomar decisiones para poder decidir s se sigue con la

propuesta 0 se renuncia alamisma, es por eso que sustenta en |os siguientes enunciados:

6.5.1. Factibilidad politica institucional
La factibilidad politica se basa en politicas internas, estatutos y reglamentos con los que
cuentael Club Deportivo Técnico Universitario, es por eso que el modelo en lared social
Facebook como herramienta de comunicacién cumplira con cada una de las politicas,
estatus y reglamentos de la ingtitucion. De la misma manera € club se encuentra
legalmente constituido, cumpliendo con todas las politicas de los organismos

competentes que rigen a club.

6.5.2. Factibilidad tecnolégica
En lafactibilidad tecnoldgica € club cuenta con equipo informético nuevo paralas areas
correspondientes como son gerencia, contabilidad, ventas, comunicacion, etc. ES por eso
que la propuesta es factible en relacion a latecnologia, las nuevas tecnol ogias han hecho
que las empresas estén cada vez mas cerca de los clientes sin importar la distancia
geogréficaen laque se encuentren, hoy en dia persongjes publicos, empresasy clubs estan
actualizados en la tecnologia y disponen de paginas en redes sociales |o que ha logrado

tener una mayor comunicacion con |os seguidores.

6.5.3. Factibilidad Socio-Cultural
Actualmente los aficionados del futbol usan varias herramientas para ver, informarse o
escuchar |os partidos de su equipo preferido, en la década pasadalos hinchas solo iban a

estadio, escuchaban o veian € futbol por radio y television respectivamente, ahora va
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mucho mas, asi los hinchas estén presentes en € estadio o utilicen las herramientas
anteriormente mencionadas es una costumbre para los hinchas de un club utilizar sus
teléfonos inteligentes o tabletas para conectarse a unared social para poder intercambiar
ideas, opiniones 0 simplemente paraver iméagenes que no pueden ver envivo en € estadio
o por television. Es una fidelizacion que actualmente los hinchas estan demostrando a
través de las redes sociales, a que todo momento tengan presentes a club y estén

conectados con la pagina de fans del club.

6.5.4. Factibilidad organizacional
El Club Deportivo Técnico Universitario cuenta con una estructura organizacional
jerarquica teniendo como presidente al Dr. Wilson Velastegui, y tiene mas niveles
jerarquicos en la cua cada uno de los departamentos administrativos que hacen posible
el buen desarrollo del club tanto en la parte administrativa como en lo deportivo, cada
colaborador de lainstitucion esta comprometido en actualizar conocimientos que hagan
desarrollar de una mejor manera e funcionamiento del club. Con 3 equipos en la
provinciay una globalizacion deportiva que se ha venido manejando en los dltimos afios
los colaboradores de la empresa van apoyar a que se mejore las relaciones personales con
los hinchas y especificamente la comunicacion entre € club y € hincha que tanto han

solicitado | os hinchas.

6.5.5. Factibilidad econdmico financiero
En la parte econdmica € proyecto no es muy costoso ya que se esta utilizando una
herramienta que es gratuita como es la red social Facebook, el club tiene la posibilidad
econdmicade implementar la propuesta yaque seraunainversion que e club haraporque
de esta manera tendra una mayor comunicacion con la hinchada y por ende € nimero de
seguidores aumentara paulatinamente y eso genera que la marca y los espectaculos

deportivos se vendan solos.
6.6. Fundamentacion

6.6.1. Modelo gréfico
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[lustracién 15: M odelo de comunicacion en lared social Facebook

M odelo de comunicacion en la
red social Facebook

A

Primera etapa
Exposiciéon

Creacion de la pagina de Segmentacion
fans en Facebook

Segunda etapa
Influencia

Prosumers Lideres de opinién Celebridades

Terceraetapa
Engagement

Contenido promocional Creacion de contenidos Gestion de eventos

Cuarta etapa
Evaluacion

Quinta etapa
Retencion

Fuente: How to measure social media: A step-by-step guide to developing an assessing
socia media ROI, Nichole Kelly.

Elaborado por: Elaboracion propia.

88



[lustracion 16: Primera etapa modelo de comunicacién en lared social Facebook

M odelo de comunicacion en la

red social Facebook

A

Primera etapa
Exposicion
Creacion delapéginade Segmentacion
fans en Facebook
Segmentacion Segmentacion Segmentacion
geogréfica demogréfica conductual
| I I
Ciudad: Ambato, Edad: 10 a 60 afios Tipo de usuario:

Pelileo y Latacunga

l

|

Sector: Presidencial —
Simén Bolivar
Centro
Huachi Chico
Samanga
Atahualpa- Martinez,
Atocha- Ficoa
|zamba
Mifarica
Oestey estedela
ciudad.

Tamario familiar: 1 a5
personas

habitual, medio habitual
y poco habitual .

|

Estado civil: Soltero,
casado y divorciado.

|

Género: Masculino y
Femenino

|

Ingresos mensuaes: 0 a
$1300

Ocupacion; Empleado,
estudiante, abogado,
meédico, comerciante,

profesor y jubilado

Clase social: Baja,
mediay alta.

Elaborado por: Elaboracion propia.
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[lustracion 17: Segunda etapa modelo de comunicacion en lared social Facebook

Segunda etapa

l

Influencia

Prosumers Lideres de opinion Celebridades

Hinchas Periodistas Famosos
deportivos

I

Administradores
de péaginas
deportivas

Elaborado por: Elaboracion propia.
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[lustracion 18: Tercera etapa modelo de comunicacion en lared social Facebook

Terceraetapa
A 4
Engagement
Contenido Creacion de Gestion de eventos
promocional contenidos
| | |
Cupones de Fotos Comunicacion de
descuento eventos
| |
Premios Videos
| |
Pruebas gratis Links
| [
Promociones Publicaciones
vinculadas

Elaborado por: Elaboracion propia.

[lustracion 19: Cuarta y quinta etapa modelo de comunicacion en la red social
Facebook

Cuarta etapa

l

Evaluacion

Quinta etapa
Retencidn

Elaborado por: Elaboracion propia.
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6.6.2. Modelotedrico

6.6.2.1. Exposicion
La empresa debe exponer la marca en las redes sociales para que posibles clientes
potenciales conozcan y se hagan clientes de lamarcay de laempresa, para (Kelly, 2013,
pags. 50,51) laexposicidn no solo se aplica en redes sociales sino en todos los canales de
marketing, laidea de la exposicién de la marca es que muchas personas vean la marca'y
probablemente la recuerden, esta es la primera etapa de la exposicion. En las redes
sociales especialmente en Facebook se puede medir con los fans que setiene en lapagina
de la empresa, ya que ellos miraran todas las actualizaciones 0 noticias que des de la

empresa.
6.6.2.1.1. Segmentacion

La segmentacion de mercados es la forma en la cua se agrupa a los clientes con las
mismas caracteristicas, y de esta manera poder conocer a cliente y formular estrategias
acorde a sus necesidades, (Perez, Castro, Cérdova, Quismalin, & Moreno, 2013, pag.
101) y (Rivera Camino & Molero Ayala, 2012, pag. 146) nos dicen que es una division
de mercado en la cua se encuentran los compradores y/o compradores homogéneos,
(Kotler & Armstrong, 2013, p&g. 165) aflade que estos compradores tienen los mismos
deseos de compra, gustos, preferencias, ademés dice que la segmentacion es la forma
eficiente y eficaz de llegar a mercados especificos a través de los productos y servicios

gue satisfagan las necesidades y deseos Uinicos.

Los tipos de segmentacion son: segmentacion geogréfico, demografica, psicografica 'y

conductual.
Segmentacion geografica

L a segmentaci dn geografica nos ayuda a identificar donde esté situado nuestro segmento
de mercado, para (Kotler & Keller, Direcciéon de Marketing, 2012, pag. 214) y (William,
Michael, & Bruce, 2004, pag. 152) nos dicen que la segmentacion grafica es la division
del mercado por su localizacion ya sea por: paises, regiones, ciudades, naciones,
provincias, etc. Que influyan en & consumidor. Se pueden operar en una o varios areas,
pero se debe poner atencidn a las variaciones que puede tener cada localidad, asi poder
realizar programas de marketing que se gjusten a las necesidades y deseos locales, para

(Rivera Camino & Molero Ayala, 2012, pag. 154) dice que € lugar donde reside €l
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consumidor es fundamental en e consumo del futbol ya que el futbol esta globalizado
pero para que una persona se haga aficionado es muy importante que esta persona viva

cercaa estadio donde juego dicho equipo y por ende puedeir a estadio.
Segmentacion demogréfica

La segmentacion demogréfica nos sirve para identificar las caracteristicas de los
compradores y poder agruparlos ya se por la edad, genero, ingresos, etc. para (Kotler &
Keller, Direccion de Marketing, 2012, pag. 216) la segmentacion demografica es la
division del mercado segun las variables de edad, integrantes de la familia, genero,
ingresos, profesion, religion, nacionaidad, status socia. Esta segmentacion es muy
importante debido a que estas variables estén asociadas a las necesidades y deseos de |os
consumidores, (William, Michadl, & Bruce, 2004, pag. 154) concuerda en las variables
nos y ahade que estos datos pueden proporcionar una base comun para la segmentacion
de mercados. Para (Rivera Camino & Molero Ayala, 2012, pag. 157) esta de acuerdo con
esas variables pero nos dice que en e futbol son determinantes esas variables ya que €
deporte se practica en todas las edades pero no todas las actividades son para todas las

edades, géneros, clase social, etc.

Segmentacion conductual

La segmentacién conductual nos ayuda a determinar qué es 1o gue piensan los clientes
acerca de la marca o de la empresa, segun (Kotler & Keller, Direccion de Marketing,
2012, pag. 227) y (William, Michael, & Bruce, 2004, pag. 156) las segmentacion
conductual esta dividida en variables como conocimiento, beneficios deseados en €
producto o servicio, uso y respuesta a producto o servicio, (Rivera Camino & Molero
Ayala, 2012, pag. 170) esta de acuerdo con lo anterior pero hay que afiadir en lavariables
la situaciéon de compra, lugar de consumo, asi mismo dice que en €l futbol se clasifica
como aficionados y espectadores seguin la frecuencia de consumo y asistencia. Para

(Rivera Camino & Molero Ayala, 2012) ladistribucion de usuarios en el futbol.

Usuario habitual: Son los hinchas que adquieren abonos, es socio del club a ayuda con

Servicios determinados.

Usuario medio: Son los hinchas que una entrada para partidos determinados o

importantes, 0 es socio solo por unatemporada.
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Usuario poco habitual: Adquiere entradas de vez en cuando y asiste un solo partido en la

temporada.

6.6.2.2. Influencia
Lainfluencia en & marketing es la manera de conocer o identificar a personas que sean
lideres o celebridades ya sea anivel seccional, nacional o internacional, para que ayuden

aque lamarca se conecte de una forma natural con el publico objetivo de la empresa.
6.6.2.2.1. Prosumerso Lideres dela comunidad

Los lideres de comunidad son personas hombres o mujeres que interactden en e medio
local y tengan la capacidad deinfluenciar asus amigos, familiares, etc. Para (Baron, 2015)
son las personas del medio local que estan activas en las redes sociales y se encuentran
comprometidos a una marca en especial, tienen un impacto menor a de las celebridades
pero pueden tener una mayor influencia con las personas de su alrededor, se dice que
alrededor del mundo hay mas de 50 millones de prosumers. Estas personas publican en
redes social es sobre sus marcas preferidas de una manera natural no hace falte influenciar

en estas personas para que lo hagan.
6.6.2.2.2. Lideresdeopinion

Los lideres de opinion son las personas del medio comunicaciona que pueden influir
entre sus oyentes o lectores, para (Baron, 2015) los lideres de opinion son los periodistas,
reporteros y medios de comunicacion, ya que ellos en cierta forma ayudarian a dar
noticias positivas a favor de la marcay asi hacer que se influencia por medio de ellos al

publico objetivo.
6.6.2.2.3. Celebridades

Son personas que “todo el mundo les conoce” ya que cualquier persona puede
identificarles, para (Baron, 2015) las celebridades son personas que cualquierales puede
identificar ya sea deportista, cantante o e simple hecho que asome en television, estas
personas populares deben estar cerca de la marca ya que la marca aumentara
positivamente la imagen y ganara notoriedad. Las celebridades para que puedan
identificarse con la marca debe haber un contrato de por medio.
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6.6.2.3. Engagement
El engagement es como lamedicién de losfans en las redes sociaes ya que se através de
lainteraccion delos fans con la paginade la empresa se puede determinar en engagement,
para(Kelly, 2013, pags. 52,53y 54) el engagement es el compromiso quetienen los fans
por lamarca es decir que interactian con lamarca ya que solo en redes sociales se puede
hacer eso como compartir, publicar, dar “me gusta”. Ya que en otros canales de marketing

no se puede interactuar de laforma que serealiza en laredes sociales.
6.6.2.3.1. Contenido promocional

En & contenido de promocional selellamaalapromocion de ventas pero de una manera
digital, para la promocion de ventas son herramientas de marketing para promocionar
algun producto o servicio, para (Perez, Castro, Cordova, Quisimalin, & Moreno, 2013,
pag. 273), (Kotler & Keller, 2012, pag. 519) y (William, Michael, & Bruce, 2004, pag.
506) nos dicen que la promocion de ventas son herramientas de las campafias de
marketing por medio de incentivos a corto plazo a los clientes y consumidores, estan

hechos para estimular una mayor 0 mas rgpida compra.

L as herramientas de lapromocion de ventas son: muestras, cupones, of ertas de reembol so

en efectivo, promociones vinculadas.

No es o mismo publicidad que promocién de ventas ya que la promocion es una razon
para comprar y la promocion de ventas es un incentivo para la compra del producto o

servicio.

Afade que lapromocion de ventas también (William, Michael, & Bruce, 2004, pag. 506)
es la estimulacion de la demanda que financia a patrocinador, para complementar la

publicidad y aumentar las ventas.

L as siguientes herramientas de promocion de ventas son las que se puede utilizar en la
red social Facebook, para (Kotler & Keller, 2012, pag. 521) las herramientas de

promocion son:

Cupones de descuento: son certificados que dan derecho al comprador a obtener un
descuento en la compra de un determinado producto o servicio. Los cupones pueden ser
enviados por e-mail.

Programas de frecuencia: son recompensas que se les da a los compradores por la

frecuencia o intensidad de comprar de un producto o servicio.
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Premios:. los premios pueden ser entregados por medio de concursos, rifas o juegos que
realice laempresa.

Pruebas gratis. a los compradores potenciales se les entrega el producto o servicio sin

costo para que hayala posibilidad que compren en el futuro.

Promociones vinculadas: dos marcas que no sean competencia realizan cupones,

reembol sos, concursos, etc. Para aumentar la compra de |as dos marcas.
6.6.2.3.2. Creacion de contenidos
Fotos

Las fotos subidas a la red social Facebook aumentan la interaccion de los fans en las
paginas de lared social, para (Romero K. ) Nos dice que las fotos subidas alared socia
Facebook aumenta la participacion en un porcentaje considerable, las fotos que se suben
deben ser de clientes, del entorno, etc. Asi mismo hay que regresar a pasado subiendo
fotos de como empez6 la empresa, desde la fundacion. Hay més de 300 millones de fotos
gue se suben diariamente, las publicaciones con fotos aumentan en un 120% las visitas

delo normal y las publicaciones con dbumes de fotos aumentan las visitas en un 180%.
Videos

Los videos que se suben alared socia Facebook debe mostrar informacion Unica para
sus fans, es decir que no se suban videos que no puedan grabar los medios de
comunicacion y por ende que el fan de la pagina solo |os pueda ver en la paginadel club,
para (Gavez Clavijo, 2013) e Real Madrid C.F. en la pagina de fans en la red social
Facebook cuenta con muchas interacciones y publicaciones, pero cuenta con un espacio
especial para los videos en la cual se muestra noticias, entrevistas, entrenamiento del

equipo, goles, jugadas, etc.
Links

Las publicaciones gque se realizan en la red social Facebook se pueden incluir links o
hipervincul os a determinadas paginas web ya sean de la empresa u otras paginas web, a
los fans de las paginas les gusta acceder a estos links ya que contiene informacion més

detallada de lo que necesitan.

Publicaciones
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L as publicaciones se ha realiza en cualquier pagina de fans de la red social Facebook, €
administrador puede poner cualquier tipo de publicacion en su pagina, para (Galvez
Clavijo, 2013) las publicaciones aparecen en un orden cronologico inverso ya que las
Gltimas publicaciones van a pareciendo primero en el muro de las paginas de fans y eso

seralo primero que vean los fans.
6.6.2.3.3. Gestion de eventos

La gestién de eventos en lared socia Facebook nos ayuda a llegar a un gran nimero de
posibles asistentes a bajos costos ya que utilizando otros canales de marketing se podria
utilizar mas recursos, para (Galvez Clavijo, 2013) en la red social Facebook se puede
crear eventos invitando a los fans y que este evento se distribuya répidamente entre los
contactos.

6.6.2.4. Evaluacion
Laevauacion es cuando ya el fan yarealizalas compras alaempresa, para (Kelly, 2013,
pags. 53,54) laevaluacion nosdice que si lamarcase mostro bien ante el pablico objetivo,
s se redizd un buen engagement los potenciales clientes compraran los productos y

servicios que ofrece la empresa.

6.6.2.5. Retencion
Es mucho més fécil y menos costoso retener un cliente que buscar nuevos clientes,
muchas empresas en sus estrategias de marketing online no utilizan la estrategia de
retencion del cliente, hay que hacer que todo se haga facil al momento de navegar en
redes sociales su havegacion en la red socia Facebook debe ser una experiencia Unica,
para (Kely, 2013, pags. 55,56) mientras se da € proceso € cliente debi6 sentirse bien
mientras interactuaba en las redes sociales de la empresa. Los potenciales clientes deben
convertirse en clientes de la empresa después de haber pasado |as anteriores categorias,

ahi se puede decir que hay unaretencion del cliente.

6.6. Modelo operativo
6.6.1. Creacion delapéaginadefans
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[lustracion 20: Proceso de creacion dela pagina de fan en lared social Facebook

Creacion de la paginade fans
en Facehook

|

Elegir la actividad de la empresa

|

Completar lainformacion bésica
delaempresa

I

Seleccionar lafoto de perfil dela
paginade fans

l

Segmentacion

Elaborado por: Elaboracion propia

Paralaexposicién de lamarca Club Deportivo Técnico Universitario se necesita primero
crear una paginaen lared social Facebook.

[lustracion 21: Actividad de pagina defans

] Crear una pagina Fag:an cue me qusan Hagnas gue ac mimnme

pcebaok para erabiecst una Feixsod mas estecha oo o pobdco v b oenkes

I laggar o nagesan el S MORER NILETFECHON T st Sne [ = He T e vt |1 o
—
- - =
f =
\ =l
l._.__..‘
artizta g de wNsiea © pEmong s R nlmis ata ZAUER £ oonrakdar
ik

Fuente: https.//www.facebook.com/pages/create/?ref _type=bookmark.

Se debe elegir la categoria en la que se encuentra el club, la categoria es entretenimiento.
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[lustracion 22: Actividad dela pagina de fans

Entretenimmiaento

Lirnete & fu cormuenidad en F acelooilk,
i e thesas e

| T éecico Linversitario]

&l bacer chc e T aoIrTeennEar T, aceptas las
condicicornes e las paginas e Facebook.

Fuente: https://www.facebook.com/pages/create/?ref _type=bookmark.

La subcategoria para este caso es “Equipo deportivo” y afiadir el nombre que se va a
llamar la pagina de fans que es “Técnico universitario”, posterior a eso se debe llenar
informacion basicadel club.

[lustracion 23: Configuracion de la pagina defans

Configurar Tecnico Universitario

| 2 Foto dal perfil 3 Afadir 3 faveritoe 4 Publico preferido de la pagina

Sugerencia: anade una descripcion v un sitic web para mejorar el posicionamiento de ts pagina en las busquedas.
LD CEAMDos Mancados 0N U asieTiet | 7) 50N obiasanios

Anede unes | ases para coolar e a lus demas de que bats o pagina. De esla fonma, se sl aa e s
resultados de bisgueda adecuados. Pusdes anadir mas detalles mas adelante en 13 corfiguracion de la
pagina.

Pagina oficial de Club Deportive Técnico Universitario, fundado en 1971, el onico equipe ambateio
con paso en copa Libertadores)

Elige una direccion web de Facebook Unica para que a ot-as personas les sea faci encontrar tu
panina. Después de configurarla, solo se puede cambiar una vez.

hitp:www.foccbook.eom/ tecnicouniversitario

J Hecssitas ayuda? Omitir

Fuente: https://www.facebook.com/pages/create/?ref _type=bookmark.
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Completamos la informacion basica del club, finalmente afiadimos la foto de perfil que
deseamos que este en la pagina de fans del Club Deportivo Técnico Universitario.

[lustracion 24: Foto de perfil dela pagina de fans

Configurar Técnico Universitario

1 Informacion ] 2 Foto del perfil B 3 Afadir a favoritos 4 Publico preferide de |13 pagina

Subir desde Importar
&l ordenador desde un
sitio web

Fuente: https://www.facebook.com/pages/create/?ref _type=bookmark.
Segmentacion del club

Para la segmentacion del club se ha realizd una investigacion para poder determinar el
perfil del hincha del Club Deportivo Técnico Universitario de Ambato.
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[lustracion 25: Segmentacion de mer cado del Club Deportivo Técnico Universitario

N
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\ divorciados
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0
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S EE— N s ~
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— \ 4
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anos 31%
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25% 51-60
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—
Ocupacion !
4 N\ e ™\
47% 40.3%
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vy ¥
5.6% 3.7% médicos
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'a I e ™\
2.3% 0.6% abogados
profesores 0.6% jubilados
\ 4

Tipo de
usuario

[16.1% habituales |

v

33%  $351-
$700

[ 96.3% clase media ] [

v

12.4% $701- 2.3% $1001-
$1000

v

$1300

[ 2.5% clase dlta ]

] [ 61.7% medio habituales ]

22.3% poco habituales I

Fuente: Elaboracion propiaa partir de la encuesta.
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La encuesta se realizd a 355 hinchas del club que acuden alos partidos en condicion de
local del Club Deportivo Técnico Universitario de Ambato.

[lustracion 26: Segmentacion de mercado en la pagina defans

Caonfigurar Tecnico Universitario

1 Informacion 2 Moto ded perfil 3 Anadir a favoritos 4 Piblico preferido de la paging

Chinge con guc poracnas preficrco conccotar. Cualguicra podra cncontrar tu pagina. pere harcmoa
tedo lo posible para gue s muesire a las personas gues mas te importan.

Lugarcs i3 bcuador, | ' rTovinoia do Uotopa

Latacunga + 20km =

Ecuailor, Prowvinscia e Tunagur al e
Ambatoe o 20 km -
HFalileo, |ungurahua + 20 km =
Hugirazbri Chicco, Tongoraknea + 70 kiry =
Samanga Chico, Tungurahua + 20 km —
Atahualpa, |unourehwa 20 kmo=
Auyguslo M. Mo lbones, Tungurahoa + 20 ko =
Atovcha, Tungurabua + 200 krm =
Frooa, lunguranua =+ JU km -
lzamba, Tungurahwa <+ 20 km -
Mirusics, Tungurabiea + 200k =
Iimilo, lungurahwa o+ 20 k=

Flcalhwa, Tungurahwa -+ 20 kim -

Inchur - AT 1 pais, estndofprovincia. ciudad, G0

¥ Colocor morcador
| odoE BN SEte ILgar -
Cdad & I3 - - AN -
SaMD fF 1 odas Ho!'_n'_t_\-rl::a M_m!:rca
Inlereses Deportes y acthvidades al aire liore ~ Deportes
Fathol

Bugerencians Meplorar

Fuente: Elaboracién propia.
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6.6.1.1. Segmentacioén geografica

Al crear la pagina de fans se debe segmentar a que publico objetivo queremos llegar, en

la segmentacion geogréfica tenemos las variables:

Lugar: debemosinsertar € pais, provincia, ciudad y parroquia que nosotros deseamos que

pagina de fans seamas visible.

Las variables que se tomaran en cuenta para la segmentaci on geogréfica son:

Ciudad: Ambato, Latacungay Pelileo

Sectores. Huachi Chico, Samanga, Atahualpa, Augusto N. Martinez, Atocha, Ficoa,
Izamba, Mifarica, Pinlloy Picaihua.
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[lustracion 27: Segmentacion geogr &fica de la pagina de fans

Ninns cnn miee perennas prefieres conectar Cuoalqeera podra encontrar e pagina pero haremns
Loede b pusibde pan g gue se omsesbe g las personags gue mas be respon Lair,

Lugares € Ecuathm, Provinwia de Culupasi

Latacunga + 20 km ~

Ecuador, Provincia de Tungurahua
Ambato + 20 km -
Pellieo, Tunguranuwa + 20 km
Huachi Chica, Tungurahua + 20 km
Samanga Chico, Tungurahua + 20 km ~
Atahualpa, lunqurahua + 20 kmo~
Augustn M. Martiner, Tungurahua + 20 km =
Atocha, Tungurahua + 20 km
Frcoa, lungurahua + 20 km -
lzamba, Tungurabhua + 20 km ~
Mitanica, Tunguiahua + 20 ki -
Finllo, Tungurahua + 20 km ~

Picaihwa, Tungurahwa 1 20 km =

Livduin -

¥ Lolocar marcador

| DS £ S5 IUgal -

Fuente: https://www.facebook.com/pages/create/?ref _type=bookmark.

6.6.2.3. Segmentacion demogr &fica
Parala segmentacion demogréficalared socia Facebook nos dalas siguientes variables:
Edad: laedad que comprende esta variable es de 13 a 90 afios
Sexo: €l género podemos el egir hombre o mujer, tambien podemos el egir 10s dos géneros.
Las variables que se tomaran en cuenta para la segmentacion demografica son:
Edad: de 13* a 60 afios

Género: masculino y femenino
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* La segmentacion se realiz6 desde 10 afios, pero en lared social Facebook solo se puede
segmentar desde los 13 afios.

[lustracion 28: Segmentacion demogr afica

Edad 13 = - 60 w

Sexo Hombres | Mujeres

Fuente: https://www.facebook.com/pages/create/?ref _type=bookmark.
6.6.2.3. Segmentacion conductual
La segmentacion conductual tiene una Unica variable que es:

Intereses: muestra decenas de sugerencia de interés, con varias categorias paraelegir lao

las que mejor se adaptan ala pagina de fans.
Las variables que se tomaran en cuenta para la segmentacion conductual son:
Intereses: futbol

[lustracion 29: Segmentacion conductual

Intereses ) Deportes v acividades al aire libre = Deportes

Futhol

Sugerencias | Emplona

Fuente: https://www.facebook.com/pages/create/?ref _type=bookmark.

6.6.2. Influencia

6.6.3.1. Prosumers

Los prosumers son fans que naturalmente realizan menciones y/o publicaciones de
nuestra pagina de fans, el dia 18 de octubre de 2015 “Jois Zonabusmodelismo” realizd

una publicacion etiquetando a la pagina de fans “Técnico Universitario”

[lustracién 30: Prosumer

Jois Fonmabusmoadelismo ka mencicnado a
Téecnico Universitario en una publicacion

Fuente: https:.//www.facebook.com/clubtecnicouniversitario/notifications.
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6.6.3.2. Lideresdeopinion

Para nosotros poder elegir alos lideres de opinion debemos ver que paginas de Facebook
tienen méas “Me gusta”, deben ser paginas locales que hablen de deporte en la ciudad de
Ambato debemos ver que pagina tiene mas interacciones y ellos serén los lideres de
opinion. En la investigacion redizada las radios deportivas que de vez en cuando
sintonizan son Radio Ambato, Radio Caracol y Radio Lider. A continuacion
observaremos cual de estas paginas tiene mayor numero de “me gusta” en sus paginas en
lared social Facebook.

Buscamos |a pagina que necesitamos en lared social Facebook y damos clic en lamisma,

en lapagina principal nos muestra cuantos “me gusta” tiene la pagina.
Radio Ambato

Tiene 4626 “Me gusta”

[lustracion 31: Lideresde opinion - Radio Ambato

Radio Ambato

Comunidad

Liogratiz | nformzc an atos

M gusta Videos

B AR e s e es quslaoedh a Puhli=re An | Mot widen -

ITeha aus armigoe a que holousn gae lse qusta
EE13 pigra

Fuente: Pagina de fans “Radio Ambato” en la red social Facebook.
Radio Caracol

Radio Caracol no cuenta con paginade fans propiapero €l programadeportivo delaradio

mencionada si dispone se llama “El cabezazo” y tiene 4640 “me gusta”
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[lustracion 32: Lideresde opinion - El cabezazo (Radio Caracol)

« Le wguss =« | W Mcnsac

: Fingratia Irtaratian Erin W quisk= Videa=

A 4341 prEenan fs JUsla e luoheceidn [0 Foto f viden -

Mt el Tree= ¢ 5 srmigos mas

Faenbe algn
M 2 T SIS 0 qUe NCKUSN CUS 63 guats E:

3et2 pxgina

Fuente: Pagina de fans “El Cabezazo” en la red social Facebook.
Radio Lider

Radio Lider no dispone de una pagina de fans solo de una cuenta de amigos, ahi no

podemos observar cuantos “me gusta” tiene.

[lustracion 33: Lideresdeopinion - Radio Lider

Biogye alia lilenmacicn Amigis © amgeoon comar

LCONOCLCS A THO*

Pera ver bo nue mempede enn SIS Amges - erda f isa snlicind de ameaan lh-.. Ll ki

e
o

Fuente: Pagina de fans “Lider Tsb” en la red social Facebook.

6.6.3. Engagement
6.6.4.1. Contenido promocional

Para el contenido promociona en la pagina de fans se va aredlizar con las herramientas
de promocion de ventas, en la investigacion se realizo una encuesta a 355 hinchas del
Club Deportivo Técnico Universitario de la ciudad de Ambato, la cua nos reflgjo la

siguiente informacion.
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Gréfico 8: Herramientas de promocion de ventas

Camisetas del club

Premios

Promociones vinculadas

o

1 2 3

H
(]

B Rango de interés (1=nada interesado, 5=Muy interesado)

Fuente: Encuesta a clientes externos (hinchas).
Elaborado por: Elaboracion propia.

Para dar respuesta a la dimensién Herramientas de Promocion de ventas se estudié
variables como: camisetas y los cupones de descuento son las herramientas que los
hinchas estén interesados en recibir, asi se expresa en los datos promedios que
ascendieron a 4, herramientas como: premios y promociones vinculadas alcanzan un
promedio de 3 o que significa que estas herramientas |os hinchas del club estan en cierto
modo interesados en recibir.

6.6.4.1.1. Cupones de descuento

L os cupones de descuento deben ser entregados en los partidos en condicién de local que
tenga el Club Deportivo Técnico Universitario, a continuacion les presentamos €l interés

de asistenciaa estadio cuando € club juega con los siguientes rivales:
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Gréfico 9: Equiposdefutbol

Barcelona
Emelec

Liga de Quito
El Nacional
Dep. Cuenca
Dep. Quito

Aucas

Mdcara

o

1 2

w
N
(€]

M Rango de interés (1=Nada interesado, 5 Muy Interesado

Fuente: Encuesta a clientes externos (hinchas).
Elaborado por: Elaboracion propia.

Para € interés de asistir al estadio con los equipos de fltbol ecuatorianos, con una
puntuacion de 4 los hinchas del Club Deportivo Técnico Universitario estan interesados
aasigtir a estadio cuando juegacontrael rival: Liga Deportiva Universitaria de Quito,
mientras que con una puntuacion de 3 10s estan en cierto modo interesados aasistir cuando
juega el club contra los siguientes clubs. Barcelona, Emelec, EI Nacional, Deportivo
Cuenca y Macara y con una puntuacion de 2 los hinchas no estan muy interesados a
asistir cuando €l club juega contra Deportivo Quitoy Aucas.
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[lustracion 34: Contenido promocional - Cupones de descuento

chiblscnieountversitaia [k - ol _
Entrada 2x1 en la localidad general

Elaborado por: Elaboracion propia.
6.6.4.1.2. Premios

Los premios que el Club Deportivo Técnico Universitario debe entregar en sus concursos
gue realice en lared social Facebook son:

Tabla 24: Premios

Aspectos Frecuencia (n) Porcentaje (%) Porcentaje

Si No Si No acumulado

Esferos 178 177 50.10% 49.90% 100.00%
Posters 160 195 45.10% 54.90%| 100.00%
Pulseras 168 187 47.30% 52.70% 100.00%
Balones de futbol 232 123 65.40% 34.60% 100.00%

Fuente: Elaboracion propia

El 65.4% de hinchas desea que los premios sean balones de futbol en los concursos que
serealicen con los hinchas, € 50.1% de hinchas desea que seles entregue esferosy menos

del 50% desea que se | es entregue como premios posters y pulseras.
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[lustracion 35: Prototipo de esferosdel club

Elaborado por: Elaboracion propia.

6.6.4.1.3.

Prueba gratis

Las pruebas gratis son productos o servicios que se les entregue a los hinchas de una

manera gratuita con lafinalidad de que compren en un futuro.

Tabla 25: Prueba gratis

H i 0, .
PR Fr.ecuenaa (n) I?orcentaje (%) Porcentaje
Si No Si No acumulado
Camisetas 263 92 74.10% 25.90% | 100.00%
Entradas al partido 227 128 63.90% 36.10% 100.00%

Fuente: Elaboracion propia

El 74.1% de hinchas desea que se les entregue camisetas del Club Deportivo Técnico

Universitario y € 63.9% desea que se les entre entradas para |os partidos de futbol que

tenga el club en condicion de local.

[lustracion 36: Prototipo de camisetas del club

Fuente: kitsfutbolecuatoriano.blogspot.com
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6.6.4.1.4. Promociones vinculadas

Con los auspiciantes y patrocinios que tenga € club se deben generar promociones
vinculadas como es el caso de Cinemark, por la compra de entradas a los partidos de
fatbol del Club Deportivo Técnico Universitario los hinchas tendran la posibilidad de
ingresar al cine “2x1”. De esta manera los hinchas tendrian que imprimir la publicacion

del club para acceder ala promocion con Cinemark.

llustracién 37: Promociones vinculadas

=8a( Tecnico Universitario
- 16 de octubre alas 817 - &

MITAD DE SENVMIANA,
MITAD DE PRECIO

MIERCOLES

2X1

ENTODAS LAS SALAS

=% )

36 personas alcanzadas Promocionar publicacion
Foel
:'u -
e Me gusta W Comentar ' Compartir

& Tecnico Universitario, Fenato Lopez Flores, Paul Carrera ¥y Hernan Lph les gusta esto.

E:UE;U E=scribe un comentario

HES3 PO B3 5 DA

Fuente: Pagina de fans “Técnico Universitario” en la red social Facebook.

6.6.4.1. Creacion de contenidos
6.6.4.1.1. Fotos

Para subir una foto a la pagina de fans el administrador debe dirigirse a la seccion de
publicaciones y elegir la opcion “Foto/video”.
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[lustracion 38: Cargar fotos - Paso 1

Estado Foto [ video 1| Evento, Hito + g ™

-
Te alge

1888 Esc
()

Fuente: Pagina de fans “Técnico Universitario” en la red social Facebook.

Se le abriran dos opciones “Subir fotos/videos” y “Crear albumes de fotos”, para nuestro
ejemplo elegimos la primera opcion “Subir fotos/videos” ya que vamos a subir una foto

pero si vamos a subir un grupo de fotos el egimos la segunda opcion.

[lustracion 39: Cargar fotos - Paso 2

Estado | Foto  wideo [ Evento, Hito + L1 R

Subir fotosfvideo Crear album de fotos

Fuente: Paginade fans “Técnico Universitario” en la red social Facebook.

Finalmente, elegimos la foto que vamos a subir ala paginade fansy alo que termine de

cargarse lafoto aparecerd asi en € perfil de la paginade fans.
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[lustracion 40: Foto cargada en la pagina de fans

Téacnico Universitario ha actuatizado su foto de
portada

I3 de oclubre a las 230

12 personas alcanzadas Promocionar pubhcacion

—

iy Me gusia Comentar Compartir

& Tecnico Unwersitario vy Hermman Lph les gusta esto.

——
Iﬂ'-t: E=scribe un comentario
‘w‘) = I - TEETHD L]

S= EIT DS

Fuente: Pagina de fans “Técnico Universitario” en la red social Facebook.

6.6.4.1.2. Videos

Para subir un video a la pagina de fans el administrador debe dirigirse a la seccién de

publicaciones y elegir la opcion “Foto/video”.

[lustracion 41: Cargar video - Paso 1

Estado || Fofo /video [31 Evento, Hito + -

Eecribe algo
1) S

Fuente: Pagina de fans “Técnico Universitario” en la red social Facebook.
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Se le abriran dos opciones “Subir fotos/videos” y “Crear albumes de fotos”, para nuestro
gjemplo se subira un video asi que elegimos la primera opcién ya que vamos a subir un

video.

[lustracion 42: Cargar video - Paso 2

Estado | Foto / wvideo 1! Evento, Hito + g~

Subir fotosfvideo Crear album de fotos

Fuente: Pagina de fans “Técnico Universitario” en la red social Facebook.

Finalmente, elegimos el video que vamos a subir ala pagina de fansy alo que termine

de cargarse €l video a parecera primero en las publicaciones.
6.6.4.1.3. Links

Para subir un link debemos publicar un estado en la cual copiamos € link que deseamos
que aparezca en nuestras publicaciones en la parte “Escribe algo...”

llustracion 43: Publicar links— Paso 1

Estado Foto / vwideo [31] Evento, Hito + W
™
) -._l_- ."| |
{
L
Promocionar publicacicn Pubficar -

Fuente: Pagina de fans “Técnico Universitario” en la red social Facebook.

Al momento de publicar €l link aparecera primero en la seccién de publicaciones de la

siguiente manera.
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[lustracion 44: Cargar links - Paso 2

L\,

Tabla de posiciones jugada la Fecha 37 Campeonato Macional Serie B
hitp./fwww futbolya. com/ . fcopa-pilsener-2.__/temporada-regular

i

f."'l—:.j Técnico Universitario

iy Mie gpusta B Comentar Compartir

& Tecnico Universitario ¥ Renato Lopez Flores les gusta esto.

i

JRESl |~ D S
I.-H‘—'-J---] E=cribye u COESTEiar

Fuente: Pagina de fans “Técnico Universitario” en la red social Facebook.
6.6.4.1.4. Publicaciones

Para publicar un estado nos vamos a la seccion de publicaciones y escribimos el estado
que deseemos compartir con nuestros fans, tenemos la posibilidad de cargar una foto al

estado, insertar emoticonesy € lugar de donde estoy publicando.

llustracién 45: Crear un estado

Estado | Foto  videno 31 Evento, Hito + W
e
&I"_I.l_ |
L%
Promocionar publicacicn Pubicar -

Fuente: Pagina de fans “Técnico Universitario” en la red social Facebook.

Para la siguiente publicacion se cargd unafoto y se publico.
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[lustracion 46: Estado cargado a la pagina de fans

Tecnico Universitario

Vamos Téecnico Universitario a traemos esos 3 puntos de Machala [

Viernes 16 de octubre 20h00
o k - _ .;E__“

28 personas alcanzadas Promocionar publicacion

Ll
8 il

-

iy Me gusata B Comentar C omipartir

& Tecnico Uiniversitario, Paul Carrera ¥ Hernan Lph les gusta esto.
-

FAERS T == L T TRt i)

- ;.-I:I Escribe un comentario

PSS WIND RS DNl

Fuente: P4gina de fans “Técnico Universitario” en la red social Facebook.
6.6.4.1. Gestion de eventos

Para crear un evento en lapaginade fans, el administrador en la seccién de publicaciones
debe hacer clic en “Evento, Hito +”

llustracién 47: Crear un evento - Paso 1

Eastado ['] Foto ! video 31 Evento, Hito + -

1] Evento

Hito

Fuente: Pagina de fans “Técnico Universitario” en la red social Facebook.
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Debemos dar clic en evento y se abrird una nueva ventana con varias opciones para €

evento que nos permite personalizar.

llustracion 48: Crear un evento - Paso 2

Nuevo evento de Técnico Universitario

Foto dei evenio

& Cambiar la foto del evento

Mombre del eventio |aftate un nomibre breve v dart i}
Lugar Inchuye un gar o una direcoion L]

Fechai/hora 1a/10:2015 (= 1100 UTC-05 + Hora de finalzacion
Ciros crganizadores Anade tus paginas o armigos Li
URL de entradas Afiade un enlace al =i wel ]
Diescripcion Faciiita mas nformacitn 2 las parsonas sohre el evente Li ]

Solo los organzadores pueden FlIEiIDEI[ an el muro del evento

-

Fuente: Pagina de fans “Técnico Universitario” en la red social Facebook.

Nombre: en este campo se debe incluir € titulo del evento, debe ser un titulo corto pero
gque se pueda identificar €l evento, ya que asi sera mas facil para los fans realizar

busquedas del evento.

Lugar: se debe afadir € lugar, Facebook autométicamente indicarael lugar localizado en

un mapa.
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Fecha: El evento debe ser en unafechay hora especifica

Otros organizadores. se puede afiadir a personas que puedan editar € evento, tambien se
puede afiadir alos artistas y patrocinadores para que € evento se difunda més rapido.

Url de entradas: si tenemos un enlace web por donde la gente pueda comprar las entradas,

aqui insertamos € url.

Descripcion: es la informacion detallada del evento, se debe colocar los aspectos més

importantes paralarealizacion del evento.

6.6.4. Evaluacion
Para medir la efectividad en que se publico lapaginade fans del Club Deportivo Técnico
universitario se debe considerar |0s siguientes aspectos: fecha de creacion de lapaginade
fans, nimero de “Me gusta”, alcance de la publicacion, publicaciones.

Lapaginade fans se cred e 15 de octubre de 2015.

Para acceder a esta informacion el administrador de la pagina de fans debe dirigirse ala

paginaprincipal de la pagina y dar clic en “Estadisticas”

[lustracion 49: Biografia dela pagina de fans

Faglna Maonsales Mot crdonos atad!silcas Herzmontas do oubdeddn

Bloprafiz Inforaclén Fotos e gusia

Fuente: Pagina de fans “Técnico Universitario” en la red social Facebook.

En “Estadisticas” de la pagina podemos encontrar el numero de “Me gusta” que tiene la

pagina, e alcance de lapagina, visitas, publicaciones, videos y personas.
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[lustracion 50: Estadisticas dela pagina defans

Fag-r M tsdizs Ml diaiones Esladix livas Fraeparianl 25 de pul e SHEHM Cubiguracin Ayuda
Visivrmgemnal - Re gasla Slure Wissilans Huldicadorcs: Vidoww  Pouomss

Yastrar datos Je 197 1HECT S a 211000 S

IWiE gusts Je la JEQII'IEI g Alcamcs o2 la F.JE"E-GL'.II:.I'I ? Hartoason *
T Tol e iz gusia she | i 107 . &5~
103 ] 2 =
) N L -
— T RETIAY A nmane o
Mina s=name o e

/ — 21

Fuente: Pagina de fans “Técnico Universitario” en la red social Facebook.

Damos clic en “Me gusta” ahi podemos encontrar el nimero exacto de “Me gusta” que
tiene la pagina hasta el dia en que se genera este reporte, hasta € 21 de octubre que se

genero este reporte la pagina tiene 104 “Me gusta”

[lustracion 51: "Megusta" delapagina defans

Tuzlaal e W ki ehid fopicgies sl by 102

Teky de Ko meva de 1 pagna FUMTO CE RETEAENCLY

Fuente: Pagina de fans “Técnico Universitario” en la red social Facebook.

Para generar el siguiente reporte damos clic en “Alcance”, ahi podemosrevisar € acance
alosfans quetuvo nuestra pagina, podemos ver que el 16 de octubre nuestras publicacion

se mostro a 35 personas.
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[lustracion 52: Alcancetotal dela pagina de fans

& lzance lolal

JiEres O O R A S e Jue e s D dhpong dcoelad de o pdging, can e iy ool s de e perssnas en e pEoi = o sola e peeunos
= fas gue loa Josk 1o paglna: monzionsa i valiza

Orgarco [ Pagade MUNTANE BT ML

Fuente: Pagina de fans “Técnico Universitario” en la red social Facebook.

Para revisar |as publicaciones damos clic en “Publicaciones”, ahi nos muestra todas las
publicaciones que hemos realizado desde que se cred lapégina de fans. Tenemos lafecha
y hora de la publicacién, qué se publicd, € tipo (foto o estado), la segmentacion, €

alcance, lainteraccion y si se promociond la publicacion (si se pag6 por la publicacion).

[lustracion 53: Alcance delas publicaciones en la pagina defans

skence: rphoeoizagade | § oz publoacons=g [l Mbe ousta, comenkynos § seces que s ha compartcs
Foehn e puninanidn = | Panlicanite Tinn | Segmertatdn dleanes T | rramanlanor
i ooy g A 3
L k iomar o bhc scion
: H +Pep A Pk 1" 3 wu
P PR 1) T spaercoelmenn o - m
AR T .. i K" - N
I paist dw o Swow B - 3
i ] Touleoiinni: g " : : | Provocion gubiesion |
E " L o imen pubicacicn
i '.'J Sl ke Srcha kT o i | e
i b v 3 ek e e g
2 1 f sz v o bhawre =om 1 : 5 )
SIS Feodipalale b= T o & 1
nico Loesrmtans " 5
152015 PRl | Ezmicd Leoveevtans . = a

Fuente: Pagina de fans “Técnico Universitario” en la red social Facebook.

6.6.5. Retencion
La retencién ddl cliente empieza € proceso nuevamente en la tercera etapa que es €
Engagement ya que debemos seguir realizando un buen engagement para que € fan o

hincha del club mantenga unainteraccion con la pagina de fans.
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6.8. Administracion
Para la g/ ecucion de la propuesta estaran a cargo del presidente, colaboradores del Club
Deportivo Técnico Universitario y € investigador, quienes deberan estar siempre en
comunicacion para € buen desarrollo de la propuesta. Es por eso que se elaborara un
nuevo organigrama estructural con su respectivo manual d funciones, de tal formaque se

detallara|as actividades para €l desarrollo de la propuesta.
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[lustracion 54: Organigrama estructural propuesto

Presidente

Voca

Vicepresidente

Gerente

Secretaria

Tesorero

Jefe de RRPP

Asistente de marketing

Disefiador grafico

Cuadro dereferencia

Jerarquia

Simbologia

Linea de autoridad

Asesoria :_
Operativo il
Elaborado por: Renato Lopez F.
Fecha 22-oct-2015

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 26: Manual de funciones (Presidente) Club Deportivo Técnico Universitario

MANUAL DE FUNCIONES

Nombredel cargo: Presidente

Jefeinmediato: Asamblea generd

NUmero de personasen € cargo: 1

Objetivo: Planear, organizar, dirigir y controlar las acciones que propicien €
buen funcionamiento de la pagina de fans del Club Deportivo Técnico

Universitario.

Funciones:
Evaluar a personas o0 paginas lideres, para que la marca se conecte al
publico objetivo.
Evauar alos lideres de opinion.
Evaluar a periodistas deportivos y administradores de paginas
deportivas.
Aprobar contenido promocional
Planificar eventos del club.

Aprobar reporte de la pagina de fans.

Elaborado por: Elaboracion propia.
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Tabla 27: Manual defunciones (Jefederelacionespublicas) Club Deportivo Técnico
Universitario

MANUAL DE FUNCIONES

Nombre del cargo: Jefe de relaciones publicas

Jefeinmediato: Gerente

NUmero de personasen € cargo: 1

Objetivo: Planificar, gecutar y controlar los programas de marketing del Club

Deportivo Técnico Universitario.

Funciones:
Creacion de la paginade fans del club.
Determinar |a segmentacion del club.
Identificar a personas o paginas lideres, para que la marca se conecte a
publico objetivo.
Identificar alos lideres de opinion.
Identificar a periodistas deportivos y administradores de paginas deportivas.
Interactuar con los fans de la pagina del fans del club.
Obtener estadisticas paginade fansdel club.

Dar seguimiento a cada actividad realizada en la pagina de fans.

Elaborado por: Elaboracion propia.
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Tabla 28: Manual de funciones (Asistente de marketing) Club Deportivo Técnico
Universitario

MANUAL DE FUNCIONES

Nombre del cargo: Asistente de marketing

Jefeinmediato: Jefe de relaciones publicas

NUmero de personasen € cargo: 1

Objetivo: Servir de apoyo a Jefe de relaciones publicas del club.

Funciones:
Trasladar informacién de la segmentacion ala pagina de fans del club.
Identificar alos prosumers.
Elaboracion de contenido promocional.
Cargar contenidos ala pagina de fans.
Actualizar constantemente contenidos del club en la pagina de fans.

Creacion de eventos en la pagina de fans.

Elaborado por: Elaboracion propia.
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Tabla 29: Manual de funciones (Disefiador gréafico) Club Deportivo Técnico
Universitario

MANUAL DE FUNCIONES

Nombre del cargo: Disefiador grafico

Jefeinmediato: Jefe de relaciones publicas

NUmero de personasen € cargo: 1

Objetivo: Servir de apoyo a Jefe de relaciones publicas del club.

Funciones:
Disefiar las propuestas del asistente de marketing.
Trabagjar en conjunto del asistente de marketing.
Elaborar contenido (fotos, videos).
Editar contenidos (fotos, videos)

Creacion de contenidos original.

Elaborado por: Elaboracion propia.

6.9 Prevision dela evaluacion
En este punto se detallard |as actividades que tiene el modelo de comunicacion en lared
socia Facebook para e Club Deportivo Técnico Universitario, estas actividades tendran
unaduracion 'y un valor por cadaactividad, en lacua como resultado eslapaginade fans

del Club Deportivo Técnico Universitario.

127



Tabla 30: Prevision dela evaluacion

Tiempo planificado

Presupuesto planificado

Tiempo de g ecucién real

Presupuesto de g ecucién real

Componentes/ Actividades/ Aportes Aportes
Subactividades Desde Hasta # ygetss er?tidad UGelE Desde Hasta # ygeiss entidad | | 0@
Horas | recursos P uUsD Horas | recursos bendficiaria. uUsD
) "y Humano - Humano -
| Etapa: Exposicién 01/11/2015| 01/11/2015| 2h e Informacion | $8.00| 04/01/2016| 04/01/2016| 2h Fesrelie Informaciéon | $ 8.00
Actividad 1.1 Creacion dela Humnano Humano
Eggler; coi(;fans enlared social 02/11/2015| 02/11/2015| 1h Tecnolégico Informacion $4.00| 05/01/2016| 05/01/2016| 1h Tecnolégico Informacion | $4.00
Subactividad 1.1.1 Completar la Humano HuMmano
informacion solicitada parala 02/11/2015| 02/11/2015| 1h TeclrJ10| sgico | IMormacion | $4.00| 05/01/2016| 05/01/2016| 1h Tecﬁolégico Informacion | $ 4.00
creacion de la pagina de fans
- - Humano L, Humano .

Actividad 1.2 Segmentacién 02/11/2015| 02/11/2015| 2h Tecnolégico Informacion $8.00| 05/01/2016| 05/01/2016| 2h Tecnol6gico Informacion | $ 8.00
Subactividad 1.2.1 Determinar la Humnano $ Humano $
segment,aqon geogréfica, 01/11/2015| 05/12/2015| 15h Tecnolégico Informacién 60.00 04/01/2016| 04/01/2016| 15h Tecnolégico Informacién 60.00
demogréficay conductual
Subactividad 1.2.2 Tradadar las Humano HuMmano
varlablesy [eSJItadqs Qe la 02/11/2015| 02/11/2015| 2h Tecnolégico Informacion $8.00| 05/01/2016| 05/01/2016| 2h Tecnolégico Informacion | $ 8.00
segmentacion ala pagina de fans

: . Humano - $ Humano - $
Il Etapa: Influencia 03/11/2015| 03/11/2015| 3h Tecnolégico Informacién 24.00 06/01/2016 | 06/01/2016| 3h Tecnolégico Informacién 12.00
Actividad 2.1 Identificar a
personas o paginas lideres, para Humano L, $ Humano - $
que lamarca se conecte al 04/11/2015| 15/11/2015| 10h Tecnolégico Informacion 80.00 07/01/2016| 18/01/2016| 10h Tecnolégico Informacion 80.00
publico objetivo
Subactividad 2.1.1 |dentificar a Humano . $ Humano . $
los prosumers 04/11/2015| 15/11/2015| 10h Tecnol6gico Informacion 80.00 07/01/2016| 18/01/2016| 10h Tecnolégico Informacion 80.00
Actividad 2.2 |dentificar alos Humano . $ Humano . $
lideres de opinién 05/11/2015| 05/11/2015| 2h Tecnolégico Informacion 16.00 08/01/2016| 08/01/2016| 2h Tecnolégico Informacion 16.00
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Subactividad 2.2.1 Identificar a
periodistas deportivos y Humano . $ Humano . $
administradores de paginas 04/11/2015| 04/11/2015| 5h Tecnolégico Informacion 40.00 07/01/2016| 07/01/2016| 5h Tecnolégico Informacion 40.00
deportivas
: Humano . $ Humano . $
11l Etapa: Engagement 05/11/2015| 15/11/2015| 3h Tecnolégico Informacion 24.00 08/01/2016 | 18/01/2016| 3h Tecnolégico Informacion 24.00
. ., $
Actividad 3.1 Interaccion de los Humano L $ Humano L
fans en lapagina de fans def clup | °711/202% | 25LV2015 | 20 recngiggico | 1MOMAION | 40, O5/OV/2016| 2BI0V20161 20N | recngiegico | Infrmacion | 1609
Subactividad 3.1.1 Contenido Humano , $ Humano -, $
promocional 06/11/2015| 10/11/2015| 5h Tecnol6gico Informacion 40.00 09/01/2016| 13/01/2016| 5h Tecnolégico Informacion 40.00
Subactividad 3.1.2Elaboracion Humano . $ Humano . $
de contenido promocional 06/11/2015| 10/11/2015| 10h Tecnolégico Informacion 80.00 09/01/2016| 13/01/2016| 10h Tecnolégico Informacion 80.00
Actividad 3.2 Creacion de Humano L, $ Humano - $
contenidos 02/11/2015| 25/11/2015| 5h Tecnolégico Informacion 40.00 05/01/2016| 28/01/2016| 5h Tecnolégico Informacion 40.00
. ., $
Subactividad 3.2.1 Elaboracion Humano . $ Humano o
de fotos, videosy publicaciones 02/11/2015| 25/11/2015| 30 Tecnolégico Informacion 240.00 05/01/2016| 28/01/2016| 30h Tecnolégico Informacion 240.8
Subactividad 3.2.2 Cargar los HUMano $ HUMano $
gglntjﬂgios alapéginade fans 02/11/2015| 25/11/2015| 10h Tecnolégico Informacién 80.00 05/01/2016| 28/01/2016| 5h Tecnolégico Informacién 40.00
. ., Humano - $ Humano -
Actividad 3.3 Gestion de eventos | 06/11/2015| 06/12/2015| 2h Tecnolégico Informacion 16.00 09/01/2016| 09/02/2016| 1h Tecnolégico Informacion | $ 8.00
Subactividad 3.3.1 Planificacion Humano . $ Humano . $
R 06/11/2015| 06/12/2015| 5h Tecnol6gico Informacion 40.00 09/01/2016 | 09/02/2016| 5h Tecnolégico Informacion 40.00
Subactividad 3.3.2 Creacion de Humano - Humano L
evento en pagina de fans del club 06/11/2015| 06/12/2015 1h Tecnol6gico Informacion $8.00| 09/01/2016| 09/02/2016| 1h Tecnolégico Informacion | $ 8.00
: > Humano > Humano P
IV Etapa: Evaluacién 07/12/2015| 11/12/2015 1h Tecnol6gico Informacion $8.00| 10/02/2016| 14/02/2016| 1h Tecnolégico Informacion | $ 8.00
Actividad 4.1 Evaluacion de la Humano . $ Humano . $
pégina de fans 07/12/2015| 11/12/2015| 8h Tecnol6gico Informacion 64.00 10/02/2016| 14/02/2016| 8h Tecnolégico Informacion 64.00
Subactividad 4.1.1 Obtencion de Humano Humano
:c: Sesc,itgdgtd gas delapéginade 08/12/2015| 08/12/2015| 1h Tecnolégico Informacion | $8.00| 11/02/2016| 11/02/2016| 1h Tecnolégico Informaciéon | $ 8.00
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Subactividad 4.1.2 Evaluar Humano $ Humano $
gagll:g casdelapaginadefans | 12/12/2015| 15/12/2015) 6h | qenqanico|IMfomadon | 4o (01 12/02/2016| 15/02/2016 | 6h | 1o ianico | Informacion | 4q o)
: ., Humano . Humano .

V Etapa: Retencion 16/12/2015| 16/12/2015| 1h Tecnolégico Informacion | $8.00| 16/02/2016| 16/02/2016| 1h Tecnolbgico Informaciéon | $ 8.00
Actividad 5.1 Dar seguimiento a Humano . $ Humano . $
couia actividad realizada 17/12/2015 | 28/12/2015| 10h | o oicio, |Informacion | oo 0| 17/02/2016| 29/02/2016| 10h | ooiien | Informacion | o) o
Actividad 4.1 Evaluar Humano - $ Humano . $
efectividad de la pagina de fans 28/12/2015| 31/12/2015| 9h Tecnolégico Informacion 7200 01/03/2016| 04/03/2016| 9h Tecnol6gico Informacion 7200

$ $
TOTAL 01/11/2015 | 31/12/2015 | 179 1,348. | 04/01/2016 | 04/03/2016 | 174 1,288.

00 00

. . Dr. Wilson Velastegui
Dr. Juan Carlos Castro Dr. Wilson Velastegui Presidente del Club D orgg\]/o Técnico
Coordinador de la propuesta Coordinador entidad beneficiada o

Universitario

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 31: Evaluacioén deresultados

Resumen narrativo de objetivos

Indicadores verificables
obj etivamente

Productos o resultados alcanzados

Nivel de
cumplimiento %

Fin: Creacion de la pagina de fans del
Club Deportivo Técnico Universitario de
la ciudad de Ambato

Incrementar |la comunicacion
entre el club y los hinchas del
mismo

Con & modelo de comunicacion en la
red social Facebook seincrementarala
comunicacion entre e club y los hinchas

100%

Proposito: Disefio del modelo de
comunicacion en lared social Facebook
parael Club Deportivo Técnico
Universitario

Investigacion del modelo de
comunicacion en lared social
Facebook en e Club Deportivo
Técnico Universitario

Seinvestigo avarios autores parala
generacion del modelo de comunicacion
en lared social Facebook

100%

| Etapa: Mostrar lamarca Club

Crear lapaginade fansen lared

Se creo la pagina de fans en Facebook

modelo

desdelall etapa

desde laetapa |

Deportivo Técnico Universitarioenla | social Facebook parael Club del Club Deportivo Técnico 100%
red social Facebook Deportivo Técnico Universitario | Universitario
Identificar y evaluar apersonasy
Il Etapa: Identificar a personas o paginas de fansquetenganuna | Seidentificoy evalud a prosumersy 100%
paginas lideres en lared socia Facebook | interaccion altaen lared social lideres de opinion
Facebook
I1l1 Etapa: Interactuar con losfansenla | Crear un engagement de la Se Cred Cof‘te”.i do promocional, fotos,
agina de-fans del club aginade fans hacia los hinchas links, publicacionesy eventosenlared | 100%
P9 P9 socia Facebook
Evaluar la pagina de fans del club . L .
IV Etapa: Evaluar lapéginadefansdel |através de las estadisticas que Seeval uo I_a paginade fans_atrav& de
: . |as estadisticas que proporcionalared | 100%
club proporcionalared social .
socia Facebook
Facebook
V Etapa: Seguir las actividades del Dar seguimiento alas actividades | Se continua con el proceso del modelo 100%

Valoracion Final: Se desarroll6 la propuesta acorde alo planificado del modelo de comunicacién en lared social Facebook, mediante la
creacion de lapaginay e engagement que realizo la pagina de fans.
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Conclusionesy recomendaciones:
Conclusiones
Habra una mejor comunicacion entre €l club y los hinchas del Club Deportivo Técnico Universitario.
Se puede gjecutar las herramientas de promocion atravées de la pagina de fans del club.
El presupuesto es factible parala gecucion de la propuesta.
Recomendaciones
Se recomienda que se siga manteniendo la pagina de fans apartir de lall Etapa del modelo de comunicacién en lared social
Facebook, debido a que la primera etapa es |a creacion de la pagina de fans.

Dr. Wilson Velastegui
Presidente del Club Deportivo Técnico
Universitario

Dr. Juan Carlos Castro Dr. Wilson Velastegui
Coordinador de la propuesta Coordinador entidad beneficiada

Fuente: Elaboracion propia

132




Bibliografia

Alet, J. (2001). Marketing Relacional Cémo obtener clientes|lealesy rentables (Segunda
ed.). Barcelona: Ediciones Gestion 200.

Alet, J. (2011). Marketing Directo e Interactiva (Segundo ed.). Esic Editorial.

AsambleaNacional. (Agosto de 2010). Desarrollosocial. Recuperado el 18 de noviembre
de 2014, de http://www.desarroll osocial .gob.ec/wp-
content/upl oads/downl oads/2013/10/1ey-deporte. pdf

Baquero, J., Rodriguez, C., Baquero Mario, & Huertas, F. (2007). Marketing de Clientes
¢Quién se ha llevado a mi cliente? (Segunda ed.). Madrid: McGraw-Hill
Interamericana de Espaia.

BarcelonaSC. (2014). BarcelonaSC. Recuperado €l 1 de febrero de 2015, de
http://www.barcel onasc.com.ec/licencias.php

Baron, C. (19 de enero de 2015). Augure. Recuperado € 12 de octubre de 2015, de
http://www.augure.com/es/bl og/piramide-influencer-engagement-20150119

Bastos, A. |. (2006). Fidelizacion del cliente (Primeraed.). Vigo: |deaspropias.

Berlanga Silvente, V., Rubio Hurtado, M. J., & Vila Bafos, R. (8 de enero de 2013).
Como aplicar &rboles de decisién en SPSS. Reire Revista d innovacio i Recerca
en educacio, 6. Recuperado el 25 de agisto de 2015

Berna Torres, C. A. (2006). Metodologia de la investigacion. Para administracion,
economia, humanidades y ciencias sociales (Segunda ed.). México: Pearson

Educacion.

Burgos, E. (2007). Marketing Relacional: Cree Un Plan de Incentivos Eficaz. Espaia:
Netbiblo.

Calzada, E. (2012). Show me the money. Barcelona: Libros de Cabecera
Camara, D. (2009). Mercadotecnia. Madrid.

CIM. (2012). CIM. Recuperado e 02 de 05 de 2015 de

http://www.cim.co.uk/resources/glossary/home.aspx

133



Croxatto, H. (2005). Creando valor en relacion con sus clientes. Buenos Aires. Editorial
Dunken.

Cultural S.A. (1999). Diccionario de marketing. Cultural S.A.

DeportesOnline. (19 de septiemre de 2012). Recuperado € 2015 de enero de 25, de
http://diario.deportesonline.com/cual -fue-el-primer-equi po-de-futbol -con-
publicidad-en-la-camiseta/

Diaz de Rada, V. (2001). Disefio y elaboracion de cuestionarios para la investigacion
comercial. Madrid: Esic Editorial.

E.Life. (septiembre de 2013). Unisport. Recuperado e 9 de octubre de 2015, de
http://www.unisport.es/docs/sportdocs/1402_sportdocs_sport20.pdf

Ecuafutbol. (01 de enero de 2015). Recuperado € 26 de enero de 2015, de
http://www.ecuaf utbol.org/web/clubes.php

Ecuagol. (05 de diciembre de 2012). Ecuago.  Obtenido  de
http://www.ecuagol .com/ecuagol/index.php?n=31129

Editorial Veértice. (2008). La calidad en € servicio al cliente. Malaga: Publicaciones
Vértice.

Faus, M. A. (2004). Temas clave en Marketing Relacional. Ciudad Fernandez:
McGRAW-HILL.

Fernandez Nogales, A. (2004). Investigacion y técnicas de mercado. Madrid: Esic.

Fernando Garcia y otros. (2005). Gestion comercial de la pyme (Primera ed.). Vigo:
|deaspropias.

Fisccher, L. (2007). Mercadotecnia. Madrid.
Galvez Clavijo, I. (2013). Facebook para empresas (Primeraed.). Mdaga: IC Editorial.
Garcia Ferrer, G. (2012). Investigaciéon comercial (Terceraed.). Madrid: Esic Editorial.

Gerencie. (24 de octubre de 2011). Gerencie. Recuperado e 14 de octubre de 2014, de

http://www.gerencie.com/posi cionamiento-en-el-mercado.html

Grande Esteban, |., & Abascal Fernandez, E. (2009). Fundamentos y técnica de

investigacion comercial (décimaed.). Madrid: Esic Editorial.

134



Hernandez Sampieri, R., Fernandez Collado, C., BaptistaLucio, P., Méndez Vaencia, S,,
& Mendoza Torres, C. (2010). Metodologia de la investigacion (Quinta ed.).

México: McGrawHill.

Herrera, L., Medina, A., & Naranjo Lépez, G. (2010). Tutoria de la investigacion
cientifica: Guia para eaborar en forma creativa y amena € trabajo de

graduacion (Primeraed.). Gréficas Corona.
Ildefonso, E. (2005). Marketing de los servicios (Cuartaed.). Madrid: Esic Editorial.

Kelly, N. (2013). How to measure social media: A step-by-step guide to developing an
assessing social media ROI. Estados Unidos: Pearson Education.

Kotler, P. (2010). Caotica. Bogota: Norma.
Kotler, P. (2012). EI Marketing segiin Kotler. Barcelona: Book Print.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing. México: Pearson

Educacion.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing. México: Pearson

Educacion.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing. México: Pearson

Educacion.

Kotler, P., & Gary, A. (2007). Marketing Version para latinoamérica. México: Pearson

Educacion.

Kotler, P., & Kédler, K. (2012). Direccion de Marketing (Décimocuarta ed.). México:
Pearson Educacion.

Kuper, S. (27 de abril de 2015). Apertura. Recuperado € 15 de septiembre de 2015, de
http://www.apertura.com/negoci os/ Como-| os-equi pos-de-futbol -usan-las-redes-
sociales-para-convertir-la-pasion-en-dinero-20150427-0010.html

Landeau, R. (2007). Elaboracion de trabajos de investigacion. Caracas: Editoria Alfa

Lopez, A. (octubre de 2014). Repositorio Uta. Recuperado el 25 de febrero de 2015, de
http://repo.uta.edu.ec/bitstream/handl e/123456789/8632/229%20M K T .pdf ?sequ

ence=1

135



Lopez, V. (2011). Fundamentos de Marketing: Estrategias para un mundo de cambios.
Montevideo: EME Editorial.

Manhas, P. (diciembre de 2010). Scielo. Recuperado €l 22 de febrero de 2015, de
http://www.sciel0.org.pe/sciel 0.php?script=sci_arttext& pid=S2077-
18862010000200003& lang=pt

McCARTHY, E. J. (2006). Marketing Mix.
Moedller, P. (2012). Time.

MURILLO, I. M. (marzo de 2014). http://repo.uta.edu.ec/. Recuperado €l 21 de

noviembre de 2014, de
http://repo.uta.edu.ec/bitstream/handl e/123456789/7306/137%20M K T .pdf ?sequ
ence=1

Negrete, A. R. (2013). http://repo.uta.edu.ec/. Recuperado €l 21 de noviembre de 2014,
de
http://repo.uta.edu.ec/bitstream/handl e/123456789/6685/123%20M K T.pdf ?sequ
ence=1

Pérez del Campo, E., Castro, J., Cérdova, V., Quisimalin, M., & Moreno, K. (2013).
Mercadotecnia Fundamentos de Direccidén Comercial y Marketing (Primeraed.).
Riobamba: Editext.

Perez, E., Castro, J. C., Cdrdova, V., Quismain, M., & Moreno, K. (2013).
Mercadotecnia Fundamentos de Direccion Comercia y Marketing. Riobamba:
Editext.

Primo Niembro, D., & de Andrés Rivero, E. (2007). Sé InnovadoRH. Madrid: ESIC
Editorial.

Ramirez, M. G. (20 de junio de 2014). Unitec. Obtenido de

http://bl ogs.unitec.mx/emprendedores/ti pos-de-posi cionamiento

Rebollo, J. (septiembre de 2011). https.//www.academia.edu. Recuperado el 05 de
septiembre de 2014, de
https:.//www.academia.edu/4830133/Jesus Rebollo_ Gonzalez MARKETING _
RELACIONAL. CONCEPTOS BASICOS Y _EJEMPLOS PRACTICOS

136



Rivera Camino, J., & Molero Ayala, V. (2012). Marketing y Futbol: EI mercado de las
pasiones. Madrid: Esic Editorial.

Rojas Soriano, R. (2006). Guia para realizar investigaciones sociales (33 ed.). México:
Plazay Valdés.

Romero, C. (26 de abril de 2015). Pasion Libertadores. Recuperado el 10 de septiembre
de 2015, de http://www.pasionlibertadores.com/fanaticos/L os-20-clubes-

sudamericanos-mas-popul ares-en-twitter-y-facebook-20150426-0003.html

Romero, D. (2013). Bdigital. Recuperado € 22 de febrero de 2015, de
http://bdigital.uao.edu.co/bitstream/10614/5246/1/TM D01627.pdf

Romero, K. (sf). Recuperado e 18 de octubre de 2015 de
https://books.google.com.ec/books? d=PgeDBgA A QBA J& pg=PP7& dg=fotoste
n+facebook& hl=es& sa=X & ved=0CB0Q6A EWA GoV ChMIg4SKmOTNyAIVAa
keCh1A GQzJ#v=onepage& q=fotos%20en%20facebook& f=fal se

Ross, S. (2007). Introduccion a la estadistica (Segunda ed.). Barcelona: Reverte.
Sainz, J. M. (2011). El plan de marketing en la practica. Esic Editorial.

Sam, A. (2013). ehowenespanol. Recuperado e 15 de junio de 2015, de
http://www.ehowenespanol .com/ventg as-desventg as-promoci ones-ventas-
lista 163238/

Sanchez, C. (febrero de 2014). Repositorio Uta. Recuperado el 22 de febrero de 2015, de
http://repo.uta.edu.ec/handle/123456789/7110

Stanton, W., Etzel, M., & Walker, B. (2007). Fundamentos de marketing (Décimacuarta
ed.). México: McGraw-Hill.

Tamayo, M. (2004). El proceso de la investigacion cientifica. México: Limusa.

Tomés-Sdbado, J. (2009). Fundamentos de bioestadistica y analisis de datos para

enfermeria. Barcelona: Servei de publicacions.

William, S,, Michadl, E., & Bruce, W. (2004). Fundamentos de marketing. Mc Graw Hill.

137



ANexos



Anexo 1: Arbol de problemas

Los dos ultimos afios
se ha registrado un
bajo volumen de
ventas

Los clientes sienten

malestar con los
servicios

Los clientes se
encuentran

descomunicados del
club

Inapropiado
posicionamiento de
la marca

No se presta
atencion a la
promocidén de ventas
de la competencia

En los ultimos afos

no se ha realizado
una adecuada
segmentacién

La empresa no tiene
una base de datos
para los clientes

Las relaciones
publicas no son
utilizadas en la
empresa

Cuentan con datos

de los clientes pero

no disponen de un
Data Warehouse

Los clientes no estan
comunicados de las
ofertas del club.

Las redes sociales de
la empresa no son
utilizadas
adecuadamente
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FACULTAD UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO e MARIKETING
MG TRATIVS FACULTAD DE CIENCIASADMINISTRATIVAS v Gestidn
MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS deMegocios

Yo, Renato Renee L6pez Flores estudiante de la carrera de Marketing y Gestion de Negocios de la Universidad Técnica de Ambato, le extiendo un cordial
saludo. El objetivo de la presente es: Determinar cuédles son los factores del marketing relacional que estan asociados para lograr e posicionamiento en e
mercado del Club Deportivo Técnico Universitario en la ciudad de Ambato. Instrucciones: La presente encuesta tiene fines estrictamente educativos.  Sirvase
leer detenidamente cada pregunta del cuestionario antes de contestar. « Marque la respuesta o respuestas con una X.

Anexo 2: Encuesta

Promocién de ventas

1. ¢De las siguientes herramientas con
cuales esta interesado usted para que €
club aplique con sus hinchas?

Nada Muy
interesado

Aspectos 1 2| 3| 4] 5
Camisetas del club (muestras)
Cupones de descuento
Reembolso en efectivo

interesado

Relaciones publicas

7. ¢Cudl de estas herramientas de
relaciones publicas son importantes para
promover la imagen positivamente del
club?

Muy Totalme:
desacuerdo de acuer
Aspectos 1| 2| 3| 4 5

Noticias positivas para la prensa

13. ¢Cudl es su la satisfaccion con los
siguientes aspectos?

Completamente Muy
insatisfecho satisfecho

Aspectos 1| 2 3| 4| 5
Beneficios por ser socio del club
Promociones del club
Gratificaciones por sus compras

14. (Cud de estos regalos le gustaria
recibir por suscompras?

3. ¢Por cudl medio de investigacion estar ia
interesado para entregar su informacién
personal?

cuando juega Técnico Universitario en
condicion de local?
Cada

Nunca semana

Aspectos 1| 2| 3| 4| 5

Nada Muy
Aspectos 1| 2| 3| 4| 5
Personalmente
Correo
Teléfono
Pagina web

4. ;:De qué manera estariainteresado para
gue sea utilizada su infor macién per sonal?
N

ada Muy
interesado

Aspectos 1| 2| 3| 4| 5
Fines publicitarios

interesado

Competencia (Otros equipos)
Aficionado del club

Le gusta el futbol

Costumbre

Horario

Promociones vigentes

Precio

10. ¢Cuando juega e club contra que
equipo rival estd interesado para ir al
estadio?

A t Si N
Abonos (Paquetes de descuento) Aupicios gratuitos a fundaciones - spectos ! °
- - — - Camisetas
Abonos para 2 o 3 partidos Retroalimentacion con los hinchas Eof
Abonos para clasicos ambatefios Comunicacion con la hinchada steros
Premios . - - Entradas al partido
- - 8. ¢Cudl de estas estrategias considera Post
Promociones vinculadas importantes para aumentar positivamente o
2. ¢COmo estaria interesado en recibir las | P delp lub? P Pulseras
i almagen club Balones de futbol
muestras, cuponesy obsequios? Nada Muy
. Nada . Muy importante Importante
Aspectos 1| 2| 3| 4| 5 Aspectos 1 2f 34 5 Cliente
Personalmente Escuela de futbol gratuitas
Correo Colaboracién a fundaciones 15. ¢Cudl esla satisfaccion que percibe de
Trabajo Campafias de concientizacion los siguientes aspectos que brinda el club?
Periddicos Convenios con entidades gubernamentales Completamente Muy
E-mail insatisfecho satisfecho
Sede del club .. .
Posicionamiento : Aspectos 123145
Precio
Base de datos 9. ¢Con qué frecuencia asste al estadio Costo-beneficio con la compra de ent

Promociones del club
Compra de entradas

Comunicacion

16. ¢Qué medio de comunicacién local
frecuenta para informarse de noticias
deportivas?

Muy a
Nunca menudo

Aspectos 1| 2 3] 4 5
Periédico El Heraldo

Periédico La hora

Periddico El Ambatefio

Canal Ambasion

Canal Unimax

Radio Ambato

Recibir informacién del club im::::do im::s‘;do Radio Caracol
Recibir promociones vigentes Aspectos 1] 2| 3] 4] 5 Radio Lider
5. ¢A que medio de comunicacion per sonal Barcelona Facebook
le gustaria recibir la informacion Emelec Twitter
anterior mente mencionada? Liga de Quito 17. ¢A qué lugar estaria de acuerdo para
Nada - Muy El Nacional que el personal de ventasle visite?
Aspectos 1] 2[ 3] 4] 5 ge"' cuenca Muy Totalmente
- ep. Quito desacuerdo de acuerdo
;—mall i Aucas Aspectos 1 2| 3] 4] 5
edes sociales Macara Casa
gz:sg;o 11. ¢En qué horario esta interesado que @ Trabajo
_ - - .- club juegue sus partidos de local?
6. ¢Con qué frecuencia le gustaria recibir Nada Muy Segmentacion
informacion del club al correo, celular, interesado interesado
redes sociales? Aspectos 1| 2| 3| 4| 5 -
Muy a Viernes Ciudad
Nunca menudo Sabado Sector dond vive
Aspectos 1 2| 3/ 4[5 Domingo Edad
Informacién del club Horario vespertino Tamafio familiar
Resultados de los partidos Horario nocturno Estado Civil
Promociones vigentes Genero
Fiddizacion Ingresos mensuales
Ocupacién
12. ;L egustaria ser partedel club? Clase social
Aspectos Si No 0 Habitual
Socio Tipo de usuario 0 Medio habitual
Abonado o Poco Habitual
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