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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion denominado “Plan de creacion y posicionamiento de la marca
Frada Sport Zone en la ciudad de Cuenca con estrategias de Marketing Digital”, tiene como
objetivo principal posicionar la marca Frada SportZone en deportistas en la ciudad de Cuenca.
Para tal efecto, se ha empleado una metodologia con un enfoque mixto, de alcance exploratorio,
de corte transversal. Se aplicaron entrevistas a expertos en el tema y se encuestaron a 300
participantes. Entre los principales resultados, se obtuvo que el pablico objetivo desea realizar
actividad fisica en un complejo deportivo que cuente con horarios flexibles, ubicacion estratégica,
parqueaderos y entrenadores profesionales en las distintas disciplinas deportivas. Como
conclusién, se tiene la generacién de estrategias de posicionamiento basadas en tres ejes:
publicidad y promocidn, medios digitales y alianzas estratégicas, con los cuales se espera generar
un posicionamiento de la marca en la mente de los clientes y mayor fidelizacién.

Palabras clave: Estrategias, marketing digital, posicionamiento de marca, publicidad,
promocion.

PhD. Marco Antonio Rios Ponce

Director de Tesis

ABSTRACT

This degree project called "Plan for the creation and positioning of the Frada SportZone brand in
the city of Cuenca with Digital Marketing strategies”, aimed to position the Frada SportZone
brand in athletes in Cuenca. For this purpose, a methodology with a mixed approach, exploratory
scope, and cross-sectional, was used. Interviews were conducted with experts in the field and 300
participants were surveyed. Among the main results, it was found that the target public wishes to
do physical activity in a sports complex with flexible schedules, strategic location, parking lots
and professional trainers in the different sports disciplines. As a conclusion, we have the
generation of positioning strategies based on three axes: advertising and promotion, digital media,
and strategic alliances, with which we expect to generate a brand positioning in the minds of
customers and greater loyalty.

Keywords: Strategies, marketing digital, media, publicity, promotion.

Translated by:
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INTRODUCCION

El posicionamiento de una marca para Solorzano y Parrales (2021) constituye
como una estrategia de mercadeo que tiene la finalidad de generar una impresion Unica
en el pensamiento de los clientes, asi como en el mercado en el que se encuentra. Para
que el posicionamiento resulte exitoso debe de ser distintivo, claro, especifico y deseable.
Con las caracteristicas mencionadas anteriormente, se puede conseguir que la marca con
la cual se esta trabajando, se distinga de la competencia, lo cual trae consigo beneficios
para los usuarios, asi como un mayor énfasis en el segmento del mercado con el que se

va a trabajar y se produce una mayor valoracion por parte de los consumidores.

En ese sentido, el presente documento pretende generar estrategias de
posicionamiento de la marca del Complejo Deportivo Frada Sport Zone. Para ello, en el
primer capitulo se analizan los antecedentes de la empresa Frada Sport Zone dentro de la
ciudad de Cuenca. En el segundo capitulo, se desarrollan las bases teoricas acerca del
marketing y el posicionamiento de marca. Mas adelante, en el tercer capitulo, se describen
los procesos metodoldgicos que se siguieron para el cumplimiento de cada uno de los
objetivos propuestos. En el cuarto capitulo, se presenta el anélisis de los resultados, tanto
de las entrevistas, asi como de las encuestas aplicadas a la poblacién objetivo. Finalmente,
en el ultimo capitulo, se presenta una propuesta de estrategias de posicionamiento para la

marca del Complejo Deportivo Frada Sport Zone.



CAPITULO 1

1. Antecedentes Frada Sport Zone

1.1. Descripcion de la empresa

La empresa Frada Sport tiene sus inicios en los primeros meses del afio 2015, en
donde el duefio como sus hijos son los socios d dicha entidad. Dentro del mercado
cuencano, la organizacion propuso un factor diferenciador que fue el posicionamiento de
la marca por medio de diversas estrategias, como la colocacion de su marca en las prendas
y articulos que comercializa, una estrategia que no se habia hecho hasta la fecha. Desde
entonces, las empresas de la competencia empezaron a imitar esta tactica con el fin de
igualar a Frada, con lo cual se puede decir que la organizacién constituye un referente

para las empresas que se desempefian en el mismo sector comercial.

1.2. Descripcion del mercado

Entre los principales productos que la marca comercializa se encuentra
indumentaria para instituciones, ropa deportiva y trabajo principalmente, en donde se
destacan gorras de montafia, polainas, licras, jersey, medias, casacas, camisetas y
pantalonetas, principalmente. No obstante, durante los afios 2020 y 2021, debido a la
pandemia mundial provocada por el coronavirus, la organizacion comenzd con la
elaboracion de gorros quirdrgicos, buffs, ternos médicos, gabardinas, mascarillas y

overoles.

1.3. Misidn

“La mision de la empresa Frada Sport es la confeccion y comercializacion de ropa
deportiva en el Austro del pais, brindando una nueva alternativa de comodidad y estilo en
prendas deportivas, para deleitar las necesidades de vestimenta de nuestros clientes y de
esta manera fidelizarlos al ofrecer una atencion de calidad y disefios exclusivos e
innovadores. Todo esto basandose en las convicciones de la vision y valores estratégicos.”

Jara, P. (2023)



1.4. Vision

“Llegar a ser la empresa de confeccion de ropa deportiva lider a nivel del Austro,
en un horizonte de cinco afios, diferenciandonos siempre por nuestra calidad en servicio
y productos, brindando precios competitivos e innovando de acorde a las tendencias del
mercado y asi ofertar a la sociedad la mayor comodidad y exclusividad en la confeccion

de sus uniformes.” Jara, P. (2023)

1.5. Diferenciacion del mercado

1.5.1 Calidad:

Los productos que crea y distribuye la empresa, cumplen de una manera 6ptima, con
satisfacer las necesidades de los consumidores y crear una experiencia en la marca ya que cuentan

con una garantia para todos sus productos.

1.5.2 Innovacion:

Las disciplinas a las que esta inclinada la empresa estan en constante cambio, el estar
actualizados es un punto critico para la misma, buscar nuevos productos cumpliendo con las

expectativas del mercado es el dia a dia de esta empresa.

1.5.3. Responsabilidad con los clientes:

El conseguir una venta es importante, pero para esta empresa el punto mas
significativo después de esto es el seguimiento que se le da a los clientes, es decir, conocer
el nivel de satisfaccién, mantener informados a los clientes sobre nuevos productos,
promociones, etc. Y en el caso de tener fallas o problemas con los productos, la empresa

estara predispuesta para solventar los mismos.

1.6. politica de ventas

- Garantia 6 meses en los productos
- Contrato de trabajo debe estar firmado y es el inico documento valido para un reclamo
- El contrato se realiza con el 50% de anticipo del total

- Descuentos segin la cantidad de prendas solicitadas



1.7. Estructura

A continuacion, en la figura uno, podemos ver la estructura empresarial propuesta por la
marca Frada sport.

Figura 1 estructura de frada sport
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Fuente: Frada Sport (2023).

CAPITULO 2

2. Marco Teorico

En el presente capitulo se abordaran todos los lineamientos tedricos que seran
sustento para la ejecucion de la presente investigacion. Para ello, se ha abordado literatura
académica actualizada, tomado de referencia los principales buscadores académicos, con

el fin de presentar informacion veraz, actualizada y pertinente al tema de estudio.

2.1. Teoria del marketing

Para Rodriguez et al. (2020) el marketing en la actualidad constituye una de las
mayores areas de interés debido a los diversos cambios que se producen de manera
acelerada con tendencias acorde al giro de negocio, clientes y mercado, debido al enfoque
de satisfacer las necesidades de las personas desde diferentes perspectivas, por lo cual

resulta recurrente la adaptacion de las organizaciones a estas nuevas tendencias.



Por su parte, Barrientos-Monsalve et al. (2019) hace alusion al marketing como
un proceso en donde las organizaciones y sus clientes cubren sus necesidades y se produce
un intercambio de valor. Para ello, es importante identificar las necesidades de los clientes
por medio de su comportamiento e interaccion con los productos y servicios que emplea
diariamente, ademas de tomar en consideracion las tendencias actuales del mercado en el

que se desenvuelven.

Ademas, Nufiez Cudriz y Corrales (2020) consideran que el marketing tiene como
proposito la comprension del mercado asi como los deseos y necesidades del publico al
cual se desea llegar, de manera que pueda incrementar el valor de lo que el cliente espera,
de acuerdo a los criterios establecidos por la cultura y la sociedad en la que se

desenvuelve.

Asi lo corroboran Sanchez Jimenéz et al. (2018), ya que indican que las constantes
modificaciones que de producen en el entorno asociado al marketing, hace que las
organizaciones tiendan a adaptarse a su forma de transmitir el concepto que desean
vender. Sin duda el Internet, es en la actualidad, el mayor medio de difusién por el cual
desarrollar y proponer estrategias de marketing de manera masiva. En ese sentido, ahora
se promociona el Marketing Digital, mismo que comunica y comercializa productos y

servicios con todas las herramientas que la red ofrece, integrando técnicas y acciones.

2.1.1. Marketing directo

De acuerdo con Vélez Heredia (2020) el marketing directo se refiere a “un sistema
interactivo de comercializacion que utiliza uno 0 mas medios de comunicacion directa,
para conseguir una respuesta o transaccion en un lugar y momento determinado” (p. 265).
Por lo tanto, se pueden emplear diversas maneras de transmitir una campafia como las
ventas en maquinas automaticas, publicidad en medios televisivos, telemarketing, entrega

de catalogos, entre otros.

En otras palabras, las estrategias que se realizan por medio de marketing directo,
permiten un contacto directo con compradores o clientes en potencia en donde se ofertan
servicios, productos o ideas, sin que necesariamente se pase por un intermediario. Por lo
tanto, abarca la venta, distribucién y promocion enfocados a un mercado en especifico,
escogido tomando en consideracion la informacion recopilada en una base de datos (De
la Cruz Vela, 2019).



Para Llamocca Huamani (2021) el marketing directo cuenta con dos propdsitos
principales, el de aumentar clientes y generar fidelizacion, es decir, que los clientes
vuelvan a adquirir los productos y servicios que se ofertan. No obstante, el marketing
directo no necesariamente se enfoca en la venta del producto como tal, sino que puede
estar direccionado para formar opinién, aumentar informacion, ganar patrocinadores,

socios, entre otros.

En ese sentido, una de las caracteristicas primordiales del marketing directo es la
comunicacion periddica con el cliente de manera personalizada de la organizacion a cada
cliente. Las personas a las que se les envia la informacion deben ser seleccionadas
previamente por medio de una base de datos utilizando canales de contacto, que permitan
una transmision de mensaje clara y precisa. Otra caracteristica que se puede mencionar
radica en el hecho de que el marketing directo puede ser medible en el sentido del analisis
de las ganancias o pérdidas que puede presentar las estrategias de difusion (Llamocca
Huamani, 2021).

2.1.2. El entorno cambiante del marketing

En estas ultimas décadas, factores como el internet, la tecnologia, globalizacion,
principalmente, han provocado que la sociedad se encuentre en un constante cambio de
habitos, practicas y también necesidades, por lo que el marketing debe estar en constante

actualizacion y debe adaptarse a este entorno cambiante (Méndez Papagayo, 2020).

En adicion, Torres (2022a) sefiala que el entorno asociado al marketing hace
referencia a cada uno de los factores que inciden en el desarrollo de la comercializacion
con su publico objetivo. En ese sentido, el entorno representa un factor clave que incide
directamente en la organizacién, por lo cual el estudio de mercados constituye una
herramienta fundamental para analizar los cambios que se producen en dicho entorno y

asi tomar decisiones eficaces.

2.1.3. Marketing estratégico

Para Sukier etal. (2018) el marketing estratégico consiste en un proceso
sistematico que parte de la elaboracion de objetivos empresariales, pasa por la
identificacion de oportunidades, la enunciacion de estrategias para su posterior

implementacion y seguimiento, con el fin de verificar que se ha implementado de manera



eficiente acorde al entorno en el que se desenvuelve y cambia de manera constante de

manera que se brinde y sea percibido el valor agregado para el consumidor.

Dentro de las principales caracteristicas del marketing estratégico, Bonilla Jurado
et al. (2020) indican que debe de incluir la organizacién, planeacion, implementacion y
el sequimiento. Entre las ventajas que presenta este tipo de marketing, consiste en que
quienes se encuentran a cargo de su implementacién, pueden estar pendientes para que

cada etapa sea exitosa y asi conseguir el posicionamiento de la marca dentro del mercado.

Ademaés, Zamarrefio Aramendia (2019) considera que el marketing estratégico
estudia todo el entorno de la organizacién, es decir, reglamentos, leyes, competidores,
clientes y la organizacién como tal, para posteriormente, enfocarse en el target, decision
del cliente y segmentacion del mercado, lo cual lleva el nombre de segmentacion-target-

posicionamiento (STP).

Finalmente, Avila Grijalba (2018) menciona que el marketing estratégico resulta
eficiente en los medios digitales, puesto que constituye la base para la planificacion dentro
del area de publicidad de la organizacién y emplea las herramientas que tiene a
disposicion en la actualidad como gadgets, paginas web, marketing movil, redes sociales,
entre otros, mismos que serviran para formar relaciones de fidelizacion a largo plazo y de

manera rentable.

2.1.3.1. Segmento de mercado

De acuerdo con Smarandache y Leyva-Vazquez (2019) el segmento de mercado
parte desde la heterogeneidad del mercado y éste se divide en grupos homogéneos, que
pueden constituir un mercado meta para una organizacion, sin embargo, para realizar
dicha segmentacion es necesario pasar por un proceso de diferenciacion de las

necesidades del publico que se encuentra dentro del mercado.

Por su parte, Garcia Reinoso (2019) sefiala que el propdsito principal de la
segmentacion del mercado consiste en identificar semejanzas entre los grupos, en relacion
con el producto o servicio que se oferta y asi hallar atributos y caracteristicas basicas del
consumidor para que puedan responder a las estrategias desarrolladas de manera similar,
con lo cual la organizacion puede responder de mejor manera para cubrir tanto las
necesidades como las expectativas del consumidor y asi generar un grado mas alto de

satisfaccion de los clientes.



Es decir, la segmentacidn de mercado define subgrupos de individuos que cuentan
con caracteristicas comunes y, por ende, presentan necesidades similares. Por lo tanto,
para asegurarse de realizar una eficiente segmentacion de mercado, es necesario definir
de manera clara cada uno de los objetivos que tiene dicho proceso, con el fin de asegurarse
un mercado meta a la cual la organizacion se dirigira con sus productos o servicios, segun
sea el caso (Vela Cepeda, 2016).

Para ello, Maza Fernandez (2021) indica que es necesario considerar dos criterios
fundamentales, primero los aspectos generales, los cuales corresponden a informacién
geografica, psicografica, socioecondémica y demografica. Y, en segundo lugar, se debe
tomar en consideracion aspectos especificos, los cuales tienen que ver con el producto o
servicio, asi como lo relacionado al proceso de compra como la fidelizacion a la marca,

las motivaciones de compra, actitudes hacia la marca, entre otros.

2.1.3.2. Target

De acuerdo con Ramirez (2021) el target hace referencia al publico potencial y
objetivo de la organizacién para el cual se va a dirigir la campafia de marketing. En ese
sentido, las personas que son parte del publico definido, cuentan con caracteristicas
similares y presentan una probabilidad alta para que puedan ser consumidores de los

productos y servicios que se ofertan.

Ademas, Florido (2022) indica que en espafiol, target significa objetivo, por lo
que en el area de marketing, se refiere a los individuos a quienes va dirigida la estrategia
de marketing, es decir, la audiencia que se pretende enganchar y fidelizar para la empresa.

En consecuencia, para la determinacion del target, se puede seguir los siguientes pasos:



Figura 2 Fases para la identificacion de Target

N
1. Definir el modelo de negocio de

la empresa.
J

2. Andlisis de la competencia.

J

3. Definir perfil demografico y
sociocultural.

S
4. Definir el target por producto o
servicio.

5. Integrar la definicion del
publico objetivo.

Fuente: Florido (2022).

Como primera fase se debe tener definido el producto o servicio que se va a ofertar
y por medio de un analisis FODA, tener claro el panorama interno y externo de la
organizacion. A continuacion, se debe analizar el modelo de negocio de la competencia
para identificar su comportamiento dentro del mercado. En tercer lugar, se pueden aplicar
diversos instrumentos para levantar informacion demogréfica y socio cultural del pablico
objetivo, para que en el paso cuatro, se definan las caracteristicas comunes de dicho
publico y con dicha informacion, en el Gltimo paso se procede a disefiar y ejecutar las
estrategias (Florido, 2022).

2.1.3.3. Posicionamiento

Para Solorzano y Parrales (2021) el posicionamiento hace referencia a la nocion
principal desde que se comienza con la comunicacién con los clientes de manera activa,
transmite la ventaja competitiva por encima de los productos de las organizaciones
competidoras y contiene un caracter comunicativo claro para su publico objetivo. Por lo
tanto, no se debe confundir al posicionamiento con la imagen, percepcion de la marca o
cuota de mercado, sino por el contrario, se lo debe plantear como un proceso estratégico

de comunicacion.

En contraposicién, Criollo Aguirre et al. (2019) sefiala que la manera como los
consumidores de los productos o servicios de la organizacion perciben sus atributos, o el
lugar que ocupa dicho producto en la mente del cliente con respecto a productos similares,



hace referencia al posicionamiento. Sin embargo, para conseguir el posicionamiento es
necesario la inversion de recursos y empleo de tecnologias y técnicas para la introduccion

del producto dentro del mercado y permanezca en la memoria de las personas.

En la actualidad, Carpio Maraza etal. (2019) indican que gracias a las
herramientas tecnoldgicas con las que se cuentan, se produce el posicionamiento en
internet, ya que facilita a las organizaciones a comunicar y transmitir sus estrategias de
marketing a mas personas y con menores costos, y por ende, un aumento en la apertura
de nuevos mercados. Entre los principales elementos que se emplean en la actualidad para

el posicionamiento, se encuentran los motores de busqueda y las redes sociales.

Por lo tanto, si se produce de manera exitosa el posicionamiento, en la mente del
consumidor, se quedaran los beneficios, la esencia de la marca y el valor del producto.
Por lo tanto, el posicionamiento no consiste de desarrollar algo nuevo, sino que parte del
producto y la marca para manipular positivamente las ideas que tiene el consumidor en la

mente (Urrutia Ramirez y Napan Yactayo, 2021).

2.2. Investigacion de mercados

Segln Dos Santos (2018), la investigacion de mercado es como un mapa en la que
la organizacion puede guiarse para el cumplimiento de sus objetivos de marketing. Entre
sus principales ventajas, el estudio de mercados permite obtener informacion valiosa para
la toma de decisiones, ya que identifica vacios u oportunidades para aprovechar e

incrementar el mercado con el que ya cuenta.

Por su parte, Rosendo Rios (2018) sefiala que toda organizacion necesita datos
acerca del mercado en el que se desenvuelve, es decir, distribuidores, competidores,
clientes, entre otros, para que no solo constituya una herramienta para la toma de
decisiones sino que ademas, se considere un activo para el departamento de marketing,
con el cual obtenga ventaja ante la competencia. En ese sentido, mientras informacion
mas detallada se obtenga acerca de los parametros anteriores, mas preparada estara la

organizacion para la promocion de sus productos o servicios.

Adicionalmente, Feijoo Fernandez y Guerrero Cortés (2018) indican que en la
época de la hiperconectividad en que la sociedad se desenvuelve hoy en dia, es
relativamente mas facil ponerse en contacto y conocer al consumidor, por medio de

diversas herramientas como las redes sociales, ya que segun cifras recientes, alrededor
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del 94 % de personas a nivel mundial, que tienen acceso a internet, poseen perfiles en
varias paginas sociales como Facebook, WhatsApp (90 %), Youtube (66 %) y Twitter (50
%). De las evidencias anteriores, esta claro que estos medios son necesarios para una mas
rapida y eficiente comunicacion horizontal y asi aumentar las interacciones, confianza,
vinculo e incluso la motivacion para compartir el contenido. No obstante, Arenal Laza
(2019) indica que indistintamente de los medios que se utilicen para la investigacion de

mercado, ésta debe de cumplir con los siguientes requisitos:

Tabla 1 Requisitos de la investigacion de mercados

Requisito Descripcion

Relevante Que constituya una inversion, mas no un gasto.

Fiable Debe tener un sustento cuantitativo, por medio de la estadistica.

Obijetiva Los datos recopilados deben ser imparciales, sin sesgar ninguna
informacion.

Sistematica Se ejecuta de manera ordenada en cada una de sus etapas.

Fuente: (Arenal Laza, 2019).

2.3. Teoria de publicidad

Segin Goémez Nieto (2018), “la actividad publicitaria es uno de los principales
motores econdmicos de las sociedades capitalistas” (p. 16). Constituye en si un tipo de
lenguaje que tiene como objetivo principal la de informar, por medio de criterios que
permiten llegar de una manera claray objetiva. En ese sentido, la publicidad se caracteriza
porque tiene la capacidad de producir un desplazamiento en donde se reemplaza la
realidad por elementos agradables en donde se reduce o elimina consideraciones

negativas en la mente de quien la recibe.

Ya en tiempos actuales, Pérez Latre (2019) sefiala que la publicidad en las
organizaciones se encuentra en constante evolucion, en donde el enfoque emocional juega
un rol fundamental y las Tecnologias de Informacién y Comunicacién (TIC) toman un
rol protagonico. Por lo tanto, se puede observar anuncios en donde proponen, de manera
creativa, no solo la marca o el producto como tal, sino que se adiciona una historia y se

emplean diversos formatos y contenidos para ser viralizados en la red.
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Prettner (2020) afiade que las redes sociales constituyen uno de los medios
principales donde se difunde publicidad de las organizaciones con un alcance que era
inconcebible hace décadas atras y se ha logrado desarrollar la publicidad comportamental,
que como su nombre lo indica, es parte de la observacion de la actividad y
comportamiento de las personas, con el fin de determinar perfiles que concuerden con los
mismos intereses y asi generar anuncios publicitarios que lleguen a dicho publico por

medio de algoritmos, los cuales delimitan los terminos de la demanda.

2.4. Campanas publicitarias

Para Ancin (2018) las campafias publicitarias son el resultado del trabajo del
departamento de Marketing de la organizacion que permite incrementar el conocimiento
de un producto, marca o negocio, consolidando la marcay por ende, se pretende aumentar

las ventas.

Ademas, Pipiraite (2022) considera que las campafias publicitarias es el conjunto
de anuncios que comparten caracteristicas comunes y que han sido elaboradas en base a
una idea en comun y todos estos anuncios se encuentran enfocados en transmitir un solo
mensaje, y ademas, con un tono unificado, de manera que se cree una impresion duradera
y Unica de la marca o producto que se oferta. Asimismo, no resulta eficiente una
implementacion de camparias publicitarias sin que se realice un seguimiento de métricas,
asi como de indicadores de rendimiento. A continuacion, se detallan los principales tipos

de camparias publicitarias:

Tabla 2 Tipos de campafias publicitarias segtn el medio de difusion

Publicidad  Descripcion

Impresa Es una de las primeras, y se las puede observar en volantes, vallas
publicitarias, folletos, revistas y periodicos, principalmente.

Radio Se desarrolla la campafia en donde los anuncios duran un tiempo
limitado, sin embargo, su alcance depende del alcance de la radio.
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Television  Enlaactualidad, continta siendo uno de los medios por donde se pueden
encontrar gran cantidad de campafias publicitarias, a pesar de la llegada
del internet.

Internet Es la mas reciente, no obstante, constituye en la actualidad el principal
medio por donde se ejecutan las campafas publicitarias, debido, entre
otros factores, a su alcance.

Fuente: (Pipiraite, 2022).

Por su parte, Makosiewicz (2022) plantea otra clasificacion de campafias

publicitarias que se emplean en la actualidad, en donde se hace uso de las TIC, como

principal caracteristica:

Tabla 3 Tipos de campafia publicitaria por medio de TIC

Campafa

Descripcion

Marketing de
productos

Promocion de
ventas

Reconocimiento

de marca

SEO

Email marketing

Redes sociales

Relaciones
publicas

Marketing 360

Se emplea para la introduccion de productos al mercado.

Son iniciativas a corto plazo que se emplean para estimular la
demanda de un producto o servicio.

Resaltan la marca y lo que representa para mejorar su
reconocimiento dentro del publico objetivo.

Camparia que se enfoca en mejorar el ranking dentro de los
motores de busqueda de un sitio web.

Son campafias que emplean como medio de difusién el correo
electronico.

En este caso, las campafias publicitarias se desarrollan en las redes
sociales.

Son empleadas para influir positivamente en la percepcion de una
marca por medio de la gestion de las comunicaciones tanto con los
medios de comunicacion como con el publico en general.

Se elaboran las camparias con el fin de promocionar un producto,
empleando un mensaje cohesivo por medio de diversos canales.
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Fuente: (Makosiewicz, 2022).

2.5. Branding

De acuerdo con Maza Maza et al. (2020) el branding es considerado como una
herramienta que abarca la creacion, gestion, consolidacion y funcionamiento de una
marca, es decir, realizar todas las acciones necesarias con el fin de que la marca sobresalga
por encima de la competencia de manera que sea percibida positivamente y sea del interés

de los clientes.

Por su parte, Torres (2022b) describe que el branding es una herramienta que
permite desarrollar una identidad a la marca con la que se trabaja, es decir, incide en la
forma en la que se visualiza dicha marca. Cabe mencionar gque el branding no constituye
solamente el componente visual, sino que va mas alla, puesto que provee de
caracteristicas como la unicidad y la fiabilidad de la marca, con el propdsito de convertirse

en un factor de diferenciador de la competencia.

Entre los principales beneficios que aporta el branding, Ortiz (2022) sefiala que
se encuentran la ventaja competitiva, reconocimiento de clientes, fidelizacion de clientes,
facil introduccion de nuevas lineas de productos, incremento de ventas y aumento de los

maérgenes de beneficio. Ademas, entre sus principales funciones, se tiene:
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Tabla 4 Funciones del branding

Funcién

Descripcion

Identificar mercado

y competidores.

Toma en cuenta los

valores de la marca.

Construccion de
reputacion y
credibilidad.

Distincion de la

competencia.

Permite identificar la posicion de la marca y a donde se quiere

llegar.

Asegura la coherencia de la marca, que sea fiel a los valores de

la organizacion con respecto a lo que vende.

Es la ejecucion de los valores y permite conocer que es lo que

piensan los clientes acerca de la marca.

Consiste en hacer Gnica la marca, con el fin de posicionarla en la

mente de los clientes.

Fuente: Ortiz, 2022.

2.6. Lealtad de la marca

De acuerdo con lo descrito por Vargas Rocha et al. (2020) la lealtad de la marca

mantiene el nexo de la organizacion con los consumidores, por lo que no solo se la debe

de crear sino que ademés, mantenerla de manera frecuente y asumirla como un objetivo

organizacional. Si bien la lealtad de la marca puede ser asumida como una recompensa

constante de la marca, también puede ser percibida como un compromiso que ha

desarrollado el cliente para con la marca, es decir, se ha formado en la mente del

consumidor una imagen positiva y tiene mayor predisposicion de volver a comprar.

Por su parte, Herazo Pachas y Huamancayo Balarezo (2018) consideran que existe

cuatro fases para consolidar la lealtad de la marca, los cuales se describen a continuacién

en la tabla 5;
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Tabla 5 Fases de la lealtad de la marca

Fase

Descripcion

Desconocimiento

Reconocimiento

Preferencia

Lealtad

Existe dificultad por parte del cliente para diferenciar marcas.

La marca se encuentra en la mente del cliente y se encuentra
entre las primeras opciones.

Trascurre después de que el cliente tuvo una experiencia
positiva tras la adquisicion del producto.

Los consumidores realizan recompras a la marca
indistintamente de su experiencia previa.

Fuente: (Herazo Pachas y Huamancayo Balarezo, 2018).

Finalmente, Huaman Barzola y Soto Carrasco (2019) consideran a tres

dimensiones que presenta la lealtad de la marca, mismas que son descritas a continuacion:

Tabla 6 Dimensiones de la lealtad a la marca

Dimension

Descripcion

Lealtad comportamental Se refiere a la recompra del mismo producto que

Lealtad actitudinal

Lealtad cognitiva

satisface las necesidades del cliente.

Presenta influencia afectiva que se basa en la
experiencia.

El cliente se enfoca en los procesos que presenta la
marca para venderle un producto.

Fuente: (Huaman Barzola y Soto Carrasco, 2019).
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CAPITULO 3

3. METODOLOGIA

El presente proyecto de titulacion emplea una metodologia mixta, por una parte,
se emplea el enfoque cualitativo, ya que se permite comprender las experiencias,
percepciones y opiniones de los participantes en torno a la problematica tratada. Este
enfoque se centra en el analisis a profundidad de temas complejos y multidimensionales,
donde la vision subjetiva de los participantes resulta de gran interés para la investigacion.
Entre los beneficios de aplicar el enfoque cualitativo, se tiene la flexibilidad que presenta,
puesto que se adapta segun las necesidades de la investigacion, respondiendo a
situaciones imprevistas que surgen durante cada etapa del proceso investigativo,
centrdndose en el andlisis de patrones y tendencias que emergen de la informacion

recopilada.

Por otra parte, el enfoque cuantitativo, se caracteriza por la medicion y
cuantificacion de datos objetivos, es decir, la medicion de variables y recoleccion de datos
numeéricos, lo que permite tener resultados de mayor confiabilidad y precisién. Asimismo,
este enfoque permite aplicar técnicas estandarizadas como encuestas, de manera que se
asegure que los resultados sean coherentes, permitiendo obtener tendencias y patrones
con mayor facilidad. Ademas, este enfoque permite estudiar a poblaciones de gran

cantidad de personas, identificando relaciones y correlaciones entre variables.

En torno al alcance, se ha optado por el exploratorio, ya que es empleado cuando
se busca explorar un tema o fendmeno en profundidad y asi obtener una comprension del
mismo. De la misma manera, genera una vision general del tema, permitiendo continuar
con la investigacion en estudios posteriores. En torno al disefio, es de corte transversal,
ya que este se enfoca en la recopilacion de datos acerca de una muestra representativa de
la poblacién en un periodo de tiempo especifico, se toma en consideracién las variables
de interés y asi determinar el comportamiento o pensamiento de una poblacion objetivo.
No obstante, entre las principales desventajas se tiene que este disefio no permite
establecer relaciones causa-efecto entre variables, puesto que es una medicion de todas al
mismo tiempo, por lo que es necesario tomar atencion al momento de la interpretacion de

resultados a fin de evitar errores.
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3.1. Participantes

En relacion con los participantes, se seleccionaron a seis expertos en el tema de
marketing y complejos deportivos para la aplicacion de la entrevista conformada por
nueve preguntas relacionadas al tema, de los cuales se dividieron en dos grupos de tres
personas cada uno, que cuentan con perfiles similares. EI primer grupo se conformé por
duefios, gerentes, administradores o entrenadores de complejos deportivos, que cuenten
con minimo cinco afios de experiencia en el tema. Para el segundo grupo, se tomé en

consideracidn a tres expertos en marketing, que cuenten con cinco afios de experiencia.

Para la aplicacion de la encuesta, se ha tomado en consideracion como universo a
los 143.392 habitantes (INEC, 2014) considerados como la Poblacion Econdmicamente
Activa (PEA) de la ciudad de Cuenca que presenta afinidad por la practica deportiva. Con
los datos del universo, se define la muestra por medio de la aplicacion de la siguiente

férmula para proporciones poblacionales, la cual se describe a continuacion:

Z&¢Npq
n=
e2(N —1) + Z2pq

De donde:

n = tamafio de la muestra

z = nivel de confianza deseado

p = proporcion de la poblacién con la caracteristica deseada
g = proporcion de la poblacidn sin la caracteristica deseada
e = nivel de error

N = tamafio de la poblacion

Con lo cual se obtuvo un total de 300 participantes a los que se les aplicara la encuesta.

3.1.2. Unidades de muestreo

Los participantes de las entrevistas a expertos, son hombres y mujeres mayores de
edad que cuentan con conocimiento y experiencia en marketing y complejos deportivos.
En el caso de la encuesta, los participantes son personas mayores de edad que realizan

deporte de manera frecuente.
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3.1.3. Marco muestral

Personas que gusten o estén dispuestas a asistir a complejos deportivos, dentro del
caso urbano de la ciudad de Cuenca.

3.1.4. Alcance

Abarcar la mayor cantidad de poblacién adulta que practique deporte y se

encuentre dentro del caso urbano de la ciudad de Cuenca.

3.2. Instrumentos

Para el caso de las entrevistas a profundidad, se empled el instrumento del
cuestionario semiestructurado y conformado por nueve preguntas relacionadas con las
variables de marketing directo, el entorno del marketing, segmento de mercado, target,
posicionamiento, investigacién de mercados, campafias publicitarias, branding y lealtad

de la marca.

Para el caso de la encuesta, se aplico el instrumento del cuestionario, conformado
por 24 preguntas cerradas demograficas, de opcion multiple, dicotomicas y con escala de
Likert, las cuales fueron aplicadas al publico objetivo.

3.3. Procedimiento

Para el caso de las entrevistas, se realizaron de manera telefonica con una duracién
aproximada de 35 minutos por persona, con el objetivo de obtener el punto de vista de los
expertos y su conocimiento en la insercion y posicionamiento de complejos deportivos,

para que se puedan abrir nuevas perspectivas y posibilidades que el proyecto exige.

Los expertos del primer grupo estdn conformados por: Jose Suarez, reconocido
entrenador, propietario de la Escuela de Futbol Suarez y Complejo Deportivo “Huizhil”;
Jakeline Castillo, propietaria del Complejo Deportivo “Cuenca Sport Center” y Andrés
Morales reconocido director técnico de la ciudad de Cuenca, actualmente dirige las
divisiones inferiores en la escuela de futbol CFC (Cuenca Futbol Club) y es director

técnico del equipo de segunda categoria del futbol ecuatoriano “Propraxis”.

Los tres expertos en Marketing son: el Ing. Daniel Vallejo, el cual dirige una
consultora de marketing llamada DOPHI, especializada en manejo de marketing digital,

tradicional, manejo de redes sociales y distribucion digital. Disefiadora de Productos
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Pamela Patifio, con ya 6 afios de experiencia en marketing. Por ultimo, el Eco. Christopher
Bermeo desempefiado como Community Manager, con una experiencia de 5 afios en E —

Comerce.

En relacién con las encuestas, se aplicaron via online por medio de la herramienta
de Google Forms, para una mayor facilidad tanto para los participantes como para la
investigacion. Para el andlisis estadistico se utiliz la Estadistica Descriptiva y como
software se empled la herramienta de Microsoft Excel, con el fin de analizar las variables

de estudio, agrupandolas en tablas dindmicas.
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CAPITULO 4

4. RESULTADOS

4.1. Resultados de la investigacion cualitativa

4.1.1. Entrevistas a expertos

Una vez realizadas las entrevistas, se obtuvo informacién relevante, donde se
observo problemas comunes asociados a los complejos deportivos, ademas de obtener

recomendaciones para la ejecucion del proyecto, tal como se describe a continuacion:

- Lo que los expertos en marketing comentaron sobre este tema, es la actualizacion
continua de estrategias que permitan tener un contacto directo con el consumidor,
utilizando los medios de comunicacion que mas alcance tienen, como lo son las
redes sociales como Facebook, Instagram, Tik Tok, entre otros. El canal de
comunicacion, de menos costo, podria ser uno de los canales que mas influya en
el éxito de un proyecto. Se entendié la perspectiva de los expertos en marketing,
sobre la actualizacion del contacto directo con el cliente en cada empresa y lo
importante que es, coincidiendo todos en que se debe generar un contenido de
valor ya sea de ensefianza, informacion, entretenimiento, etc. Pero (Qué es
contenido de valor para redes sociales? Son todos los flayers digitales, fotografias,
audio y video, que se publican en las paginas de la empresa con el objetivo de
crear interés por los productos, servicios o la marca. De la misma manera, los
expertos comentaron que, el apalancarse en personajes influyentes del mercado
digital como Tik-tokers, influencers, youtubers, siempre y cuando su contenido
en redes sociales o sus paginas tengan una inclinacion hacia los productos o
servicios que la marca oferta, asi se podria dar més valor al contenido que genera
la empresa y dar esa experiencia a nuestros clientes. Los expertos, en torno a los
complejos deportivos, comentan que al momento lo maximo que han llegado a
ocupar en la actualidad, ha sido publicaciones en redes sociales y participacion en
las mismas, sin generar un contenido de valor con un buen enfoque o
segmentacion, concluyendo que este problema radicaria en la falta de

conocimiento sobre este tema.
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Los expertos en complejos deportivos comentaron que, si se han actualizado por
asi decirlo, pero de una manera empirica, mas no de una manera profesional. En
la actualidad, los complejos deportivos usan las redes sociales como medios de
comunicacion, pero las herramientas que ofrecen estos medios, no estan siendo
explotados de una manera éptima, como, por ejemplo, la segmentacion a
profundidad para una publicacion de producto o servicio, que esté disponible en
Instagram y Facebook; esta herramienta ayuda para que el anuncio, publicacion,
Reel, etc., este dirigido de una manera mas puntual a los cibernautas que cumplen
con caracteristicas comunes de nuestra segmentacion, de esta manera no enviar
informacién a todo el mundo, sin considerar si les gusta 0 no, lo que se esta
ofertando. Gracias al acercamiento con los expertos en Marketing, se concluyd
que, es muy importante la actualizacion en el E—comerce; se recomendd usar
contenido corto, pero de valor, apalancandose con personajes influyentes en la
actualidad, donde la informacidn sea concreta y precisa, enfocada en los objetivos
de la marca para la campafia. EI Eco. Cristopher Bermeo, comento que, en la
actualidad, los usuarios de redes sociales y su mente son muy complicados de
convencer Yy el contenido debe tener caracteristicas importantes como: En el caso
de contenido audiovisual, debe ser claro, debe mostrar un personaje, el producto
0 servicio, con un tiempo maximo de duracién de 45 segundos, donde los primeros
15 son de enganche, los siguientes 15 son de informacion y por altimo el remate,
que es la parte del contenido la cual genera intriga para que estén pendientes y
sigan las paginas de la marca. El uso de las redes sociales como medios de
comunicacion es importante, pero no podemos dejar de complementar con
estrategias de marketing tradicional, puntualmente el Ing. Daniel Vallejo,
comentdé que es muy importante esta participacion, porque se genera una
confianza a los consumidores, actualmente el lugar donde alguien busca un
servicio o producto esta detras de un ordenador, un celular, una tablet, etc. Pero si
le ofrecemos aparte de eso un contacto tradicional, la confianza y la lealtad,
sumaran en la mente de los consumidores, ya que mostraremos una seriedad sobre
nuestra marca y sobre todo el compromiso que se tiene con los usuarios para que

vivan una experiencia con la misma.

Los expertos en complejos deportivos con los que se trabajd, no tenian claro el

concepto, solamente uno de ellos comentd que se dirigen a un grupo especifico de
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personas, pero de una manera muy general, ya que su segmento, nos explic, son
deportistas, tanto amateurs como profesionales. De esta manera, se evidencio una
falta de andlisis sobre este punto en las marcas. Los expertos en Marketing se
refirieron a este tema con una particular importancia, siendo para ellos una base
fundamental para la empresa, recomendando no solo hacer una interpretacion
basica sobre el segmento de mercado, si no, un analisis a profundidad para que de
esta manera se conozca mas de cerca las necesidades que nuestro grupo de
caracteristicas similares presenta y crear un producto o servicio para satisfacer las

mismas.

Los expertos en Marketing explicaron, que después de una buena segmentacion
se podra encontrar el grupo objetivo ideal (target). Recomendando también, que
el tener una actualizacién constante, no solamente de contenido digital si no de
productos, servicios, ambiente, servicios, etc., es indispensable, ya que la frescura
de todos esos atributos genera confianza a nuestros clientes, para que puedan vivir
la experiencia que las marcas ofrecen. Como se menciono, el no tener una
segmentacion de mercados bien realizada, lleva a tener un target posiblemente no
identificado o mal identificado. Los expertos en complejos deportivos indicaron
gue no tienen un target completamente identificado, puesto que no han realizado
una segmentacion a profundidad lo cual es indispensable. Es el caso de “Escuela
de Futbol Suarez”, donde su propietario hablé de su target, tomando en cuenta

solo la ubicacion donde la escuela funciona.

Se realizd este trabajo con empresas que tienen una gran participacion de mercado
en su rama, pero ¢Coémo lo lograron?, no hay nada fuera de lo coman segun los
expertos en complejos deportivos. José Suarez nos habld del crecimiento de su
complejo, haciendo énfasis en el boca boca de sus usuarios, Andrés Morales dijo
que el crecimiento de Cuenca Futbol Club se da, por los beneficios extras que se
ofertan, como los viajes a otras ciudades y paises. Cuenca Sport Center en este
caso, manifesté que la variedad de servicios y productos que ofertan es lo que
ayudo a la expansion en varias disciplinas y por ende de su posicionamiento. Los
expertos en marketing comentaron que si se puede lograr un posicionamiento
positivo mas alto de lo que las marcas actualmente tienen, siempre y cuando se
ofrezca un contenido de alto valor en redes sociales, comodidad dentro de los

complejos, facilidad para contactar a los mismos, especializaciones en diferentes
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disciplinas que se llevan a cabo dentro de las instalaciones, etc. Lo ideal es lograr

que la marca sea la primera opcion del cliente siempre.

Lamentablemente, en la investigacion de mercado dentro de los complejos
deportivos no ha sido explotado, ya que la respuesta de los expertos en complejos
fue, que no han dado uso de esta herramienta en sus marcas. Los expertos en
marketing hablaron del uso de la investigacion de mercado como un instrumento
para poder conocer méas a fondo el entorno en el que esta actualmente la empresa,
y de esta manera, poder generar estrategias para la participacion positiva de la
marca y ganar mas participacion de mercado. También hablaron de la importancia
de dar uso a los medios digitales para la investigacion, utilizdndolos como los

canales de comunicacion para encuestas, formularios, entrevistas, etc.

Una vez logrado identificar el nicho, se puede dar uso a las campafias publicitarias,
los expertos en Marketing recomendaron tener una planificacion, al menos
mensual de las campafas a trabajar, tomando en cuenta los siguientes puntos
clave, el pre lanzamiento, que viene a ser la forma del como se llegara a generar
intriga del nicho, buscando llamar la atencidn para que la segunda etapa sea mas
eficiente, la cual, es el lanzamiento como tal de la camparia, ya con el objetivo
planteado de generar una venta, lograr un mayor posicionamiento, informar sobre
la empresa o cualesquier otro objetivo que se pudo haber trazado en la empresa,
Por ultimo, como tercer paso, es el analisis de la campafia, con el cual se conocera
el impacto que tuvo la misma y si se cumpli6é 0 no con los objetivos de la marca.
Se pudo analizar también, segun los expertos la forma mas eficiente de cumplir
de una manera positiva el lanzamiento de una campana publicitaria. El aprovechar
la existencia de microinfluencers, influencers, influyentes, que sus actividades
vayan acorde a la marca, es una de las recomendaciones en la que los expertos
enfatizaron, y de esta manera, apalancarse en la popularidad de los mismos,
buscando siempre un beneficio mutuo. Al momento de tocar el tema con los
expertos en complejos deportivos, se pudo evidenciar una carencia de
conocimiento sobre como realizar campafias publicitarias y mucho menos de su
planificacion, en el caso de José Suarez, manifestd que no se ha realizado
marketing alguno. Cuenca Sport Center por otro lado, mostr6 un poco mas de
actividad al menos en redes sociales, pero no se logré encontrar evidencia alguna

de una planificacion para campafias publicitarias. En el caso del Cuenca F.C.,
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Andrés Morales menciond, que el dar uso a redes sociales y solicitar a los usuarios
que forman parte de la marca que compartan su contenido, es la inica manera con
la que se maneja la parte publicitaria en esta entidad. Si las marcas analizadas,
podrian dar un uso mas adecuado de las recomendaciones de los expertos,

seguramente su crecimiento serd exponencial.

Se pudo analizar la forma de como los expertos en Marketing ven a este tema para
una empresa. Se logré entender que el Branding depende, del buen desarrollo de
los puntos anteriormente tratados. Los expertos explicaron que hay que identificar
un nicho de mercado especifico, conocer sus necesidades, gustos y preferencias,
de esta manera, crear un estilo de marca conforme a estos atributos, asi el nicho
de mercado de la marca se sentira identificado con los colores, el lugar, el logo,
las campaiias y todo aquello que la empresa genere con el estilo que el grupo
objetivo exige. Al igual que algunos puntos anteriores, los expertos en los
complejos deportivos, mostraron una deficiencia en el analisis del Branding para
Su empresa, ya que tanto José Suarez como Andrés Morales, se refirieron al logo
de las instituciones deportivas, que funcionan en los complejos deportivos, como
el Unico diferencial de Branding. Por su parte, Cuenca Sport Center manifestd que
las camparias publicitarias y su logo, son sus herramientas de identificacion en el
mercado. Ademas, hay que tomar en cuenta que la identificacion del nicho de
mercado de estos negocios no esta bien realizada, lo cual podria dar un horizonte
mucho mas claro de como satisfacer todas las necesidades del grupo objetivo y
generar un crecimiento significativo para la marca, tanto en ventas como en lealtad

de marca.

Gracias a los expertos en complejos deportivos, se observo, que el hecho de tener
sus academias deportivas, ha generado una lealtad considerable hacia las marcas,
ya que, aunque no se usen las estrategias para lograr un desempefio 6ptimo en su
posicionamiento; su trabajo y servicio, ha podido lograr un enganche con las
personas, generando un nicho de mercado el cual establece, una recompra
interesante en el afio, mas lealtad por parte de sus grupos objetivos y por su puesto
una alta recomendacion. Con los expertos en marketing se comprendid, que no
hay que descuidar al nicho de las marcas, la creacidn de una experiencia para el
usuario es primordial, pero no se genera una experiencia completa si no se conoce

de una manera clara al nicho de mercado. es decir, ya no se trata de la venta de un
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producto o servicio, se trata de demostrar que el cliente es importante para la
marca, haciendo que entienda, que la empresa Se preocupa por crear una

experiencia basada en los intereses que el mismo manifiesta.

El Economista Christopher Bermeo dijo, “apalancar a las marcas empresariales
con marcas personales, generando contenido de valor, no solamente para la venta de un
producto si no también regalar conocimiento, entretenimiento, informacién, etc. Es

generar una experiencia diferente”.

4.2. Resultados de la investigacion cuantitativa

4.2.1. Proceso

La encuesta fue aplicada al publico objetivo, el cual estuvo conformado por 300
personas que gustan del deporte, padres de familia, tutores y entrenadores,
principalmente. Para ello, se empled la plataforma de Google Forms en donde se elaboré

el cuestionario, mismo que estuvo conformado por 24 preguntas.

4.2.2. Andlisis de datos

Entre los resultados obtenidos, se tiene que, entre las personas encuestadas, el 63
% si practican deporte de manera aficionada, amateur o profesional, en tanto que el 37 %

no lo hace, tal como se indica en la figura 3:

Figura 3 Personas que realizan deporte

¢Realiza deporte de manera aficionada, amateur o profesional?

300 respuestas

® si
® No

En ese sentido, la encuesta continua solo con las personas que, si practican deporte
los cuales vienen a ser 189 personas, con la finalidad de obtener resultados que
representen el criterio del publico objetivo que presenta afinidad a la presente

investigacion. En relacion con el género, el 58,7 % se identifica de género masculino, en
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tanto que el 40,7 % corresponde al género femenino. No obstante, el 0,5 % de los

participantes prefirié no decirlo, tal como se indica en la figura 4:

Figura 4 Género

;Con qué género se identifica?

189 respuestas

@ Masculino
@® Femenino
Prefiero no decirlo

De los participantes que realizan deporte, el 75,1 % de los participantes si radican
actualmente en la ciudad de Cuenca, en tanto que el 24,9 % no vive en la ciudad, tal como
se indica en la figura 4, lo cual permite de ahora en adelante trabajar con las personas que

radican en la ciudad de Cuenca que son 142:

Figura 5 Lugar de residencia

¢Radica actualmente en la ciudad de Cuenca?

189 respuestas

® si
® No

De los participantes que residen en la ciudad de Cuenca, se tiene quienes realizan
deporte entre 15 a 20 afios son 23, de 20 a 25 son 33, de 25 a 30 son 52, de méas de 30
afios son 78, y finalmente, los participantes menores a 15 afios fueron solo tres personas.
Por lo tanto, el publico al que se deberia colocar mayor énfasis, son las personas que se
encuentran en el rango de edad de 20 afios en adelante, tal como se observa em la tabla 7

a continuacioén:
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Tabla 7 Personas que realizan deporte de acuerdo a su edad y género

Edad y género

¢ Realiza
aficionada, amateur o profesional?

Entre 15y 20 afios

Femenino
Masculino

Prefiero no decirlo
Entre 20 y 25 afios

Femenino
Masculino

Entre 25y 30 afios

Femenino
Masculino
Mas de 30 afio
Femenino
Masculino

S

Menos de 15 afos

Femenino

Masculino
(en blanco)
Total general

deporte

manera

23
10
12
1
33
16
17
52
19
33
78
30
48
3

2

1
111
300

En latabla 8, se observa que de las personas entre 15 a 20 afios de edad, la mayoria

realiza deporte toda la semana y viven en el centro de la ciudad; los participantes entre

los 20 a 25 afios de edad, gran parte realiza deporte entre 1y 3 veces a la semana 'y viven

en el centro; de las personas entre los 25 a 30 afios de edad, los participantes realizan

deporte entre 1 a 3 veces por semana y residen en el norte; quienes tienen mas de 30 afios,

realizan deporte entre 3 a 5 veces por semana y viven en el norte, y finalmente, personas

menores de 15 afios, realizan deporte toda la semana y viven en centro. En consecuencia,

las personas que realizan mayor cantidad de deporte son las personas mayores de 30 afios

que residen en el norte de la ciudad.

Tabla 8 Tiempo que dedica a deportes segun edad y lugar de residencia

Cuenta de ¢ Cuantas
veces a la semana
realiza deporte?

Entre 15y 20 afios
Centro
Norte
Sur

Entre 20y 25 afos
Centro
Norte
Sur

Entre 25y 30 afios
Centro

Entre 1y 3 veces

por semana

NDNDNO®

12

= o

13

Entre 3y 5veces Todala Total

por semana

BN R A

1

o

P O o1 wmN

semana general

12

A ONWEFE OPRFR MN

22
10
8
4
28
9
7
12
30
9
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Norte 5 4 3 12
Sur 3 4 1 8
Mas de 30 afios 21 25 13 59
Centro 4 6 2 12
Norte 11 11 6 28
Sur 6 8 5 19
Menos de 15 afios 3 3
Centro 2 2
Sur 1 1
Total general 52 48 42 142

De acuerdo con la preferencia para realizar deporte, se observa que la mayoria de
los participantes desean practicar su deporte favorito al aire libre pero dentro de un
complejo deportivo que cuente con todas las facilidades para la practica de esta actividad,
esto se puede evidenciar en la tabla 9.

Tabla 9Preferencia para practicar deporte

Edad ¢,Como prefiere realizar deporte?
Entre 15y 20 afos 22
Al aire libre 5
Al aire libre y dentro de un complejo 14
Dentro de un complejo 3
Entre 20y 25 afos 28
Al aire libre 6
Al aire libre y dentro de un complejo 19
Dentro de un complejo 3
Entre 25y 30 afios 30
Al aire libre 14
Al aire libre y dentro de un complejo 13
Dentro de un complejo 3
Mas de 30 afios 59
Al aire libre 33
Al aire libre y dentro de un complejo 24
Dentro de un complejo 2
Menos de 15 afios 3
Al aire libre y dentro de un complejo 3
Total general 142

En torno al empleo de redes sociales y la percepcion acerca de los medios de
comunicacién de mayor impacto para publicidad, se tiene que la mayoria de los
participantes que residen en Cuenca y realizan deporte, indistintamente de su edad,
utilizan las redes sociales y consideran que éstas son los medios de comunicacién con

mayor impacto para la publicidad, tal como se observa a continuacion en la Tabla 10:
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Tabla 10 Empleo de redes sociales y percepcion de medios de comunicacion y su impacto
en publicidad

Cuenta de para usted, ¢Qué medio de
comunicacién tiene mayor impacto en publicidad? NO Sl Total general

Entre 15y 20 afios 1 21 22
Paginas Web 1 1
Redes Sociales 20 20
TV 1 1

Entre 20 y 25 afios 28 28
Pantallas Led 1 1
Redes Sociales 27 27

Entre 25y 30 afios 1 29 30
Paginas Web 2 2
Radio 1 1
Redes Sociales 26 26
Vallas publicitarias 1 1

Mas de 30 afios 15 44 59
Paginas Web 5 5
Radio 10 10
Redes Sociales 1 39 40
TV 4 4

Menos de 15 afios 3 3
Redes Sociales 3 3

12
Total general 17 5 142

En relacion con el tiempo de uso de redes sociales como se evidencia en la Tabla
11, en Facebook, la mayoria de participantes revisa de 30 minutos a dos horas; en
Instagram, la mayoria de personas emplean de 30 minutos hasta 3 horas y media; en torno
alared social Tik Tok, los pocos participantes que utilizan esta plataforma, lo hacen entre
30 minutos a 2 horas, de esta manera entendemos que Instagram es la plataforma a la cual
se le dard mas importancia, en la elaboracion del proyecto, se debe tomar en cuenta que

de las 142 personas en la tabla 10, 125 son las que dan uso a redes sociales.

Tabla 11 Tiempo de empleo de las redes sociales

En su dia a dia, ¢ Cuanto tiempo da uso a redes sociales?

Facebook 52
2 horas a 3h30 19
De 30 min a 2 horas 20
Mas de 3h30 7
Menos de 30min 6

Instagram 62
2 horas a 3h30 24
De 30 min a 2 horas 24
Mas de 3h30 9
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Menos de 30min
Tik Tok
2 horas a 3h30
De 30 min a 2 horas
Mas de 3h30
Menos de 30min
Twitter
De 30 min a 2 horas
Mas de 3h30
Total general 125

P P NEFEDNBEEDN OO

En torno al empleo que se les da a las redes sociales, Facebook se emplea
principalmente para informacion y entretenimiento; Instagram es empleado en
entretenimiento, informacion y socializacion; Tik Tok es empleado para entretenimiento

e informacion, se puede ver en la Tabla 12 a continuacion:

Tabla 12 Uso que se le da a las redes sociales

Indique el uso que le usted a las redes sociales

Facebook 52
Compray venta 1
Entretenimiento 21
Informacion 26
Socializacién 3
todos los anteriores 1

Instagram 62
Compray venta 1
Entretenimiento 31
Informacién 19
Socializaciéon 6
Todas las anteriores 1
Trabajo 1
Trabajo 3

Tik Tok 9
Entretenimiento 7
Informacién 2

Twitter 2
Entretenimiento 1
Informacién 1

Total general 125

En relacién con la importancia que tienen varios factores claves para la
implementacion de un complejo deportivo, se obtuvo que, en torno a la cercania de los
complejos deportivos con su lugar de residencia, el 79,9 % lo considera entre totalmente
importante e importante, En cuanto a parqueaderos, se tuvo que el 78,8 % lo considera

entre importante y muy importante. En ese sentido, se debe tomar en consideracion tanto
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la ubicacién como espacios especificos para que los clientes puedan parquear sus

vehiculos, con lo cual puedan ir mas seguido a los complejos deportivos.

En lo referente a locales complementarios que ofrezca un complejo deportivo, un
26,1 % indican que es importante, un 29,6 % piensa que este factor es muy importante, y
finalmente, el 25,4 % sefiala que es totalmente importante, lo cual nos obliga a considerar
al 81.1% de las personas que prefieren tener locales complementarios en el complejo. En
cuanto a los precios para acceder a complejos deportivos, se tiene que para un 26,1 % es
muy importante y para el 57 % los precios son un factor muy importante a la hora de
acceder a un complejo para la realizacién de actividad fisica.

En cuanto a contar con personal calificado en las diferentes areas de un complejo
deportivo, se obtuvo que para un 21,1 % este factor es muy importante y el 66,2 %
considera este factor totalmente importante, es decir el 87,3 % de las personas encuestadas
esperan personal profesional y calificado para poder consumir los servicios y productos
del complejo. Por otra parte, en relacion con los horarios de atencion, para un 23,9 % los
horarios son muy importantes y para el 64,8 % esto es totalmente importante, se debera

contar con horarios flexibles y accesibles para mejor aceptacion en el mercado.

En cuanto a los espacios con los que debe contar un complejo deportivo, para un
26,8 % es muy importante, para el 64,8 % este factor es totalmente importante. En
relacion con la presencia de academias de diferentes actividades fisicas como servicios
que oferte el complejo deportivo, un 18,3 % sefiala este factor como importante, un 26,1
% lo considera como muy importante, y finalmente, para un 45,1 % este factor es
totalmente importante. Los espacios que va a tener el complejo y sus actividades
complementarias deben ser consideradas como un punto muy importante para la

elaboracion de este proyecto.

En lo referente a la apertura de competencias tanto internas como externas, vemos
que para un 18,3 % este factor es importante, para un 28,2 % es muy importante, y
finalmente, un 46,5 % las competencias son totalmente importantes. Por otra parte, en
torno a los canales de comunicacion que puede emplear la marca, para un 19,7 % este
factor es importante, para un 33,8 % se considera como muy importante, y finalmente

para el 39,4 % esto es totalmente importante. Y en torno al contacto directo con el cliente,
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es decir, el empleo de activaciones, competencias internas, entre otros, para el 18,3 %
esto es importante, para un 31,7 % el contacto con el cliente es muy importante, y
finalmente, para el 43,7 % este factor es totalmente importante, tal como se ve en la Tabla
13:

Tabla 13 Importancia de factores clave al momento de implementar un complejo
deportivo

Factor Nada Poco Importante Muy Totalmente

importante  importante % importante  importante
% % % %

Ubicacién 3,5 2,8 19,7 33,8 40,1

Parqueaderos 5,6 3,5 12 23,2 55,6

Locales 6,3 12,7 26,1 29,6 25,4

complementarios

Precios 1,4 1,4 14,1 26,1 57

accesibles

Personal 1,4 2,8 8,5 211 66,2

calificado

Horarios de 1,4 0,7 9,2 23,9 64,8

atencion

Espacios 2,1 0 6,3 26,8 64,8

amplios

Academias 6,3 4,2 18,3 26,1 45,1

Competencias 4,9 2,1 18,3 28,2 46,5

Canales de 42 2,8 19,7 33,8 394

comunicacion

Contacto con el 2,1 4,2 18,3 31,7 43,7

cliente

En cuanto a la importancia que tienen las formas de publicitar un complejo
deportivo, en cuanto a informacion concreta, para un 30,4 % esto es muy importante y el
51,2 % lo considera totalmente importante. En cauto a que el contenido cuente con audio

y video, para el 40 % es muy importante y el 44 % lo considera totalmente importante.

En torno a generar contenido con audio, video y concepto, el 37,6 % lo considera
como muy importante y para el 44,8 % este criterio es totalmente importante. Finalmente,

en cuanto a publicidad que cuente con audio, video, concepto y personajes del medio,
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para un 33,6 % es muy importante y el 40,8 % esto es totalmente importante, tal como se

indica en la Tabla 14:

Tabla 14 Formas de publicitar un complejo deportivo

Criterio Nada Poco Importante Muy Totalmente

importante  importante % importante  importante
% % % %

Informacion 2,4 0,8 15,2 30,4 51,2

concreta

Contenido 1,6 0,8 15,2 36,8 45,6

con video

Contenido 2,4 3,2 10,4 40 44

con

audio/video

Contenido 3,2 3,2 11,2 37,6 44.8

con audio/

video y

concepto

Contenido 5,6 1,6 18,4 33,6 40,8

con audio,

video,

concepto y

personaje

En relacion con los elementos que debe contener la publicidad de un complejo
deportivo, en lo referente al contenido del complejo, para el 12 % este factor es
importante, el 26,4 % lo percibe como muy importante, y finalmente, para el 58,4 % es
totalmente importante. En cuanto a la presencia de personajes en los contenidos, el 23,2
% lo considera importante, para el 30,4 % esto es muy importante, y finalmente, para el

36,8 % esto es totalmente importante.

En cuanto a la transmision de informacion de disciplinas, para el 27,2 % esto es
muy importante y el 59,2 % lo considera totalmente importante. En cuanto a mostrar un
contenido coémico, el 12 % lo percibe como poco importante, el 28,8 % lo percibe como
importante, el 26,4 % lo considera muy importante, y finalmente, el 25,6 % lo consideran
como totalmente importante. Finalmente, en torno al contenido con historias dentro del

complejo, un 16,8 % lo considera importante, para un 34,4 % esto es muy importante, y
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finalmente, para el 40 % esto constituye un criterio totalmente importante para la

transmisién de informacion, tal como se muestra en la Tabla 15.

Tabla 15 Elementos que debe contener la publicidad de un complejo deportivo

Criterio Nada Poco Importante Muy Totalmente
importante  importante % importante  importante
% % % %
Contenido 0,8 24 12 26,4 58,4
del complejo
Presencia de 6,4 3,2 23,2 30,4 36,8
personajes
Informacion 2,4 1,6 9,6 27,2 59,2
de
disciplinas
Contenido 7,2 12 28,8 26,4 25,6
cémico
Contenido 4 4,8 16,8 344 40

con historias
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CAPITULO 5

5. PROPUESTA DE POSICIONAMIENTO DE MARCA
PARA LA EMPRESA FRADA SPORT ZONE

5.1. Justificacion de la propuesta

Elaborar una propuesta de estrategias de posicionamiento eficaz y que se quede
en la mente del consumidor, es uno de los principales objetivos de la presente propuesta.
Las estrategias, basadas en la informacion recopilada busca establecer una conexidn entre
la marca del complejo deportivo con los futuros clientes, de manera que éstos perciban al
complejo como la mejor opcidn para asistir a realizar actividad fisica en comparacion con

otros establecimientos deportivos de la localidad.

En la actualidad, se puede observar a lo largo de la urbe, tanto en zonas urbanas
como rurales, diversas opciones para que las personas puedan realizar deporte y puedan
distraerse, por lo que las estrategias que se desean plantear pretenden establecer una
imagen clara y atractiva en la mente del cliente, generar factores diferenciadores e

incrementar presencia en el mercado estudiado.

Ademas, con la implementacion de estrategias de posicionamiento para el
Complejo Deportivo Frada Sport Zone, pretende que la relacion con el cliente dure a lo
largo del tiempo, manteniendo una conexion no solo deportiva, sino emocional, de
manera que la marca Frada Sport Zone sea percibida como la mejor opcion, solida y

positiva para la ejecucion de actividad fisica.

La presente propuesta se basa en la informacion levantada tanto en las entrevistas
como en las encuestas realizadas en el apartado anterior, donde se evidencié un publico
objetivo de personas mayores a 20 afios que realizan actividad fisica, viven en la ciudad
de Cuenca, sobre todo en la parte Norte de la misma. Ademas, el publico objetivo usa las
redes sociales, y en ese sentido, Instagram es la plataforma de mayor empleo. En relacion
con factores extras que debe poseer el complejo deportivo, los participantes desean que
cuente con una buena ubicacion, parqueaderos, precios accesibles, cuente con personal

calificado, espacios amplios y horarios de atencion flexibles.
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5.2. Metodologia a seguir

Tomando de referencia el componente tedrico, asi como lo conversado en las

entrevistas con los expertos en el tema, se ha decidido emplear la siguiente metodologia:

Figura 6 Metodologia a seguir

—  Planificacion

Creacion de
contenido

Distribucion del
contenido

Promocion del
contenido

Metodologia

— Post promocién

Fuente: elaboracion propia.

5.2.1. Planificacion

Con la informacion antes recopilada en lo referente al mercado, entorno,
competenciay publico objetivo, se procede a planificar las estrategias de posicionamiento
para la marca de Frada Sport Zone, las cuales vienen definidas acorde a los siguientes

puntos:

5.2.1.1. Objetivos de posicionamiento

- Posicionar al Complejo Deportivo Frada Sport Zone como lider local en torno a
servicios e instalaciones ofrecidas, logrando un puntaje de satisfaccion promedio de los
clientes de un minimo del 80 % en los proXimos seis meses una vez que se ponga en

funcionamiento.

- Mejorar el reconocimiento de la marca del complejo deportivo en la ciudad de Cuenca,
incrementando la cobertura mediatica en un 40 % para los proximos seis meses,
desarrollando relaciones con medios de comunicacién, asi como con personajes

deportivos del &mbito local y nacional.
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- Incrementar las membresias de uso de las instalaciones del complejo deportivo en un 25
% en los proximos 12 meses, por medio de promociones especiales y programas de
enganche. Para ello, se emplearan campafias publicitarias por medio de las redes sociales,
asi como en eventos deportivos locales, para la captacion de nuevos miembros, ofreciendo

incentivos a los miembros que ya utilicen las instalaciones y recomienden a sus contactos.

- Aumentar la participacion de la marca en actividades deportivas en un 15 % en un lapso
de doce meses, por medio de convenios y programas de promocion, asi como el patrocinio

en eventos especiales.

- Mejorar la satisfaccion del cliente en un 50 % en los proximos seis meses, por medio de
la implementacion de un programa de calidad, basado en la mejora continua, recopilando
la percepcion de los clientes y con ello tomando medidas preventivas como correctivas

para consolidar la marca en el tiempo.

5.2.1.2. Definicion del pablico objetivo

De acuerdo a los resultados de la encuesta, el pablico objetivo hace referencia a
personas de sexo masculino y femenino, que residen en la ciudad de Cuenca en la zona
Norte, con edad superior a los 20 afios de edad, que realizan actividad fisica entre una a

cinco veces por semana al aire libre, pero dentro de instalaciones adecuadas.

El cliente también usa redes sociales, sobre todo Instagram, cuenta con vehiculo,
desea precios comodos y que el complejo deportivo cuente con personal calificado.
Ademas, necesita horarios flexibles para poder asistir acorde a sus tiempos. Asimismo,
desea recibir informacion concreta acerca de los servicios y promociones que ofrece el
complejo deportivo en videos que cuente con contenido, concepto y personaje. El
contenido que desea recibir abarca acerca de los servicios del complejo, las disciplinas o

actividades que se pueden realizar, asi como historias.

5.2.1.3. Anélisis de la competencia

Dentro del andlisis de la competencia, se elabor6 de manera general un anélisis
FODA de los establecimientos deportivos mas representativos de la localidad, como lo

son:

- Complejo Deportivo Totoracocha

- Complejo Deportivo La Gloria
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- Complejo Deportivo Banco Central

- Complejo Deportivo Municipal de Cazhapata

Tabla 16 Analisis de la competencia FODA

Fortalezas

Debilidades

- Instalaciones bien equipadas.

- Espacios adecuados para la practica
deportiva.

- Ubicacion estratégica.
- Facil accesibilidad.
- Personal capacitado.

- Variedad de actividades y disciplinas
deportivas ofertadas.

- Costos de operacién y mantenimiento
elevados.

- Espacios de parqueadero limitados.
- Promocion publicitaria reducida.
- Posicionamiento de la marca deficiente.

- Reducida competencia con otros

complejos deportivos.

Oportunidades

Amenazas

- Incremento en la conciencia de las

personas en realizar actividad fisica.
- Equipos deportivos novedosos.

- Aplicaciones de seguimiento de avances
y rendimiento.

- Colaboracién instituciones

educativas.

con
- Surgimiento de deportistas destacados a
nivel local, nacional e internacional.

- Organizacion de eventos deportivos
locales.

- Competencia directa e indirecta.
- Recesion econdmica.

- Regulaciones legales municipales y
estatales.

- Condiciones climaticas.

Fuente: elaboracion propia.

5.2.1.4. Propuesta de valor

En base a la informacion anterior, el Complejo Deportivo Frada Sport Zone, se
enfocara, como propuesta de valor, en la organizacion de eventos y competiciones
deportivas tanto para los clientes, asi como para el publico en general, promoviendo un

ambiente lleno de emocidon y dinamismo, asi como la participacion y el espiritu deportivo.
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5.2.2. Creacion de contenido

Para la creacion de contenido en redes sociales, se ha propuesto tomar en

consideracion, los siguientes aspectos:

- Aspecto y voz consistentes: Se dard importancia a mantener una identidad visual
como auditiva coherente en todas las publicaciones, con la finalidad de consolidar
la marca del complejo deportivo. Para ello, se empleara un esquema de colores
acorde a los que ya utiliza la empresa Frada Sport, con una temaética coherente
para cada publicacion, empleando siempre el mismo tono de voz, respondiendo
de manera inmediata los comentarios y mensajes directos (DM) que envien los
seguidores.

- Se elaborara y respetara un calendario de transmision de contenidos de manera
periddica, no invasiva. Para ello, se identifican los temas que se desean compartir
y se identificaran las escenas o tomas de productos que se desean mostrar en las
publicaciones. Para ello, se emplearan elementos visuales 6ptimos que transmitan
de mejor manera el mensaje.

- Se empleara Instagram para empresas, ya que esta herramienta ofrece
oportunidades para la promocion del complejo deportivo. Es posible configurar
anuncios, que se ven similares a publicaciones normales, pero con un enfoque
publicitario. A diferencia de otras redes sociales, en Instagram son menos

invasivos, lo cual hace que no genere reacciones negativas en los seguidores.

5.2.3. Distribucién del contenido

El contenido que se elaborara para Instagram, se distribuira de la siguiente

manera:

Tabla 17 Distribucion del contenido

Semana Descripcion

Semana 1 - Publicacién de una foto del complejo deportivo, resaltando las
instalaciones, asi como los servicios disponibles.

- Historia promocionando clases de futbol y entrenamientos
personalizados ofrecidos en el complejo.

Semana 2 - Historias en Instagram: Video corto acerca de las diferentes
~actividades deportivas disponibles en el complejo.
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- Publicacion en el feed: Foto de la cancha de futbol con el eslogan
del complejo y masica asociada al deporte de fondo.

Semana 3 - Historias en Instagram: testimonios de personajes satisfechos con
el uso de los equipos y servicios de la marca.

- Video en el feed: acerca de los entrenamientos de alta intensidad
de una sesion en el gimnasio.

Semana 4 - Historia de Instagram: Detras de escenas de los entrenadores del
Complejo Deportivo y sus logros en el ambito deportivo.

- Foto de los servicios adicionales que presenta el complejo
deportivo, tales como parqueaderos, servicio de bar, entre otros.

Semana 5 - Historia en Instagram: video acerca de activaciones realizadas por
la marca en eventos deportivos locales.

- Foto: promocion acerca de los beneficios de membresias.

Fuente: elaboracion propia.

5.2.4. Promocion del contenido

La promocidn del contenido, se realizara acorde al cronograma anterior, para lo
cual el Complejo Deportivo contara con un experto en Marketing Digital y de esta manera
generar publicidad efectiva que aproveche todas las herramientas disponibles en

Instagram para empresas.

Instagram ofrece la opcion de boosting, la cual permite pagar para que las
publicaciones e historias realizadas sean vistas por una mayor cantidad de personas, que
todavia no siguen la pagina. Esta opcién permite, ademas, seleccionar el presupuesto, asi
como la duracién de la promocién, con ello se podra configurar los detalles del publico

al que se desea llegar, acorde a los intereses, ubicacion, entre otros criterios.

5.2.5. Post promocion

Es necesario, como parte de la mejora continua, realizar un proceso de
seguimiento y analisis de las publicaciones, y en ese sentido, Instagram y Facebook
cuenta con métricas de monitoreo que permiten evaluar el rendimiento de los anuncios
realizados, tomando como referencia la cantidad de los “Me gusta”, comentarios,
impresiones, alcance, mensajes, indices de respuestas, visitas al perfil, crecimiento o
decremento de seguidores, etc. Esa informacion permite tener de referencia para tomar
decisiones y reajustar, de ser necesario, el cronograma de publicaciones, ampliar el

espectro de difusién con colaboraciones con influencers en el ambito deportivo,
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participacion con hashtags y tendencias asociadas a la actividad practica local, nacional e

internacional.

5.3. Estrategias de posicionamiento

Se han planteado tres puntos principales como estrategias de posicionamiento de
la marca del Complejo Deportivo Frada Sport Zone, las cuales se basan en Publicidad y

promocion, Medios digitales y Alianzas estratégicas, tal como se indica a continuacion:

5.3.1. Publicidad y promocion

Como se explico anteriormente, la publicidad y promocién se realiza enfocada en
la red social Instagram, para lo cual se toma de referencia la marca de Frada Sport, tal

como se presenta a continuacion:

Figura 7 Participacion en eventos deportivos

m ’ @ fradasportec
| | -
B— |
| |
o 7 % del campeonato de Iterduales @asoadmidual
>

fradasportec Felicitamos al mejor arquero y al goleador @
] o ' ¥ 2023 £» los ganadores se hicieron acreedores de un Outfit
- B

Frada Sport
#demuestraqueeresuncampe6én £

Ver tra

Qv

Les gusta a ischinchulin.dark_hot y otras personas

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 8 Empleo del logo en eventos deportivos

e

fradasportec y futbolazoecuador
Audio original

fradasportec Frada siempre con ustedes, en esta ocasion desde
los torneos mas grandes del sur del pais @
@futbolazoecuador
todos ustedes que forman parte de ésta comunidad tendran una
promocion especial, obtienes el 10% de descuento en la proxima
compra de tu indumentaria, solamente tiene que tomarte una
foto .f #= junto al banner Futbolazo en las canchas del cuartel
Davalos
Recuerda:
Frada Sport tu mejor opcién para todos tus uniformes

)

¢ Promocién valida solo para la comunidad #futbolazo
#EIUniformeDeUnCampeén #futbol #saludydeporte #fuerza
#dedicacion

Ver traduccion

fernandoalvaradocarpio Nos unimos a tan buena promocién
amigos de FRADA

2Megusta Responder Ver traduccion

Qv

Fuente: elaboracion propia.

Figura 9 Patrocinio con indumentaria en academias deportivas

Fuente: elaboracion propia.

% fradasportec y academiacorchocordero

@ fradasportec Felicitamos alasub6dela
&.4 @academiacorchocordero que quedaron campeones ¥ § en
torneos #w Castro Loayza, es un gusto formar parte de este

suefio @
#formadoresdesuefios

#salud #deporte #soccer #demuestraqueeresuncampeén
#fradasport #campeones #logros #metas #suefios #fuerza

Ver traduccion

Les gusta a josue_quezada.18 y otras personas
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Figura 10 Publicidad en premiaciones deportivas

‘:'% fradasportec y puertomontirestaurante

{ @ fradasportec @ Reto Minuto Futbolero @

& Este viernes se vivi6 la gran final en las instalaciones de
@puertomontirestaurante apoyado por grandes figuras
@diego.avila9 @mayavanegas81
Categoria nifios:

Primer lugar:Lenin Martinez § o
Segundo lugar: Alexis Femandez & (o &

Categoria adultos:

Primer lugar: Carlos Rivodo @ s

Segundo lugar: Daniel Lopez & f» @ . felicitamos a nuestros
grandes

finalistas, gracias por participar en este Reto Minuto Futbolero

®

#deporteysalud #cuenca #reto #minuto #futbolero #futbol
#cascaritas #retominutofutbolero

3sem Ver traduccion

Qv

Les gusta a alejoguambo23 y otras personas

Fuente: elaboracién propia.

Figura 11 Promocidn con personaje

fradasportec y jonnathan_mina e
E \ = \ alaskasportsmanslodge = Audio original
ENTRENAPARA
! E
S f fradasportec Ser el mejor §g no es coincidencia todos los dias
N
4’ )

V[ l
) I HR'!E L M EJ m R tenemos que darlo todo para llegar a nuestro objetivo § @

#demuestraqueeresuncampeon #futbol #vida #ecuador #salud
#deporte #futbolparatodos #Futbollatino #Futboldeamerica

n Ver traduccion

andicinosjeis Que belleza rey

1 1Megusta Responder Ver traduccion

Qv

M E J m R Ej \J I-J‘J Les gusta a wtf._.cxrlx y otras personas
S 1 : - A .

Fuente: elaboracion propia.
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En el caso de las historias, se puede observar por medio de los siguientes enlaces:

https://www.instagram.com/stories/highlights/17968514059891929/

https://www.instagram.com/stories/highlights/17968514059891929/

https://www.instagram.com/stories/highlights/17983891273500696/

https://www.instagram.com/stories/highlights/17983891273500696/

https://www.instagram.com/stories/highlights/17941398610918533/

https://www.instagram.com/stories/highlights/17941398610918533/

https://www.instagram.com/stories/highlights/17943087503260579/

https://www.instagram.com/stories/highlights/18257096680104843/
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https://www.instagram.com/stories/highlights/18257096680104843/

5.3.2. Medios digitales

En lo referente a los medios digitales empleados, se trabajard principalmente en
Instagram con la pagina EliteSportBarber, ya que cuenta con un buen numero de
seguidores, y cuenta con un enfoque deportivo, con el cual se forjara promociones entre

ambas marcas:

https://www.instagram.com/elitesportbarber/?igshid=MzRIODBINWFIZA%3D%3D

Figura 12 EliteSportBarber

10 publicaciones 218 seguidores 41 seguidos

Elite Sport Barber
Empre a)
C golazo atu estilo @ la Gnica barberfa deportivadelaciudad @ %% § T Av10de
Agosto y Francisco Moscoso

wa.me/message/DMIZD5K3KNCACT

cispardo, juanfarl0 y fradasportec siguen esta cuenta

Horarios & Gualaceo @ ...

Fuente: Instagram.
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Figura 13 Publicaciones deportivas de EliteSportBarber

\‘ it elitesportbarber

elitesportbarber La barberia de los cracks @, ests en Cuenca, te
¥ garantizamos una experiencia Unica en cada visita f . jRenueva
tu look y siente la confianza que mereces.

LA BA RBA aUE ‘~7 F & / l‘ BARBA a”E Visitanos: Av 10 de Agosto y Francisco Moscoso (Edificio torres
aUIERES... ~— TIE”ES... ‘ieia"u?jav)ﬂ barber

vempire1212 Send it on & @barber__world.ig
Re .

prom.ocutz2 Send pic on @usa_barbershopconnect 5SM

Qv

Les gusta a anthonsnail y otras personas

Fuente: Instagram.

Ademas, se contard con la promocion en la pagina de Julio Calle Sport (DT
SPORT AL MAXIMO), el cual cuenta con alrededor de 8.000 seguidores en Tik Tok,

con un gran alcance en el medio local, en el ambito deportivo:

https://www.tiktok.com/@juliocalledtsportalmaxim? op=1& r=1& t=8dUabag7NEz
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Figura 14 Julio Calle DT Sport

| Buscar contenido relacionado

y < Seguir
Julio Calle DTSportalmaximo - hace 3 dfa(s)

ﬁ juliocalledtsportalmaxim

#Propraxis 3 - El Cuartel 0 #Narracién @Andres Mufioz A
#Comentarios #juliocalledtsportalmaximo
#futbolecuatorianoec #cuenca_ecuadorec @ #futbol &

11 sonido original - Julio Calle DTSportalmaximo

@3 Qo WMo @000»

https://www.tiktok.com/@juliocalledtsportalmaxi... Copiar enlace

Iniciar sesién para comentar

Fuente: Tik Tok.

Figura 15 Transmision de eventos deportivos Julio Calle DT Sport

juliocalledtsportalmaxim

Segquir
Julio Calle DTSportalmaximo - hace 6 dfa(s) 9

* *
CIUDADELA

DEL ]OYE RO #Cdla Del Joyero listo para el #mundialitodelospobres2023

#mundialitodelospobres #mundialitodelospobres &
list rtilleri #reportaje de #juliocalledtsportalmaximo
alistia su artilieria #cuenca_ecuadorec® #indorfutbol &

para el Mundialito de los Pobres o e " -
20232z 11 sonido original - Julio Calle DTSportalmaximo

® 1w @2 R (<> X7] 6O »

https://www.tiktok.com/@juliocalledtsportalmaxi... Copiar enlace

Diego Morocho

alguien que de informacién. Q
% Diego Morocho
. cuando empieza.. i que canchas <

nde

DT SPORT
AL

Fuente: Tik Tok.
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5.3.3. Alianzas estratégicas

Finalmente, en el caso de las alianzas estratégicas, se ha considerado tomar en

consideracion a cinco personajes del medio:

Alejandro Fonseca — Fonseca Nutrition

- Jonnathan Mina — Jugador Delfin

- Diego Avila — Jugador Deportivo Cuenca
- Angelo Mina — Jugador Aucas

- Leonardo Vanegas — DT Gualaceo

Figura 16 Fonseca Nutrition

LS s
ition

693 publicaciones 2977 seqguidores 1685 seguidos

Alejandro Fonseca

Sit de salud y bie 3
F“NSEGA TIENDA DE SUPLEMENTACION DEPORTIVA

NUTRITIOWM TE AYUDO A INCREMENTAR TU MASA MUSCULAR.
VISITANOS EN EL CC EL VERGEL CUENCA!
wa.me/593964182112

discarco.multidistribuidora, fradasportec y curvasdpapel siguen esta cuenta

LOCAL CCVE... TK FITNESS G...

Fuente: Instagram.
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Figura 17 Productos que oferta Fonseca - Nutrition

PSYCO KILLEK  VACACIONES

A RIEIR@AD)E DA

N

e

meey 8%
AMINOACINOS
SECARNE 25GR

Alstado de proteina de
= 100%

Higado de res desecado y
albumina

Fuente: Instagram.
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Figura 18 Jonnathan Mina Fan Page

mina

306 publicaciones 10,1 mil seguidores 928 seguidos

Jonnathan Mina
tista
lo le pido a Dios una cosa. Que me deje jugar toda mi vida al fidtbol,
sin importar si lo hago bien o no, solo quiero divertirme "JM"

jessik_liliana, fradasportec, autototal.cuenca y 1 mas

MatchDay Gualaceo Sc

Fuente: Instagram.

Figura 19 Jonnathan Mina en Delfin de Manta

Fuente: Instagram.
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Figura 20 Diego Avila Fan Page

176 publicaciones 4251 seguidores 462 seguidos

Diego Avila

d

Dios es Fiel y Justo
Jugador de @dcuenca_oficial @

elitesportbarber, jenniferpcarolina, juanfarl0 y 4 mas

“y‘t L

Quiché FC Gualaceo SC Sacachispas FC Cibao FC &

Fuente: Instagram.

Figura 21 Diego Avila en Deportivo Cuenca

Fuente: Instagram.
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Figura 22 Angelo Mina Fan Page

— angelomina_7 Seguir

27 publicaciones 1508 seguidores 534 sequidos

Angelo Mina

| EC

@ @aucas45 player.
@academial5ec | @fradasportec

centrocomercialeljoyero, fradasportec, gaby_um y 1 mas siguen esta cuenta

Fuente: Instagram.

Figura 23 Angelo Mina en Aucas, con vestimenta de Frada

I ITAV FvRAITInaAn

“‘ 5 A v Mt,-!“emooeww/gms_l:

-~

Fuente: Instagram.
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Figura 24 Leonardo Vanegas Fan Page

as81

326 publicaciones 534 seguidores 443 seguidos

Maya Vanegas
€@ @

fradasportec sigue esta cuenta

&

academia mis princesitas

Fuente: Instagram.

Figura 25 Leonardo Vanegas DT Gualaceo

Fuente: Instagram.
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CONCLUSIONES

Una vez finalizado el presente trabajo de titulacion denominado “Plan de creacion

y posicionamiento de la marca Frada SporZone en la ciudad de Cuenca con estrategias de

Marketing Digital”, se obtuvieron las siguientes conclusiones:

En lo referente al primer objetivo planteado, se puede decir que se analizaron los
antecedentes de la empresa Frada SportZone y se ha llegado a comprender el
posicionamiento con el que cuenta en la ciudad de Cuenca, gracias al empleo de
las redes sociales como Instagram, ha logrado posicionarse en la mente del
publico amante del deporte y las personas ya lo identifican como una marca
presente en varios eventos y disciplinas deportivas. Ademas, se pudo sentar las
bases teoricas en lo referente al posicionamiento de marca, teorias del marketing,
su entorno, segmentacion del mercado, investigacion de mercados, teorias de
publicidad, campafias publicitarias y criterios para fidelizacién de la marca. Con
estos criterios, se consideraron las mejores estrategias para la generacion de un
posicionamiento de marca para la empresa.

En torno al segundo objetivo especifico, se concluye que gracias a la investigacion
de mercados se puede identificar al publico objetivo como un hombre o mujer que
radica en la ciudad de Cuenca entre los 20 y 35 afios, que realizan deporte entre 3
a 5 veces por semana, prefiriendo una mezcla de espacios de entrenamiento como
al aire libre y dentro del complejo, adicional podemos identificar que este publico
objetivo prefiere interactuar con la publicidad en redes sociales y usan sus
dispositivos para estar conectados en las mismas entre 2 a 3H30 diarias,
prefiriendo informacion concreta del complejo, con personajes del medio e
informacién de las diferentes disciplinas dictadas en la locacion. El publico
objetivo de frada SPORTZONE tiene la necesidad de que en el complejo se
encuentre un personal calificado, tener horarios variables y accesibles, sin
descuidar los espacios amplios de entrenamiento. Los datos recabados, permiten
acoplar los servicios de manera mas personalizada y, ademas, proponer estrategias
de marketing efectivas.

Finalmente, con la informacion levantada en los dos primeros capitulos, se pudo
proponer estrategias de posicionamiento que pretenden destacar la marca del
complejo deportivo en el mercado cuencano, el cual, como se observo, cada dia

es mas competitivo. Gracias al analisis tanto del mercado como de la competencia
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directa, se pudo identificar fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades, que
permitieron tomar acciones para la mejora de la posicion de la marca dentro del
mercado e incrementar la fidelizacion de los clientes existentes, con miras a la

captacion de potenciales.

RECOMENDACIONES

Se recomienda que, una vez puesto en marcha el complejo deportivo, se
identifiquen sus valores y sus aspectos diferenciadores con respecto a los
complejos deportivos que ya existen en la ciudad de Cuenca, enfocandose
preferencialmente a aspectos como la calidad de las instalaciones, la ubicacion,
accesibilidad y servicio al cliente.

Si bien, se realiz6 ya una investigacion de mercado y de la competencia, €s
importante realizarla de manera periddica con el fin de tener informacion
actualizada, y de esta manera, adaptar estrategias que abarquen las necesidades
cambiantes de los clientes, asi como las tendencias, las cuales tomen como
referencia las fortalezas con las que contaria el complejo deportivo.

Al igual que la recomendacion anterior, es importante reevaluar los objetivos y
renovarlos, de ser el caso, con el fin de incrementar los ingresos, generar una
mayor captacion de clientes y desarrollar una fidelizacion a lo largo del tiempo.
Consolidar las alianzas estratégicas como eventos deportivos, personajes
influyentes como jugadores profesionales, alianzas con gobiernos estudiantiles en
general, escuelas de futbol, medios de comunicacion digitales y tradicionales,
entrenadores de futbol y por supuesto deportistas en crecimiento, con el fin de que
se fidelice a los clientes existentes y atraiga a nuevos, los cuales deben estar en

linea con los valores y la oferta del complejo deportivo.
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