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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion denominado Estrategias de Marketing digital que
permitan mejorar el posicionamiento caso Centro Deportivo Olmedo de la ciudad de
Riobamba, provincia de Chimborazo, se realiz6 con la finalidad de renovar y promover
los medios digitales con los que cuenta la institucion. La investigacion inicid con una
encuesta realizada a una muestra de la poblacion riobambena comprendida entre las
edades de 18 a 55 afos, se elabor6 una ficha de observacion para conocer los medios
digitales del club y se hizo una entrevista a la presidenta del Centro Deportivo Olmedo
para conocer la situacion actual del equipo en temas de Marketing y Comunicacion. Los
resultados obtenidos demuestran un bajo impacto de los contenidos que se presentan por
parte del equipo, si bien el equipo dispone de cuentas en las redes sociales estas no se
actualizan de manera constante, falta de capacitacion al personal para adaptar la
informacion del club a las tendencias actuales de marketing. Es por esto que se plantea
estrategias para gestionar de manera adecuada el marketing digital a través de
herramientas que permitan inmediatez, la interaccidon con los usuarios y la medicion de
resultados para tomar decisiones eficaces en el menor tiempo posible. Se recomienda la
implementacion de la presente propuesta ya que permitira mejorar el posicionamiento

de la marca, creando un enlace emocional con su audiencia.
Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>

<MARKETING DIGITAL> <ESTRATEGIAS DE MARKETING> <FODA>
<POSICIONAMIENTO> <REDES SOCIALES> <RIOBAMBA (CANTON)>
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ABSTRACT

The present research work called Digital Marketing Strategies that allow us to improve
the positioning of the Centro Deportivo Olmedo case in the city of Riobamba, province
of Chimborazo, was carried out with the purpose of renewing and promoting the digital
means available to the institution. The research began with a survey of a sample of the
riobambeia population between the ages of 18 and 55, an observation form was drawn
up to know about the digital media of the club and an interview was held with the
president of the Centro Deportivo Olmedo. To know the current situation of the team on
marketing and Communication issues. The results show a low impact from the contents
presented by the team, although the team has accounts in social networks these are not
updated constantly, lack of training to staff to adapt the information of the club to
current marketing trends. That is why strategies are proposed to adequately manage
digital marketing through tools that allow immediacy, interaction with users and
measurement of results to make effective decisions in the shortest time possible. The
implementation of this proposal is recommended as it will improve the positioning of

the brand, creating an emotional link with its audience.
Keywords <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES> <DIGITAL

MARKETING> <MARKETING STRATEGIES> <SWOT> <POSITIONING>
<SOCIAL NETWORKS> <RIOBAMBA (CANTON)>
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CAPITULO I

1.1. Introduccion

Es indudable la evolucién que ha logrado el marketing digital en el deporte en los
ultimos afios, convirtiéndose en una parte esencial de la comunicacion de los diferentes

actores del sector.

La tecnologia ha permitido que el consumidor tenga un lugar privilegiado en todo lo
relacionado a comunicacion, la opinion del usuario tiene mucho peso al momento de

presentar contenido de una determinada marca.

En la actualidad el marketing digital utilizado por el Centro Deportivo Olmedo no esta
teniendo los resultados esperados, debido a falta de estrategias que permitan llegar al

publico objetivo de manera adecuada y oportuna.

Es por eso que el presente trabajo investigativo analiza la situacion actual del marketing
institucional y propone mejoras basado en los seguidores del equipo, dividiéndose el

trabajo en cinco capitulos que son:

El capitulo I contiene: planteamiento del problema, justificacion, objetivos e hipdtesis

de la investigacion.

En el capitulo II se expone el marco tedrico basado en el marketing digital y el
posicionamiento de marca, relacionado al fatbol profesional y el desarrollo mediatico

que habido en este sector.

El capitulo III da a conocer la metodologia, técnicas e instrumentos a utilizar para
obtener la informacion acerca de la incidencia de las estrategias de marketing digital en

el posicionamiento de marca.

En el capitulo IV se presenta el analisis de los resultados obtenidos de la investigacion,

que servirdn como base para la creacion de la propuesta.



El capitulo V muestra la propuesta de cada una de las estrategias de marketing digital
basadas en la investigacion de campo, las cudles permitirdn mejorar el posicionamiento

de la marca del Centro Deportivo Olmedo.

1.2. Planteamiento del problema

El marketing digital ya forma parte de la esencia del deporte. Las estrategias de
comunicacion y comercializacion tienen como objetivo satisfacer las necesidades y
deseos de las personas que practican deporte, creando para ellos productos y servicios

destinados a hacer actividad fisica o relacionados con este mundo.

Es asi que al finalizar las temporadas de futbol profesional en Europa el Real
Madrid super6 al Barcelona como la marca de futbol mas poderosa del mundo
en el 2017, seglin revela un estudio elaborado por la consultora de valor y

asesoramiento estratégico Brand Finance. (Brand Finance, 2017)

Para su confeccion, en base a un total de 100 puntos, Brand Finance tiene en
cuenta la capacidad del estadio, el tamafio de la plantilla y su valor, la presencia
en redes sociales, los resultados deportivos, el grado de satisfaccion de los

aficionados, la utilizacion del estadio y los ingresos.

Sin embargo, en el mismo estudio el liderato como marca de futbol con mayor
valor econdmico a nivel mundial lo sigue teniendo el Manchester United, el
valor econdmico del club inglés esta cifrado en 1.733 millones de ddlares por los

1.419 del Real Madrid.(Brand Finance, 2017)

En lo referente al continente latinoamericano, vamos a encontrar que, entre los
10 primeros puestos del ranking de clubes de futbol mas valiosos, se hallan
equipos de Estados Unidos, Brasil y México segun un estudio realizado por la
revista Forbes de México en el 2016. El ranking se elaboré tomando cuatro
rubros principalmente: el valor de los jugadores que pertenecen a cada club, los
ingresos por derechos de television, el costo del estadio y el valor de la marca.

(Forbes México, 2016)



“En cuanto al mercado nacional en el mismo estudio realizado por Forbes, los clubes
ecuatorianos mas valiosos son: Barcelona, Emelec, Liga de Quito e Independiente del

Valle respectivamente ocupan estos lugares del ranking”. (El Universo, 2017)

El Centro Deportivo Olmedo de la ciudad de Riobamba, fue fundado el 11 de
noviembre de 1919 y en la actualidad estd en la Serie B del futbol profesional
ecuatoriano. En el afio 2000 fue campeon de la maxima categoria del futbol ecuatoriano,

siendo el primer club campedn que no era de las provincias de Guayas y Pichincha.

El problema del Centro Deportivo Olmedo radica en que no cuenta con planes y
programas de marketing digital deportivo dirigidos a generar acciones gerenciales que
garanticen mejorar el posicionamiento y valor de marca del club; logrando mayores
ingresos econdmicos, incrementando el prestigio del equipo, para de esta manera hacer
que las actuales y futuras generaciones riobambefias se identifiquen con los colores del

equipo riobambeiio.

En los ultimos afios se ha podido evidenciar el poco interés por parte de la aficion de
acudir al estadio y adquirir la indumentaria o accesorios con la identificacion del
equipo, asimismo se ha visto reflejado el poco o casi nulo apoyo que las empresas

locales han dado al club.

1.3. Formulacion del problema

(Como influye las estrategias de Marketing Digital en el posicionamiento de la marca,
caso Centro Deportivo Olmedo de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo,

ano 2016?

1.4. Preguntas directrices

(Las estrategias de Marketing Digital tienen relacion directa con un mejor

posicionamiento de la marca?

(El marketing digital es una buena via de conocimiento y comunicaciéon con

auspiciantes y posibles socios o colaboradores?

3



(De qué forma las redes sociales de una empresa funcionan como canales de

comunicacion con las personas?

(Las redes sociales son una oportunidad para que las empresas muestren otra cara y

tengan un acercamiento diferente con las personas?

(Qué lugar debe ocupar la comunicacion de la organizacion, para de este modo difundir,

promover y amplificar el alcance de las diferentes acciones de la empresa a la sociedad?

1.5. Justificacion de la investigacion

Mediante el desarrollo y la aplicacion de estrategias de Marketing Digital se pretende
mejorar el posicionamiento de la marca Centro Deportivo Olmedo, ya que se busca que
los clientes y consumidores relacionen la marca con ciertos atributos que los servicios o

productos de la empresa ofrecen, los cuales son importantes para el publico meta.

Las estrategias de Marketing Digital son de gran importancia para una marca ya que
ayudard a posicionarla dentro de su segmento, ademds afiadird valor a la imagen y
reputacion de la misma. Todo esto mediante contenidos de calidad y orientado a su

publico objetivo en distintas plataformas alrededor del internet.

Uno de los grandes beneficios del marketing digital, es que se puede medir en un 100%
en tiempo real cudles estrategias funcionan y cudles no, lo que permite hacer cambios
inmediatamente y de esta forma mejorar los resultados. Ademds que sus costos son

mucho menores a los de la publicidad convencional.

El presente trabajo de investigacion, tiene su justificacion por cuanto es de gran
relevancia para el “Centro Deportivo Olmedo”, ya que representa un apoyo a los
directivos del club quienes deben analizar las emociones generadas por este deporte y
asi implementar procesos de marketing a través de planes y programas dirigidos a
posicionar de mejor manera la marca, incrementar su popularidad y optimizar la
comercializacidon y promocion de los productos y servicios que oferta, ademas buscar

atraer y fidelizar aficionados hacia el club.



En nuestro pais son pocos los clubes que realmente destinan presupuesto y esfuerzo a
investigar la preferencia de sus seguidores, para disefiar estrategias adecuadas que
permitan incrementar sus hinchas y lo que es mas importante establecer un vinculo
emocional entre los aficionados y el equipo, lo que repercute positivamente en los
réditos del equipo.

1.6. Objetivos de la investigacion

1.6.1. Objetivo general

Disefar estrategias de Marketing Digital que permitan mejorar el posicionamiento de la

marca Centro Deportivo Olmedo de la ciudad de Riobamba.

1.6.2. Objetivos especificos

e Realizar un diagnoéstico situacional del Centro Deportivo Olmedo.

e FElaborar una investigacion de mercado que permita determinar el posicionamiento
actual de la marca, los gustos y preferencias del hincha del Centro Deportivo

Olmedo, como de la participacion de los mismos en medios digitales.

e Disefar estrategias de marketing digital para el Centro Deportivo Olmedo, basado

en el posicionamiento de la marca.

1.7. Hipéotesis

Hipodtesis Nula Ho: Las estrategias de Marketing Digital no permiten mejorar el

posicionamiento de la marca Centro Deportivo Olmedo.

Hipotesis Alternativa H1: Las estrategias de Marketing Digital permiten mejorar el

posicionamiento de la marca Centro Deportivo Olmedo.



1.8. Identificacion de variables

Variable independiente: Estrategias de Marketing digital

Variable dependiente: Posicionamiento de marca

1.9. Operacionalizacion de variables

Tabla 1-1: Operacionalizacion Variable Independiente

VARIABLE ,
DEFINICION INDICADORES PREGUNTAS
INDEPENDIENTE
(Quéesel
“Las estrategias de Marketing
Estrategias de Marketing Digital?

Estrategias de

Marketing Digital

Digital consisten en acciones que se

llevan a cabo para alcanzar

determinados objetivos
relacionados con el marketing, tales
como dar a conocer un nuevo
producto, aumentar las ventas o

lograr una mayor participaciéon en

el mercado”. (Crecenegocios, s.f.)

Marketing Digital

Volumenes de
trafico y captacion

de interés

Métricas de

Marketing Digital

(Cuales son las
estrategias del

Marketing Digital?

(Cuantas métricas
de Marketing

Digital existen?

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Tabla 2-1: Operacionalizaciéon Variable Dependiente

VARIABLE i
DEFINICION INDICADORES PREGUNTAS
DEPENDIENTE
(Quéesel
Posicionamiento
Perfil de marca?
“Es la posicion que ocupa la marca
sociodemografico de
en la mente del consumidor, una
o los clientes (Tipos de
posicion que tiene en
Posicionamiento de Posicionamiento
consideracion no sélo las
marca Notoriedad de la de marca?
fortalezas y debilidades de la
marca

propia marca, sino también la de

los competidores”. (Llopis, 2011).

Matriz de atributos

(Cuales son las
estrategias para el
posicionamiento

de marca?

Realizado por: Holger Ramos, 2017




1.10. Matriz de consistencia

Tabla 3-1: Matriz de Consistencia
FORMULACION £ -
ARIABLE INDICADORES TECNICAS | INSTRUMENTOS
DEL PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS \% S CADO
Documental
OBJETIVO GENERAL L ) Variable Marketing Digital para obtener
L . . L Hipétesis Ho: Las
Disefiar estrategias de Marketing Digital que independiente: informacion
. . . . estrategias de ) Entrevistas
permitan mejorar el posicionamiento de la marca Marketing dlglta] Estrateg]as de sobre el tema en
) . Marketing Digital no
Centro Deportivo Olmedo de la ciudad de Marketing Digital estudio. a través )
, . ) permiten mejorar el i Observacion directa
¢Como influye  las | Riobamba. Variable de entrevistas y
. . . posicionamiento de la
estrategias de Marketing OBJETIVOS ESPECIFICOS dependiente: Métricas de encuestas

Digital en el
posicionamiento de la
marca, caso Centro
Deportivo Olmedo de la
ciudad de Riobamba,
provincia de

Chimborazo, afio 2016?

Realizar un diagnostico situacional del Centro
Deportivo Olmedo.

Elaborar una investigacion de mercado que
permita determinar el posicionamiento actual
de la marca, los gustos y preferencias del
hincha del Centro Deportivo Olmedo, como de
la participaciéon de los mismos en medios

digitales.

e Disefio de estrategias de marketing digital en el

Centro Deportivo Olmedo.

e Formulacién de la propuesta basado en el

posicionamiento a través del marketing digital.

marca Centro Deportivo

Olmedo.

Hipoétesis H1: Las
estrategias de
Marketing Digital
permiten mejorar el
posicionamiento de la
marca Centro Deportivo

Olmedo.

Posicionamiento de

marca

Variable
independiente:

Marketing digital

Variable
dependiente:
Posicionamiento de

marca

Marketing Digital

Perfil
sociodemografico

de los clientes

Notoriedad de la

marca

Matriz de atributos

De campo para
lograr contacto
directo con lo
que se investiga,
mediante
encuestas
digitales y
métricas de
Marketing
digital

Encuestas

Encuestas fisicas

Encuestas digitales

Meétricas de

Marketing Digital

Realizado por: Holger Ramos, 2017




2.1.

CAPITULO 11

Antecedentes del problema

Se ha tomado como referencia la tesis de V. Lopez (2015), E1 Marketing Deportivo y su

impacto en el Posicionamiento de la marca “Mushuc Runa Sporting Club” de la ciudad

de Ambato, provincia de Tungurahua. Que plantea:

Objetivos:

Diagnosticar la situacion actual del marketing deportivo de la marca “Mushuc Runa

Sporting Club” de la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua.

Analizar el marketing deportivo implementado para posicionar la marca “Mushuc

Runa Sporting Club” de la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua.

Disefiar un plan de marketing deportivo para incrementar el posicionamiento de la
marca “Mushuc Runa Sporting Club” de la ciudad de Ambato, provincia de

Tungurahua.

Conclusiones:

La mayor parte de personas que residen en Ambato piensan que las Instituciones
Deportivas del pais nunca han aplicado estrategias de marketing, mucho menos los
equipos de futbol que radican en la ciudad, y en el caso de Mushuc Runa Sporting
Club las acciones encaminadas a mejorar el mercadeo de la marca ha sido

totalmente mal utilizados.

Mushuc Runa Sporting Club por su corta vida deportiva tiene poca aceptacion en la
ciudad y provincia, el mayor numero de seguidores son originarios de Chibuleo,
donde originalmente se fund6 el club. Otro factor importante de la mala aceptacion

de la marca es que los aficionados son seguidores de clubes tradicionales como



Barcelona, Emelec, Liga de Quito y los netamente ambatefios como Macard y

Técnico Universitario.

La presencia de aficionados en el estadio tiene un bajo promedio destacando
importante asistencia cuando se el rival de turno es popular. Los aficionados se
sienten motivados cuando existe una serie de resultados positivos o cuando existe
una gran plantilla de jugadores, preparados para competencias de alto nivel tanto a

nivel nacional como internacional.

También Arias & Artunduaga (2013), Disefio de un Plan de Marketing Deportivo para

reforzar a la Asociacion Deportivo Cali como marca, plantea:

Objetivos:

Identificar las fortalezas y las falencias que tiene la marca Asociacion Deportivo

Cali para generar diferentes estrategias de marketing en el campo deportivo.

Implementar programas de fidelizacion entre el publico objetivo y la marca

logrando nuevas oportunidades de negocio.

Analizar el impacto que ha tenido la estrategia de marketing viral en sus redes

sociales aplicado por la marca Asociacion Deportivo Cali.

Conclusiones:

Debido a que los equipos colombianos carecen de estrategias de marketing
deportivo para posicionar una marca como lo es un equipo de futbol, el cual esta
rodeado de pasiones y de sentimientos que dependen practicamente de una sola cosa
y es ganar un partido. Para los equipos que hay en Colombia es pertinente que tenga
una estrategia planteada para todo el afio ya que en este nuevo siglo, depender de
una taquilla, no hace que se sostenga un club ya que son muchos los gastos y pocos

los ingresos que estos tienen.



Para la Asociacion Deportivo Cali es muy importante que el hincha calefio vaya mas
alla de un partido de futbol, es decir, que lo que busca es generar un vinculo entre el
hincha y el club, que no sea netamente futbolistico de manera que estas personas
tomen al Deportivo Cali como un estilo de vida y que todo lo que hagan los lleve a

generar experiencias de marca.

Hay carencia de marketing deportivo en la organizacion por ende es pertinente
resaltar los campos donde no ha llegado la publicidad para generar posicionamiento
de marca en el hincha, en consecuencia, se hace una investigacion previa que
permite hablar con claridad de las cosas de que se deben implementar para una

mejora de la organizacion.

Ademas Carrillo Viteri (2013), Marketing Deportivo: Estrategias de marketing de dos
equipos quiteiios de futbol y su impacto sobre el comportamiento de compra de sus

hinchas, formula:

Objetivos:

Medir asistencia de los hinchas llenan o si asisten estadios donde juega su equipo.

Determinar que articulos adicionales adquieren los hinchas de su equipo.

Investigar qué medio de comunicacion utiliza el hincha para realizar mayor

publicidad.

Analizar las necesidades, actitudes, personalidad de los hinchas y comportamiento.

Buscar nuevas estrategias de marketing que usan los clubes para influencias el

comportamiento de los hinchas.

Conclusiones:

Dentro de todo este trabajo de investigacion se ha tratado de identificar si las

estrategias utilizadas los equipos de futbol en la ciudad de Quito y cémo influyen en
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el comportamiento de los hinchas en la compra de entradas, compra de camisetas,
compra de accesorios y ademas elevar el valor de la marca de los equipos que se

estudiaron.

e En la investigacion se tomo en cuenta la informacion provista por hinchas de Liga
Deportiva Universitaria de Quito y Sociedad Deportivo Quito que habitan en el
norte de Quito. Se obtuvieron datos que demuestran que pese a ser dos segmentos de
mercados con caracteristicas similares, reflejan diferentes necesidades,

motivaciones, actitudes, y la cultura de cada uno es totalmente distinto.

¢ En las redes sociales se pudo observar un cambio drastico ya que como se menciond
en la comunicacion, Liga Deportiva Universitaria usaba con mayor frecuencia el
fanpage de Facebook mas que Deportivo Quito. Sin embargo, en los resultados de
esta investigacion se pudo observar que Deportivo Quito usa el Facebook y la
pagina web de equipo mucho mas que Liga Deportiva Universitaria que en este caso

usa mas la red social Twitter.

2.2. Marco tedrico

2.2.1. Marketing

“El Marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y
las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean, creando e intercambiando valor

con otros”. (Kotler & Armstrong, 2012)

El Marketing es la orientacion con la que se gestiona el mercadeo o la
comercializacion dentro de una organizacion. Busca fidelizar clientes mediante
herramientas y estrategias, posiciona en la mente del consumidor un producto,
marca, etc. Buscando ser la opcion principal y llegar al usuario final. (Limas

Suarez, 2012)
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2.2.2. Posicionamiento de marca

“Es la posicion que ocupa la marca en la mente del consumidor, una posicion que tiene
en consideracion no solo las fortalezas y debilidades de la propia marca, sino también la

de los competidores™. (Llopis, 2011)

El posicionamiento de marca al lugar que ocupa la marca en la mente de los
consumidores respecto el resto de sus competidores. El posicionamiento otorga a
la empresa una imagen propia en la mente del consumidor, que le hara

diferenciarse del resto de su competencia. (Espinosa, 2014)

2.2.3. Estrategias de marketing sobre el posicionamiento de marca

Segiin Espinosa (2015) las principales estrategias de marketing en base al

posicionamiento de marca son:

Beneficio: esta estrategia se basa en posicionar el producto por el beneficio que
ofrece.

Calidad/Precio: ofrecer la mayor calidad posible a un precio competitivo o
posicionarse por precios altos o por precios bajos.

Atributos: se trata de posicionar el producto por los atributos que ofrece. Si
intentas posicionar varios atributos serd mas complicado, puesto que pierdes
efectividad.

Uso/Aplicacién: otra opcion es posicionarse en base al uso o la aplicacién que
se le puede dar al producto.

Categorias: posicionate como lider en una categoria de productos.

Competidor: comparar nuestros atributos con los de otros competidores es un

clasico en productos como detergentes, dentifricos, etc.
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2.2.4. Marketing digital

Segtlin el sitio web MD Marketing Digital (2015):

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion
llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line
son imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En el dmbito
digital aparecen nuevas herramientas como la inmediatez, las nuevas redes que
surgen dia a dia, y la posibilidad de mediciones reales de cada una de las

estrategias empleadas.

Para el sitio web Techopedia (2017):

El marketing digital es un término amplio que se refiere a diferentes y diferentes
técnicas promocionales desplegadas para llegar a los clientes a través de las

tecnologias digitales.

El marketing digital se materializa en una amplia seleccion de tacticas de
marketing de servicios, productos y marcas, que utilizan principalmente Internet
como medio de promocion principal, ademas de la television y la radio movil y

tradicional.

El marketing digital también se conoce como marketing en Internet, pero sus
procesos reales difieren, ya que el marketing digital se considera mas orientado,

mensurable e interactivo.
2.2.5. Estrategias de marketing digital
“Las estrategias de Marketing Digital consisten en acciones que se llevan a cabo para
alcanzar determinados objetivos relacionados con el marketing, tales como dar a

conocer un nuevo producto, aumentar las ventas o lograr una mayor participacion en el

mercado”. (CreceNegocios, 2017)
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2.2.6. Herramientas de las estrategias de marketing digital

En cuanto a las herramientas de las estrategias de marketing digital. A. Lopez (2016)

propone las siguientes:

Pagina web: La pagina web es el pilar fundamental del marketing digital, todo
se basa en mayor o menor medida en ella. La finalidad de la web es convencer a
usuarios que estan interesados en la tipologia de tu producto o servicio de que tu
oferta es la mas adecuada de entre todas. Una vez estdn dentro necesitan sentirse
coémodos navegando en ella, una web atractiva, con un mensaje claro y con
contenido de calidad lograrda que los visitantes no salgan huyendo a los dos
segundos de entrar. También es necesario ofrecer a tus clientes formas de
contactar contigo, herramientas novedosas como el chat en vivo o el “click to
call” estan muy de moda y facilitan mucho el contacto con tus visitantes. Una de
las ventajas de tener una web es que te abre la posibilidad de vender tus

productos sin necesidad de poseer una tienda fisica.

Posicionamiento en motores de busqueda (SEO): El posicionamiento en los
buscadores es la mayor puerta de entrada a tu web, el trafico organico se
consigue basicamente estando bien posicionado en los buscadores. Esto se logra
creando un contenido de calidad en tu web, para esto puedes ayudarte de un blog
corporativo, de notas de prensa... de esta manera conseguirds que otras webs y
empresas hablen de ti y enlacen tu pagina y los buscadores te situaran entre las

primeras posiciones.

El blog corporativo: Tener un blog corporativo no solo te ayudaré a ofrecer a
tus lectores un contenido interesante y de calidad, también y como ya hemos
comentado, te ayudard a posicionarte en los buscadores. Elaborar articulos
vistosos, con informacién novedosa e interesante, lograra que tu blog tenga
lectores fieles que se interesen por tu contenido, lo que también llevara mas

trafico a tu web.

Email Marketing: El email marketing te ayudard a fidelizar a aquellos usuarios

que ya has convertido en clientes, creando newsletters que informen a tus
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clientes de las nuevas ofertas, promociones o de los nuevos productos o
servicios de tu oferta conseguiras nuevas oportunidades de negocio y ademads tu
imagen comercial se vera beneficiada ya que los clientes apreciaran que se les

avise de las novedades de tu empresa.

Perfiles Sociales: El objetivo de crearse perfiles de empresa en las redes
sociales no es vender si no crear una comunidad de usuarios fieles a tu marca
que compartan tu contenido con sus propios seguidores. De esta manera puedes
mantener un feedback con tus seguidores y comprobar las sensaciones que

tienen con tu marca.

2.2.7. Key performance indicator (KPI)

En cuanto a los Key Performance Indicators, Espinosa (2016) menciona que:

Los KPIs son métricas que nos ayudan a identificar el rendimiento de una
determinada accion o estrategia. Estas unidades de medida nos indican nuestro

nivel de desempefio en base a los objetivos que hemos fijado con anterioridad.

Los KPIs deben tener las siguientes caracteristicas:

Medible: los KPIs son métricas, por lo tanto, su principal caracteristica es que
son medibles en unidades.

Cuantificable: si se puede medir, se puede cuantificar. También existen muchos
indicadores de gestion que se miden en porcentaje.

Especifico: identifica qué, donde, coémo y cudndo se mide.

Temporal: un indicador de rendimiento clave debe estar supeditado a un
periodo temporal concreto.

Relevante: el propio término hace referencia a esta caracteristica, inicamente

sirven aquellos factores que sean relevantes para nuestra empresa.
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2.2.8. Métricas de marketing digital

Para Antevenio (2016) las métricas del marketing digital son las siguientes:

Paginas vistas: Métrica imprescindible. Todo usuario de Internet, con su blog o
sitio web, siempre ha revisado en primer lugar el numero total de visitas que
recibe su pagina. En el caso del marketing digital ocurre lo mismo. El numero de
visitas que recibe tu blog o pagina web serd un indicador bdsico para saber

cudnta gente atraes, de donde provienen y cudles son sus intereses.

Visitantes unicos: Relacionado con las paginas vistas, los visitantes Uinicos son
cada uno de los usuarios que ha entrado en el sitio web. Los visitantes tnicos
son siempre menos que el numero de paginas vistas, ya que un usuario puede
entrar en mas de una ocasion a su sitio web, por lo que contabiliza varias veces

como paginas vistas, pero una sola vez como visitante.

Tiempo de estancia: La permanencia en el sitio web o el blog es uno de los
KPIs de marketing digital de mayor valor. Muestra el interés que genera tu
contenido, asi como de las posibilidades de conseguir clics y conversiones en la

propia pagina.

Emails abiertos: El niimero de aperturas de email que tiene tu campafia de
emailing serd imprescindible para saber a cuantos ha llegado y cuantos de los

receptores de emails se han mostrado interesados en el contenido.

Clics en el email: ;Donde hace clic el usuario?, ;qué partes del email le
interesan? ;Convierten tus mensajes? Mediante estas preguntas y la métrica que
mide los clics dentro del email es posible saber por qué parametros se mueve el

interés del usuario dentro del email.

Formularios completados: El paso fundamental para convertir es cuando el
usuario ha completado un formulario, ha introducido la informacion que se le
solicita y ha seguido todos los pasos hasta el final. Un formulario completado es

una conversion conseguida.
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Tasa de rebote: Cuando envias tu contenido, ya sea por email o el propio
contenido que tienes publicado en tu sitio web, existe una parte de usuarios que
decidiran dejar tu sitio y pasaran a ver otro contenido. La razén del rebote puede
ser por falta de interés en el contenido, por no encontrar lo que buscaba o

porque, sin querer, ha salido de la pagina.

Paginas por visita: Esta métrica mide el nimero de paginas que el usuario

observa cada vez que entra en tu sitio web y antes de salir a otra.

Tasa de bajas: ;Cudntos usuarios han decidido darse de baja de tu servicio de
email marketing? La tasa de bajas puede ser el mejor indicador para conocer el

fracaso de tu comunicacion.

Seguidores: Importante métrica en las redes sociales. Los seguidores, likes o

fans son el indicador perfecto para saber el alcance de tu perfil.

Suscriptores: Mediante sistemas de RSS y Feed, los usuarios pueden acceder a
tu contenido y recibirlo en su correo electronico, de manera que estan suscritos a

tus publicaciones.

Emails reenviados: Los emails reenviados son un buen indicador para saber
qué contenido es el que interesa realmente a los usuarios que reciben tus emails.
Es complicado contabilizar este factor, pero es posible saber el éxito obtenido

por tu campaia de envio de emails mediante el nimero de reenvios generado.

Coste por lead: El Coste por lead (CPL) es el precio que paga un anunciante
por cada contacto cualificado. En este caso se exige una accion por parte del
usuario. Por ejemplo, registrarse, cumplimentar un formulario, realizar una

descarga o suscribirse a algun servicio.

Comentarios: El nimero de comentarios que genera el contenido entre los
usuarios es un dato esencial. Este es uno de los KPIs de marketing digital que se

centran en el valor del contenido. De hecho, indicasiel contenido es
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suficientemente importante para generar debate y comentarios entre los usuarios.
Junto a este indicador se encuentran las respuestas a los comentarios que miden

el nivel de debate generado por los comentarios.

Nuevos leads generados: Llegar a usuarios que pueden estar interesados en tu
contenido mediante los anuncios o mensajes en redes sociales sera lo que te
permitird aumentar y ampliar tu base de datos, pudiendo llegar a més publico en

futuras campaifias.

Coste de produccion: El dinero que la empresa tiene que invertir para poder
generar el contenido es uno de los KPIs de marketing digital a los que prestar
mas atencion. Un coste de produccion demasiado elevado puede ser perjudicial

para la empresa, mientras que un coste demasiado bajo también puede serlo.

Ratio de conversion por embudo: Descubre los contenidos que mejor
convierten. El embudo de conversion es una de las maneras mas eficaces
para calcular las conversiones que llegan a partir de los leads, conociendo

también qué paginas han visitado y cual ha sido su trayectoria.

Coste de distribucion: El coste de hacer llegar el contenido y producto
generado al usuario sera otro de los factores que marcara tu estrategia de futuro.
Es importante conocer la inversion que supone para tu marca hacer llegar los

productos creados hasta sus usuarios finales.

Click-Through Rate (CTR): El Click-Through Rate (CTR) o proporcion de
clicks muestra la frecuencia con la que los usuarios que ven una accidon de
marketing online acaban pulsando sobre los enlaces que se les muestran. El CTR
es uno de los KPIs de marketing digital basicos para evaluar el rendimiento de

una campaia en cualquiera de los canales del marketing digital.
Beneficio: Del total de dinero invertido en tus campafias y en tu contenido,

cuanto termina volviendo a tu sitio web. El beneficio sera lo que justifique la

inversion realizada, y lo que te dira si el sitio funciona bien.
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2.2.9. Marketing deportivo

El marketing deportivo se define como: “conjunto de actividades enfocadas a conocer y
satisfacer las necesidades de las personas interesadas en el consumo del deporte, a
través de la creacion e intercambio de deseos y satisfactores, entre organismos y

personas, de manera voluntaria y competitiva”. (Rivera Camino & Molero Ayala, 2012)

El marketing deportivo es un proceso social y de gestion mediante el cual el
gestor del deporte busca obtener aquello que la organizacion deportiva necesita
y quiere, creando e intercambiando valor con otros. El intercambio de valor con
otros reconoce la importancia del consumidor de deporte. (Shilbury, Quick, &

Westerbeek, 2003)

El marketing deportivo consiste en todas aquellas actividades disefiadas para
hacer frente a las necesidades y carencias de los consumidores deportivos
participantes primarios, secundarios y terciarios y de los consumidores deportivos
espectadores primarios, secundarios y terciarios a través d procesos de
intercambio. El marketing deportivo ha desarrollado dos importantes avances: el
primero la comercializacion de productos y servicios deportivos a los
consumidores del deporte y la segunda la comercializacion utilizando el deporte
como un vehiculo promocional para los productos de consumo, industriales y los

servicios. (Mullin, Hardy, & Sutton, 2007)

2.2.10. El marketing en el futbol

Para Rivera Camino & Molero Ayala (2012) el marketing en el fatbol es:

El marketing en el futbol, es un conjunto de actividades desplegadas por las
organizaciones futbolisticas para satisfacer las necesidades de los consumidores
de este deporte y cumplir con sus objetivos institucionales. El marketing ayuda a
que los clubes gestionen las relaciones con todos sus mercados de forma duradera
para garantizar su continuidad, asi como el fatbol no solo como deporte, sino

también como espectaculo.
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2.2.11. Marketing deportivo en el ecuador

Segun Narvéez (2007) el marketing deportivo en el Ecuador es:

El marketing deportivo es una herramienta que da bastante lucro y se ha hecho
cada vez mds importante en nuestro pais, el futbol es el primer protagonista
evidentemente. Lo importante en el marketing deportivo es crear una fiesta, crear
un ambiente, un entorno que llegue a producir una continuidad para convertirse en
proceso, nace desde la toma de decisiones de hacer algo, crear un producto que
satisfaga las necesidades de un grupo objetivo y buscar que sea rentable, tanto de

imagen como economica.

2.2.12. Evolucion del marketing deportivo a nivel nacional

De la evolucion del marketing deportivo a nivel nacional Narvaez (2007) menciona:

El marketing deportivo llega al pais con la segunda llegada de la seleccion al
mundial. El deporte es una base publicitaria importante y tentadora para
empresas que quieren invertir en un producto para explotarlo en el area de

marketing empresarial.

En estos ultimos tiempos el deporte ha incrementado a nivel mundial, ya sea en
grandes eventos deportivos, pequeios y habitos de deporte en las personas. Las
marcas mas conocidas han aumentado sus estrategias para atraer mas gente a la
marca y nuevas marcas han nacido. Con este notable crecimiento en esta
plataforma deportiva muchas marcas no especificamente deportivas han
invertidos en muchos eventos de este tipo, también en auspicios para ciertos

deportes o para ciertos articulos deportivos.

El colocar publicidad en un uniforme es parte de una negociaciéon completa que
se hace para un equipo por un determinado tiempo. Asi se hacen auspiciantes, un
equipo de futbol también vive por sus ingresos de publicidad. Siempre va a ser
la marca que se ponga en el pecho de los jugadores, la mas visible y por ende la

de mas penetracion.
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Los equipos de futbol de la serie A negocian con anticipacion la venta de
publicidad, tanto del escenario en donde practica, en sus uniformes los
calentadores y los uniformes internos (pantaloneta, camiseta, medias) y hasta las

maletas.

2.2.13. Marketing relacional

Magqueira Marin & Bruque Camara (2009) definen al Marketing Relacional como:

La estrategia de negocio centrada en anticipar, conocer Yy satisfacer las
necesidades y los deseos presentes y previsibles de los clientes, con el objeto de
crear un vinculo de dependencia reciproca entre la organizacion y el cliente que
dé lugar a relaciones estables a largo plazo entre ellos, de tal forma que la relacion

con el cliente no termina con la venta, sino que se intensifica a partir de ésta.

2.2.14. Segmentacion de mercados

Para Fernandez Valinas (2009) “La segmentaciéon de mercados es la division de un

universo heterogéneo en grupos con al menos con una caracteristica homogénea”.

La segmentacion de mercados es un proceso que consiste dividir al mercado en
varios subgrupos mas pequefios e intrinsecamente homogéneos de consumidores
con necesidades y caracteristicas comunes y que responderan de forma paralela

ante una mezcla de marketing. (Limas Suarez, 2012)

A través de la segmentacion de mercados, las empresas dividen mercados grandes
y heterogéneos en segmentos mas pequeios para intentar llegar a ellos de manera
mas eficiente y efectiva con bienes y servicios que se ajusten mejor a sus

necesidades Unicas. (Kotler & Armstrong, 2012)
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2.2.15. Comportamiento del consumidor

Acerca del comportamiento del consumidor Limas Suarez (2012) dice:

El comportamiento del consumidor es aquella parte del comportamiento de las
personas y las decisiones que ello implica cuando estan adquiriendo bienes o

utilizando servicios para satisfacer sus necesidades.

El comportamiento del consumidor se refiere a la forma en que compran los
consumidores finales, individuos y hogares que adquieren productos para

consumo personal.

2.2.16. Social media

Segun Cavalcanti & Sobejano (2011) el social media es:

El Social Media es un nuevo entorno social compuesto por varios medios online
que facilitan las relaciones, la comunicacion y la interaccion entre usuarios
ademas de posibilitar la generacion y la valoracion de contenido y permitir
compartirlos de manera sencilla y sin la necesidad de conocimientos técnicos

avanzados.

2.2.16.1. Redes sociales

Para Gomez Vieites & Otero Barros (2013) las redes sociales son:
Un lugar de interaccion virtual que sirven como punto de encuentro para varios
miles o incluso millones de personas de todo el mundo, que comparten unos
intereses y/o caracteristicas socio demograficas, y que participan en un proceso

de comunicacion y de difusion de todo tipo de contenidos, mensajes y noticias.

Carballar (2013) define a las redes sociales como “un grupo de personas con intereses

comunes que se comunican a través de internet”.
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2.2.16.2. Community manager

Segtin la AERCO (2009) el community manager es:

Aquella persona encargada o responsable de sostener, acrecentar y, en cierta
forma, defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito
digital, gracias al conocimiento de las necesidades y los planteamientos

estratégicos de la organizacion y los intereses de los clientes.

2.2.16.3. Facebook

En cuanto a Facebook, Carballar (2013) menciona que:
Facebook fue creado en 2004 por Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Chris
Hughes y Dustin Moskovitz, se lanz6 en febrero con el nombre de

thefacebook.com inspirandose en el libro de fotos de estudiantes con datos

biograficos basicos distribuido entre los alumnos de la Universidad de Harvard”.

Facebook es una red social generalista que se emplea fundamentalmente para

estar en contacto con la familia, compafieros de clase o amigos.

2.2.16.4. Twitter

Sobre Twitter, Carballar (2013) dice que:
Twitter la crearon Jack Dorsey, Evans Williams y Biz Stone en marzo de 2006,
es una plataforma que te permite cambiar textos planos de una longitud maxima

de 140 caracteres, aunque es muy habitual que el texto contenga referencias a

paginas web donde se amplia la informacion.
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2.2.16.5. Youtube

Acerca de YouTube, Carballar (2013) menciona lo siguiente:

YouTube fue creado por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karimtres en febrero
de 2005, se les ocurrié la idea cuando comprobaron que compartir videos por
email no era una tarea facil debido al tamafio de los archivos y la incompatilidad

de los distintos formatos.

2.3. Centro Deportivo Olmedo

2.3.1. Historia

“El Centro Deportivo Olmedo nace en Riobamba, el 11 de noviembre de 1919. Es el
equipo ecuatoriano profesional mas antiguo que ha existido ininterrumpidamente hasta

la actualidad en el pais”.(cdolmedooficial, n.d.-b)

En esa época ilustres familias guayaquilefias venian a invernar en la ciudad de
Riobamba el Ferrocarril estaba en su apogeo y como tal era el tinico medio de transporte
entre la sierra y la costa, son ellos los propios guayaquilefios quienes llevan el futbol a
Riobamba y con participacion de deportistas de la ciudad forman el Centro Deportivo
Olmedo, en homenaje al poeta y patriota guayaquilefio Jos¢ Joaquin de Olmedo, quien
proclam6 la Independencia de Guayaquil el 9 de octubre de 1820; ademads, de ser
presidente del Primer Congreso y Primera Asamblea Nacional Constituyente (realizada

en Riobamba) en 1830.

Una de las familias fundadoras del club es la familia del Ing. Isidro Romero Carbo
nacido en Riobamba y uno de los mas recordados presidentes del Barcelona de

Guayaquil y respetado dirigente deportivo a nivel internacional.

La época romantica del futbol fue en los afos 60s, Olmedo se habia convertido en
una ‘aplanadora’ en los torneos interprovinciales. En 1955 se conforma un equipo
de lujo ‘para ese entonces’ donde figuraron nombres como Alberto Spencer

(refuerzo para torneos interprovinciales), Chucho Gémez, Paterson, Pedro Gando,
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Raymondi, Mario Freire, Pepe Robalino, Tuto Bonilla, Arturo Layedra, Olmedo

Layedra, entre otros, en la presidencia de Felipe Izurieta.(cdolmedooficial, n.d.-b)

2.3.2. Mision

“Conformar un equipo de profesionales competentes para implementar un plan de
gestion de excelencia que nos permita llevar adelante un modelo deportivo exitoso y
establecer acciones que habiliten espacios para el desarrollo social y cultural

interinstitucional”.(cdolmedooficial, n.d.-c)

2.3.3. Vision

“Ser referentes en la formacion deportiva, desarrollando un modelo de gestion
sustentable que posibilite a nuestra institucion y jugadores llegando al méaximo nivel de

sus posibilidades”.(cdolmedooficial, n.d.-d)

2.3.4. Dirigencia

En Asamblea Extraordinaria convocada para el 9 de noviembre de 2015 a las
19:00; 48 socios activos fueron convocados, quienes eligieron al nuevo Directorio
en la sala de sesiones de la AFNACH; con 36 votos a favor y una abstencion

queda confirmado el directorio con la Primera Presidenta en los 96 afios de vida

del Ciclon.

Presidente: Ing. Mayra Arguello

Vicepresidente: Ing. Manuel Uvidia

Primer Vocal: Edwin Joffre Arguello Erazo

Segundo Vocal: Carlos Efrain Parrefio Rodriguez

Tercer Vocal: Victor Roberto Bonifaz Orna

Cuarto Vocal: Sautl Villa Uvidia

Quinto Vocal: José¢ Wilfrido Lopez Buenafio

Primer Vocal Suplente: Gustavo Heleodoro Espinoza Yépez
Segundo Vocal Suplente: Pablo Xavier Zamora Berrones

Tercer Vocal Suplente: Abraham Lincon Paucar Tiama
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Cuarto Vocal Suplente: Marco Antonio Vizueta Sinaluisa
Quinto Vocal Suplente: Freddy Remigio Villegas Soto
Sindico: Juan David Aldaz Munizaga

Secretaria: Lourdes Arguello (cdolmedooficial, n.d.-a)
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CAPITULO III

3.1. Modalidad de la investigacion

Este trabajo de titulacion se lo realizard de acuerdo al Enfoque Mixto, donde se
combinard los procedimientos, técnicas e instrumentos del enfoque cuantitativo y
cualitativo para la recoleccion de datos y asi poder dar respuesta a las preguntas que
definen la investigacion, alcanzar los objetivos planteados y wvalidar la hipotesis

formulada.

Este enfoque Mixto también permitird construir conocimientos béasicos que pueden
servir como base y guia en la toma de decisiones, procesos de cambio y mejora en la

institucion.

3.2. Tipos de investigacion

3.2.1. Bibliogrdfica — Documental

Se revisaran contenidos en articulos, libros y otros documentos que describen el pasado
y estado actual del conocimiento sobre el problema de estudio. La revision bibliografica
del tema ha posibilitado conocer el estado y tener una vision panoramica del problema
de investigacion.

3.2.2. Descriptiva

Se detallaran las caracteristicas del conjunto de observaciones de las conductas de los

hinchas del Centro Deportivo Olmedo.

3.2.3. Explicativa

Se investigara la estructura que relaciona a los datos y se determinara cémo, cuando,
donde y por qué de la necesidad de investigar las estrategias de marketing digital para

mejorar el posicionamiento de marca.
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3.3. Poblacion y muestra

Poblacion de estudio

La poblacion a investigar se baso en el Censo de Poblacion y Vivienda realizado por el
Instituto de Estadistica y Censos en el afio 2010, en donde se determind que existen
77.223 personas que habitan en la ciudad de Riobamba comprendidos entre las edades

de 15 a 55 afios.

Unidad de andlisis
Las personas sujetas de este estudio seran aquellas comprendidas entre los 15 y 55 afos

habitantes de la ciudad de Riobamba.

Seleccion de la Muestra

Se aplicara encuestas a las personas que se encuentran dentro del grupo de estudio.

Tamaiio de la Muestra
El céalculo de la muestra se realizo utilizando la siguiente férmula que contiene los

siguientes elementos:

N: Tamaio de la poblacion= 77.223
Z: Nivel de confianza = 1,96

P: Probabilidad de éxito = 0,05

Q: Probabilidad de Fracaso = 0,95
E: Precision = 0,03

Z2PQN

N =
E2(N — 1) + Z2PQ

1,962(0,05)(0,95)(77223)

N = 0,03)2(77223 = 1) + 1,962(0,05)(0,95)

_14091,3441
"~ 69,682276
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N = 219,22

3.4. Métodos, técnicas e instrumentos

Meétodos

Inductivo — Deductivo: Se empleard para realizar una btisqueda de la solucion del
problema en base a la informacion y situaciones que se irdan dando durante la
realizacion de este trabajo de titulacion, y se llegard a establecer generalidades y

conclusiones.

Sistematico — Estructural: Se utilizara para realizar un analisis de la situacién actual

y tener una base para desarrollar un diagnostico del mismo.

Técnicas

Encuesta: Esta técnica busca obtener informacion detallada a través de un
cuestionario que presenta un conjunto de preguntas relacionadas con las variables,

por lo tanto, permitird recoger informacion detallada sobre la situacion actual.

Observacion: Posibilitard hacer un registro de los comportamientos y conductas de

los hinchas, y procesos realizados en el departamento de Marketing.

Entrevista: Se conocera de primera mano como se esta llevando a cabo los procesos

de Marketing del Centro Deportivo Olmedo.

Instrumentos

Se elaborard una guia para las encuestas, una guia de observaciéon y un guidn para

entrevistas.
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CAPITULO IV

4.1. Analisis de resultados

4.1.1. Encuesta sobre estrategias de Marketing Digital

Para el estudio de las estrategias de Marketing Digital que actualmente utiliza el Centro
Deportivo Olmedo, se realizd una encuesta a 219 personas en base al calculo de la
muestra, el cuestionario contiene primero preguntas generales sobre el tema y luego

preguntas especificas.

Para el analisis de resultados se utilizo el software Statistical Package for the Social

Sciences (SPSS) version 24 para Mac.

4.1.2. Confiabilidad del instrumento

La validacién del cuestionario de la encuesta se lo realizo a través del calculo del Alfa
de Cronbach, que mediante la tabla 1-3 indica un valor de ,907 determinandose como

excelente y por lo tanto confiable para realizar mediciones seguras.

Tabla 1-3: Estadisticas de fiabilidad Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach N de elementos
,907 33

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017
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4.1.3. Anadlisis de la encuesta sobre estrategias de Marketing Digital

Tabla 2-3: Género de las personas encuestadas

Porcent  Porcentaje Porcentaje
Frecuencia aje valido acumulado
Valido Masculino 168 76,7 76,7 76,7
Femenino 51 23,3 23,3 100,0
Total 219 100,0 100,0
Fuente: Analisis del Software SPSS version 24
Realizado por: Holger Ramos, 2017
Género
BMasculino
EFemenino

Figura 1-3: Género de las personas encuestadas

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Analisis: Se observa a través del grafico que el género masculino tiene un porcentaje
del 76,7% vy el femenino un 23,3% lo que demuestra mayor nimero de seguidores

masculinos del Centro Deportivo Olmedo.
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Tabla 3-3: Edad de las personas encuestadas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 18-25 36 16,4 16,4 16,4
26-35 72 32,9 32,9 49,3
36-45 54 24,7 24,7 74,0
46-55 57 26,0 26,0 100,0
Total 219 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Porcentaje

18-25 26-35 36-45 46-55

Figura 2-3: Edad de las personas encuestadas

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Analisis: El1 16,4% de los encuestados tiene una edad entre 18-25 anos; el 32,4% una
edad entre 26-35 afios; el 24,7% se encuentra entre 36-45, mientras que el 26% esta
entre los 46-55 afios, por lo que se determina que el segundo rango de edades es el que

contiene mayores seguidores del equipo.
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PREGUNTA 1: AL NAVEGAR POR INTERNET QUE UTILIZA MAS:

Tabla 4-3: Al navegar por internet que utiliza mas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Paginas web 81 37,0 37,0 37,0
Redes sociales 126 57,5 57,5 94,5
Aplicaciones moviles 12 55 55 100,0
(App)
Total 219 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Porcentaje

1
Aplicaciones

1
Paginas web Redes sociales
moviles (App)

Figura 3-3: Al navegar por internet que utiliza mas

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Analisis: Lo que mas utilizan los encuestados al momento de navegar por internet son
las redes sociales ya que esto corresponde a un 57,5% de personas, el 37% usan paginas

web y un 5,5% lo hace mediante aplicaciones moviles.
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PREGUNTA 2: ;QUE CUENTAS DISPONE EN LAS SIGUIENTES REDES
SOCIALES?

Tabla 5-3: ;Qué cuentas dispone en las siguientes redes sociales?

Respuestas Porcentaje de casos
N Porcentaje
Redes Sociales Facebook 207 41,1% 97,2%
Twitter 84 16,7% 39,4%
Instagram 63 12,5% 29,6%
YouTube 150 29,8% 70,4%
Total 504 100,0% 236,6%

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017
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Figura 4-3: Cuentas de usuarios en redes sociales

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Analisis: E1 97,18% de los encuestados poseen cuentas en Facebook, el 39,44% cuentas

en Twitter, 29,58% en Instagram, el 70,42% tienen cuentas en YouTube.
A través de los resultados obtenidos se determiné que las redes sociales mas utilizadas

son Facebook y YouTube, por lo mismo parte de las estrategias digitales deberian ir

encaminadas a ellas, ya que su publico objetivo se encuentra en dichas redes.
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PREGUNTA 3: Su conocimiento en los siguientes medios digitales es:

Tabla 6-3: Su conocimiento en Paginas web es

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 54 247 247 24,7
Medio 60 27,4 27,4 52,1
Bueno 105 47,9 47,9 100,0
Total 219 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Tabla 7-3: Su conocimiento en Facebook es:

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 24 11,0 11,0 11,0
Medio 69 31,5 31,5 42,5
Bueno 126 57,5 57,5 100,0
Total 219 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Tabla 8-3: Su conocimiento en Twitter es:

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 126 57,5 57,5 57,5
Medio 51 23,3 23,3 80,8
Bueno 42 19,2 19,2 100,0
Total 219 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Tabla 9-3: Su conocimiento en YouTube es:

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 36 16,4 16,4 16,4
Medio 75 34,2 34,2 50,7
Bueno 108 49,3 49,3 100,0
Total 219 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017
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Tabla 10-3: Su conocimiento en el Correo Electronico es:

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 54 24,7 24,7 24,7
Medio 84 38,4 38,4 63,0
Bueno 81 37,0 37,0 100,0
Total 219 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24
Realizado por: Holger Ramos, 2017
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Figura 5-3: Conocimiento en medios digitales

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017
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Anadlisis: En lo referente a la habilidad de los usuarios para manejar los distintos
recursos digitales se encontrd que el 47,90% es bueno en las paginas web, el porcentaje
sube en Facebook con un 57,53%, en Twitter baja al 19,18%, para YouTube se tiene el

49,32% y lo que respecta a correos electronicos se obtuvo el 37,00%.

El porcentaje de usabilidad en Facebook, YouTube estan por encima de la media y es en
estas redes sociales donde se enfocara el trabajo para fortalecer la marca, el Twitter y
correo electronico obtiene un porcentaje muy bajo ya que segin los encuestados no lo
usan a menudo, mientras que las paginas web estdn casi en el porcentaje medio de

manejo.

PREGUNTA 4: Conoce usted si el Centro Deportivo Olmedo dispone de medios
digitales:

Tabla 11-3: Conoce usted si el Centro Deportivo Olmedo dispone de medios digitales:

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido SI 162 74,0 74,0 74,0
NO 57 26,0 26,0 100,0
Total 219 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017
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Figura 6-3: Conocimiento medios digitales CD Olmedo
Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017

37



Analisis: El 73,97% de los encuestados conoce de los medios digitales que posee el
Centro Deportivo Olmedo, con la implementacion de estrategias de Marketing Digital

se espera que el porcentaje suba, esto debido a una promocién y difusion adecuada de

dichos medios.

PREGUNTA 5: ;Visita los medios digitales del Centro Deportivo Olmedo?, con

qué frecuencia:

Tabla 12-3: Visita la Pagina web del Centro Deportivo Olmedo?, con qué frecuencia:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 117 53,4 53,4 53,4
A veces 63 28,8 28,8 82,2
Frecuentemente 39 17,8 17,8 100,0
Total 219 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Tabla 13-3: Visita el Facebook del Centro Deportivo Olmedo?, con qué frecuencia:

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 42 19,2 19,2 19,2
A veces 84 38,4 38,4 57,5
Frecuentemente 93 42,5 42,5 100,0
Total 219 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Tabla 14-3: Visita el Twitter del Centro Deportivo Olmedo?, con qué frecuencia:

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 174 79,5 79,5 79,5
A veces 39 17,8 17,8 97,3
Frecuentemente 6 2,7 2,7 100,0
Total 73 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017
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Tabla 15-3: Visita el YouTube del Centro Deportivo Olmedo?, con qué frecuencia:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 66 30,1 30,1 30,1
A veces 72 32,9 32,9 63,0
Frecuentemente 81 37,0 37,0 100,0
Total 219 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24
Realizado por: Holger Ramos, 2017

Tabla 16-3: Visita el Instagram del Centro Deportivo Olmedo?, con qué frecuencia:

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 168 76,7 76,7 76,7
A veces 45 20,5 20,5 97,3
Frecuentemente 6 2,7 2,7 100,0
Total 219 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017
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Figura 7-3: Visitas a pagina web del CD Olmedo

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Analisis: El porcentaje que nunca han visitado los medios digitales de la institucion se
mantienen altos, es decir, el 53,42% referente al sitio web, el 79,45% no conocen del
Twitter, 30,1% del YouTube y 76,71% del Instagram; solamente la cuenta de Facebook

se la visita frecuentemente con un 42,50%.

Al existir un alto indice que no ha visitado los medios digitales del Centro Deportivo
Olmedo se debera encontrar las razones por las cuéles se obtuvo estos resultados, como
pueden ser la falta de actualizacion, contenidos que atraigan a los usuarios, no haya

usabilidad, o sea que la institucion no los tenga.
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PREGUNTA 6: ;Cual caracteristica es la que mas le gusta y cual no de los medios

digitales del Centro Deportivo Olmedo?

Tabla 17-3: ;Es de su agrado el tipo de contenido de los medios digitales del Centro

Deportivo Olmedo?:

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Me gusta 120 54,8 54,8 54,8
Me es indiferente 78 35,6 35,6 90,4
No me gusta 21 9,6 9,6 100,0
Total 219 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Tabla 18-3: (Es de su agrado el formato de noticias de los medios digitales del Centro

Deportivo Olmedo?:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Me gusta 126 57,5 57,5 57,5
Me es indiferente 60 27,4 27,4 84,9
No me gusta 33 15,1 15,1 100,0
Total 219 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Tabla 19-3: (Es de su agrado la inmediatez de la informacién en los medios digitales del

Centro Deportivo Olmedo?:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Me gusta 87 39,7 39,7 39,7
Me es indiferente 81 37,0 37,0 76,7
No me gusta 51 23,3 23,3 100,0
Total 219 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017
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Tabla 20-3: ;Es de su agrado las plataformas usadas de los medios digitales del Centro

Deportivo Olmedo?:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Me gusta 132 60,3 60,3 60,3
Me es indiferente 75 34,2 34,2 94,5
No me gusta 12 5,5 5,5 100,0
Total 219 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Tabla 21-3: (Es de su agrado la interaccion con el usuario en los medios digitales del

Centro Deportivo Olmedo?:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Me gusta 87 39,7 39,7 39,7
Me es indiferente 84 38,4 38,4 78,1
No me gusta 48 21,9 21,9 100,0
Total 219 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24
Realizado por: Holger Ramos, 2017

Tabla 22-3: ;Es de su agrado el disefio grafico usado en los medios digitales del Centro

Deportivo Olmedo?:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Me gusta 96 43,8 43,8 43,8
Me es indiferente 84 38,4 38,4 82,2
No me gusta 39 17,8 17,8 100,0
Total 219 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017
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Figura 8-3: Tipo de contenido del CD Olmedo

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Analisis: La informacion que ofrece el Centro Deportivo Olmedo en los diferentes
medios digitales se lo dividid en variables, en donde se encontré que el tipo de
contenido que se comparte si es del agrado de los usuarios con un 54,79%, el formato
de noticias con un 57,53%, la inmediatez de la informacién obtuvo un 39,70%, las
plataformas en las cuéles se presenta un 60,30%, la interacciéon con el usuario un

39,73% y el disefio grafico que se presenta tiene un 43,84%.

Estos resultados determinan que la informacion presentada se mantiene en la media de

las variables, sin embargo, existe un alto indice de usuarios que les parece indiferente
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los contenidos que se presentan actualmente. Por lo que las estrategias de Marketing
Digital deberan ir encaminadas en cambiar ese porcentaje de clientes externos que se

mantienen indiferentes.

PREGUNTA 7: (Cree que el Centro Deportivo Olmedo debe mejorar las

estrategias de Marketing en los diferentes medios digitales?

Tabla 23-3: ;Cree que el Centro Deportivo Olmedo debe mejorar las estrategias de

Marketing en los diferentes medios digitales?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido SI 213 97,3 97,3 97,3
NO 6 2,7 2,7 100,0
Total 219 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24
Realizado por: Holger Ramos, 2017

M
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Figura 9-3: Estrategias de Marketing Digital

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Analisis: Todos los encuestados coinciden que las estrategias de marketing digital que
actualmente utiliza el Centro Deportivo Olmedo deben mejorar alcanzando un 97,26%,
la dirigencia y el departamento de marketing debe tomar muy en cuenta esta

recomendacion para la correcta comunicacion y difusion del club.
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PREGUNTA 8: ;Cada cuanto tiempo considera que se deberian actualizar los

contenidos de los medios digitales?

Tabla 24-3: Frecuencia de actualizacion de los medios digitales del CD Olmedo

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Diario 129 58,9 58,9 58,9
Cada 3 dias 45 20,5 20,5 79,5
Semanal 39 17,8 17,8 97,3
El dia de los encuentros 6 2,7 2,7 100,0
deportivos
Total 219 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017
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Figura 10-3: Estrategias de Marketing Digital

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Analisis: Con un 58,90% de los encuestados se determind que los usuarios requieren
que la actualizacion de los medios digitales sea de manera diaria ya que la informacion
que presente el equipo a sus seguidores debe ser constante y de calidad, un 20,55% la
prefiere cada 3 dias, el 17,81% desea que forma semanal y un 2,74% le gustaria que

fuera los dias que el equipo tenga cotejos deportivos.
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PREGUNTA 9: Seiiale un elemento que le hace unico al Centro Deportivo Olmedo

Tabla 25-3: Elemento que le hace tinico al CD Olmedo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Equipo histérico 33 15,1 15,1 15,1
Campedn 45 20,5 20,5 35,6
ecuatoriano
Orgullo riobamberio 141 64,4 64,4 100,0
Total 219 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017
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Figura 11-3: Elemento que le hace tinico

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Analisis: Los resultados determinaron que existe un 64,38% de personas que creen que
orgullo riobambeio es el elemento que le hace unico al equipo, de la misma manera un

20,55% cree que es el campeodn ecuatoriano.
El elemento que le hace unico es la frase con la que el hincha distingue a la entidad al

momento de pensar en ella, el atributo que lo hace especial frente a otras marcas o

cempresas.
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PREGUNTA 10: ;Qué nivel de aceptacion tiene el Centro Deportivo Olmedo en la
ciudad de Riobamba?

Tabla 26-3: Nivel de aceptacion del Centro Deportivo Olmedo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 18 8,2 8,2 8,2
Medio 39 17,8 17,8 26,0
Alto 162 74,0 74,0 100,0
Total 219 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24
Realizado por: Holger Ramos, 2017
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Figura 12-3: Nivel de aceptacién

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24
Realizado por: Holger Ramos, 2017

Analisis: El 73,97% de los usuarios considera el nivel de aceptacion del club en un
rango alto, el 17,81% en un nivel medio y un 8,22% en un rango bajo. Se debera

trabajar para consolidar la posicion en el nivel superior a la entidad.
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PREGUNTA 11: Seiiale una fortaleza de Centro Deportivo Olmedo

Tabla 27-3: Fortalezas de Centro Deportivo Olmedo

Porcentaj  Porcentaje Porcentaje

Frecuencia e valido acumulado

Valido Equipo 132 60,3 60,3 60,3

profesional de

la ciudad

Pasado 30 13,7 13,7 74,0

histérico

Patrimonio de 33 15,1 15,1 89,0

la ciudad

Hinchada 24 11,0 11,0 100,0

Total 219 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017
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Figura 13-3: Fortalezas de Centro Deportivo Olmedo

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Analisis: La poblacion determina que la mayor fortaleza es ser el unico equipo
profesional de la ciudad con un 60,27%, ademas de un 15,07% creen que es el

patrimonio de la misma.

Con estos resultados se debera se debera aprovechar a estos dos factores, logrando crear

un sentimiento de identidad por parte de la ciudadania.
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PREGUNTA 12: Seiiale una debilidad de Centro Deportivo Olmedo

Tabla 28-3: Seiale una debilidad de Centro Deportivo Olmedo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Directiva 21 9,6 9,6 9,6
Resultados 42 19,2 19,2 28,8
Poca difusion 156 71,2 71,2 100,0
Total 219 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Porcentaje

T T
Directiva Resultados Poca difusion

Figura 14-3: Debilidades de Centro Deportivo Olmedo

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Analisis: En lo relacionado a debilidades que influyen negativamente en la imagen de
marca tenemos el 71,23% cree que es la poca difusion, y el 19, 18% creen que son los

resultados del equipo.
En base a estos resultados se debera tomar acciones en cuanto a estos dos factores, para

lograr un cambio y bajar estos porcentajes, de esta forma mejorar la percepcion de la

imagen de marca que tienen los seguidores.
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PREGUNTA 13: Qué representa el Centro Deportivo Olmedo

Tabla 29-3: Qué representa el Centro Deportivo Olmedo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Simbolo 168 76,7 76,7 76,7
Trayectoria 24 11,0 11,0 87,7
Logro deportivo 27 12,3 12,3 100,0
Total 219 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017
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Figura 15-3: Qué representa el Centro Deportivo Olmedo

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Analisis: El Centro Deportivo Olmedo para la hinchada es un simbolo de la ciudad con

el cual se identifican con un resultado del 76,71%.

Se debe aprovechar este atributo ya que genera que los hinchas se identifiquen con el

equipo, por medio de atributos que considera que son de gran valor.
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PREGUNTA 14: Cual es el valor mas grande de Centro Deportivo Olmedo

Tabla 30-3: Valor mas grande de Centro Deportivo Olmedo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Ganar 150 68,5 68,5 68,5

campeonato

Participaciones 33 15,1 15,1 83,6

internacionales

Unico equipo 36 16,4 16,4 100,0

profesional de

la ciudad

Total 219 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017
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Figura 16-3: Valor mas grande de Centro Deportivo Olmedo

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Anadlisis: El valor mas grande del equipo fue ganar el campeonato del futbol

ecuatoriano, asi lo considera el 68,49% de los encuestados.
La directiva debe generar procesos a largo plazo que garanticen a la hinchada que el

equipo volvera a alzarse con el campeonato, logrando de nuevo reconocimiento a nivel

local y nacional.
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PREGUNTA 15: Qué necesidad llena el Centro Deportivo Olmedo

Tabla 31-3: Qué necesidad llena el Centro Deportivo Olmedo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vaélido Sentimiento de 153 69,9 69,9 69,9

pertenencia

Pasion por el 27 12,3 12,3 82,2

deporte

Tradicién 39 17,8 17,8 100,0

futbolera

Total 219 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Porcentaje

T T
sentimiento de pasion por el deporte  Tradicion futbolera
pertenencia

Figura 17-3: Qué necesidad llena el Centro Deportivo Olmedo

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Analisis: El 69,86% cree que el Centro Deportivo Olmedo genera un sentimiento de
pertenencia en los hinchas, y un 17, 81% cree que es una tradicion futbolera que va

pasando de generacion en generacion.
El club se ha carcterizado por tener una gran hinchada que siempre lo apoya, mediante

estos atributos que los resultados han arrojado, se debera crear estrategias que potencien

el sentimiento de pertenencia hacia la marca.
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4.1.4. Entrevista a la presidenta del Centro Deportivo Olmedo, Ing. Mayra Arguello

En la actualidad todo lo que es marketing digital, todo lo relacionado con las redes
sociales hace de que sea de mucha importancia para el Club, mantener a sus hinchas
ligados en toda la informacion que se desarrolla el dia a dia en el CD Olmedo, entonces
creemos que es parte fundamental de la comunicacion dandole quizas un 60% de
importancia y dejandole un 40% para lo que son los medios locales como radio, prensa

y television.

El departamento de marketing y relaciones publicas esta conformado por exactamente 4
personas al momento, que es el jefe del departamento, el relacionador publico, y dos
personas que manejan lo que es las redes sociales. Al momento tenemos pagina en
Facebook que se llama Centro Deportivo Olmedo pégina oficial, ademas la cuenta en
Twitter que es Club Centro Deportivo Olmedo péagina oficial. Relacionado a la pagina
web no estd en funcionamiento ya que los creadores de la misma fueron dos ex socios

que no entregaron las contrasefias para seguir con la actualizacion de la informacion.

El canal de YouTube queremos implementarlo en el afio venidero, con contenido no
solo del equipo principal, sino también con el de las categorias inferiores y el equipo
femenino. Lo relacionado a la aplicacion mévil que se presentd y que ya estaba en
funcionamiento hubo un inconveniente con los desarrolladores, ya que aparte del dinero
que se pagd por la creacion de la app se pidid otro valor por actualizacion de

informacion que estaba muy alto y que eso no constaba en el contrato.

Tenemos como modelo a los clubes europeos de futbol donde estd muy desarrollado el
tema digital dando a conocer las promociones, los lanzamientos de nueva indumentaria,
las preventas de entradas, etc. Entonces creemos que el futbol debe manejarse de esa

manera ya que tenemos que ir avizorando metas futuras.

Actualmente tenemos contrato con la empresa Boman por 2 afios para ser la encargada
de la indumentaria del CD Olmedo, a cambio ellos comercializan los uniformes a los
hinchas. En lo relacionado a venta de abonos no tuvimos mucha acogida en parte por la
situacion econdmica del pais y otra por la falta de difusion, ademas de la falta de apoyo

de la empresa privada de la ciudad.
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4.1.5. Analisis FODA del Centro Deportivo Olmedo acerca de las estrategias de
Marketing Digital

Con los resultados obtenidos mediante las técnicas de investigacion utilizadas se

elabor6 un analisis FODA, con la finalidad de establecer la situacion actual del Centro

Deportivo Olmedo referente a su Marketing Digital.

Figura 18-3: Fortalezas Figura 20-3: Debilidades

Realizado por: Holger Ramos, 2017 Realizado por: Holger Ramos, 2017

Oportunidades

- Desarrollar estrategias de marketing.

- Explotar su marca a través de un adecuado plar
de marketing.

- Crecimiento del consumo digital de fatbo
(computadora, teléfonos y tablets)

- Promociones para incrementar socios.

- Realizacion de eventos que posicionen a l
marca y atraigan mas socios e hinchas.

- Renovar y mantener actualizado el sitio web de.
Club.

- Incrementar la presencia en redes sociales prin-
cipalmente Facebook y Youtube.

- Vinculacién con la ciudadania que mejore le
imagen del equipo.

- Gestionar nuevos y mejores patrocinadores.

- Accesibilidad de los usuarios a las redes socia-

les.
Figura 19-3: Oportunidades Figura 21-3: Amenazas
Realizado por: Holger Ramos, 2017 Realizado por: Holger Ramos, 2017
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Oportunidades

- Desarrollar estrategias de marketing.
- Explotar su marca a través de un adecuado plan
de marketing.

4 - Crecimiento del consumo digital de futbol
A N A L I s I S (computadora, teléfonos y tablets)
- Promociones para incrementar socios.
- Realizacién de eventos que posicionen a la
marca y atraigan mas socios e hinchas.
F O D A - Renovar y mantener actualizado el sitio web del
Club.
- Incrementar la presencia en redes sociales prin-
cipalmente Facebook y Youtube.
- Vinculacién con la ciudadania que mejore la
imagen del equipo.
- Gestionar nuevos y mejores patrocinadores.
- Accesibilidad de los usuarios a las redes socia-
les.

Figura 22-3: Analisis FODA
Realizado por: Holger Ramos, 2017
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4.1.6. Organigrama estructural de la Institucion

El organigrama institucional consta de cinco departamentos, los mismos que permiten

conocer el funcionamiento gerencial, administrativo y deportivo de la entidad.

Presidencia

Direccién Técnica
General

Departamento
Médico

Equipo profesional Departamento Departamento Departamento Meédicos especialistas
T de Marketing y Financiero Juridico rE——
£301ias Jormativas Relaciones Ptblicas HUI
Recursos humanos deportivos Auxiliares

Asistente juridico

Asistente casos especiales

Figura 23-3: Organigrama
Realizado por: Holger Ramos, 2017

4.1.7. Ficha de Observacion

Para tener una idea mas clara acerca del marketing digital con el que actualmente cuenta
el equipo se realiz6 una ficha de observacion para determinar las variables fuertes y

criticas y lograr sugerencias oportunas acerca del problema.

Tabla 32-3: Ficha de observacion

NO
MEDIO DIGITAL TIENE TIENE OBSERVACIONES

Se encuentra desactualizada.

Pagina web X Mal uso de la imagen corporativa del equipo.
No sirven los enlaces a las redes sociales

No es una pagina certificada como oficial.

X Interaccion con los seguidores tardia.

Mal uso de la imagen corporativa

No es una cuenta certificada como oficial.
Twitter X Periodo de actualizacion de informacion largo.
Falta de informacion generada por el equipo.

Fanpage de
Facebook

Canal de YouTube X

No es una cuenta certificada como oficial.
Instagram X Se encuentra desactualizada.
Contenido que no genera impacto.

Realizado por: Holger Ramos, 2017
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Analisis: Se tiene como resultados que el Centro Deportivo Olmedo tiene cuentas en los
principales medios y redes sociales, pero en la mayoria tiene deficiencias como el
contenido que se publica, mal uso de la imagen corporativa, desactualizacién de casi
todos los recursos, no hay interaccion con el usuario. Los datos obtenidos serdn de gran

interés al momento de realizar la propuesta de la presente investigacion.

4.1.8. Comprobacion de la hipotesis

Se comprobd la hipotesis mediante la obtencion del chi cuadrado a través de la
correlacion entre las variables estrategias de marketing digital y el posicionamiento de

la marca.

e Frecuencias observadas y frecuencias esperadas
Se obtuvo las frecuencias observadas y las frecuencias esperadas de las preguntas

relacionadas a las variables.

Tabla 33-3: Frecuencias observadas

NIVEL ACEPTACION CDO

Bajo Medio Alto Total
ESTRATEGIAS Sl Recuento 15 39 159 213
MARKETING
NO  Recuento 3 0 3 6
Total Recuento 18 39 162 219
Fuente: Analisis del Software SPSS version 24
Realizado por: Holger Ramos, 2017
Tabla 34-3: Frecuencias esperadas
NIVEL ACEPTACION CDO
Bajo Medio Alto Total
ESTRATEGIAS Sl
MARKETING Recuento esperado 17,5 37,9 157,6 213,0
NO
Recuento esperado 5 1,1 4.4 6,0
Total
Recuento esperado 18,0 39,0 162,0 219,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24
Realizado por: Holger Ramos, 2017
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e C(Calculo del chi cuadrado tabulado

Para obtener el chi cuadrado calculado se utiliz6 la siguiente formula:

2
o—fe
fe
eale = (15-17,50)2 (39-37,93)> (159 —157,56)> (3-10,50)> (0—1,07)> (3—4,44)
e =""7x0 37,93 157,56 0,50 1,07 4,44
X2%calc = 0,36 + 0,03 + 0,01 + 12,74 + 1,07 + 0,47
XZ%calc = 14,68
e Grados de libertad
Los grados de libertad se calcula mediante la formula:
v = (filas — 1)(columnas — 1)
v=2-1D3B-1)
v=2
Tabla 35-3: Chi-cuadrado
Significacion
Valor df asintoética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 14,680 ,001
Razén de verosimilitud 8,904 ,012
Asociacion lineal por lineal 6,815 1 ,009
N de casos validos 219

Fuente: Analisis del Software SPSS version 24
Realizado por: Holger Ramos, 2017
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e Comparacion entre el valor del chi cuadrado calculado y el valor critico

Finalmente el valor critico X? con 2 grados de libertad y un nivel de significancia de

0,05 es igual a 5,9915.

14,68 > 5,99
Como el valor de chi cuadrado calculado es mayor al valor critico se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa que enuncia: Las estrategias de

Marketing Digital permiten mejorar el posicionamiento de la marca Centro Deportivo

Olmedo.
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CAPITULO V

5.1. Propuesta

5.1.1. Introduccion

El Centro Deportivo Olmedo debe sumarse a los cambios que la tecnologia ha causado
en el marketing tradicional, ya que ahora las empresas y marcas buscan estrategias de

marketing digital con el objetivo de promocionarse y posicionarse en su mercado.

Hoy en dia tener presencia en los medios digitales, ademas de buscar una comunidad
que este pendiente de los contenidos que publica una entidad es de vital importancia

para la marca.

Es por eso que la presente propuesta pretende definir estrategias de marketing digital en
los medios més idoneos en los cuales se va a promocionar el Centro Deportivo Olmedo,

enmarcado en los valores que la institucion quiere transmitir a sus hinchas.

5.2. Objetivo

Formular lineamientos para mejorar el posicionamiento de la marca Centro Deportivo

Olmedo a través de estrategias de marketing digital.

5.2.1.Objetivos especificos

e Establecer medios digitales oficiales del Centro Deportivo Olmedo.
e Definir estrategias de marketing digital acorde al publico objetivo.

e Presentar una guia para la adecuada gestion de los medios digitales del club.

5.3. Diseiio de estrategias de marketing digital

De acuerdo al estudio de mercado realizado, se presenta las propuestas de estrategias de
marketing digital para el Centro Deportivo Olmedo con la finalidad de mejorar el
posicionamiento actual de la marca.

60



e ESTRATEGIAS FO

Figura 1-5:

Estrategias FO

- campanas de marketing
en redes sociales

- renovar y mantener
actualizado el sitio web
- crear el canal de YouTube

- realizar estudio de
posicionamiento

Oportunidades
- Desarrollar estrategias de marketing.
- Explotar su marca a través de un adecuado plan
de marketing.
4 - Crecimiento del consumo digital de fiitbol
A N A L I s I s (computadora, teléfonos y tablets)
- P; 1 para i 50CI0S.
- Realizacion de eventos que posicionen a la

marca y atraigan mas socios e hinchas.
- Renovar y mantener actualizado el sitio web del
Club.

= lap ia en redes sociales prin-
ipal Facebook y Youtub
- Vinculacién con la ciudadania que mejore la

imagen del equipo.

- Gesti y mejores patrocinadores.

- Accesibilidad de los usuarios a las redes socia-
les.

Estrategias FO

Realizado por: Holger Ramos, 2017

e ESTRATEGIAS DO

Figura 2-5:

Oportunidades
D 1 ias de marketing,
- Explotar su marca a través de un adecuado plan
de marketing.
4 - Crecimiento del consumo digital de fiitbol
A N AL I s I s (computadora, teléfonos y tablets)
- P; 1 para i S0CI0S.
- Realizacién de que posici ala
marca y atraigan mas socios e hincl
F o DA -R y lizado el sitio web del
Club.
-1 lap ia en redes sociales prin-
pal Facebook y Youtub
- Vinculacién con la ciudadania que mejore la
imagen del equipo.
- Gesti nuevos y mej inad

- Accesibilidad de los usuariors a las redes socia-
les.

Estrategias DO
- utilizar correctamente el
manual de marca
- aprovechar el bajo costo
y auge de los medios
digitales en comparacion
a los medios convencionales
- generar valor de marca
aprovechando que el futbol
es el deporte numero uno en el pais

Estrategias DO

Realizado por: Holger Ramos, 2017

61



e ESTRATEGIAS FA

Figura 3-5:

Estrategias FA
- lograr verificacion de
autenticidad de cuentas
oficiales en redes sociales

- reportar como cuentas falsas
aquellas que usan el nombre
de la institucion sin autorizacién

- gestionar mayor apoyo de
empresas publicas y privadas

ANALISIS

FODA

Estrategias FA

Realizado por: Holger Ramos, 2017

e ESTRATEGIAS DA

Figura 4-5:

ANALISIS

FODA

Estrategias DA
- evaluar los medios digitales del
club para ver si estdn consiguiendo
los resultados esperados

- generar sentimiento de pertinencia
a lainstitucion por parte del cliente
interno

- capacitacién continua al personal
del CDO sobre estrategias de
marketing

Estrategias DA

Realizado por: Holger Ramos, 2017
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5.4. Medios digitales oficiales

En base al estudio de mercado se establecio los medios digitales oficiales, a través de
los cuales se va a compartir informacion veraz y oportuna de la institucién. Las cuentas
deben estar certificadas como oficiales y de esta manera informar a los usuarios de

aquellas que no son oficiales.

Para el Centro Deportivo Olmedo se recomienda la utilizacion de los siguientes recursos

digitales:

e Pagina web
e Fan page Facebook
e (Canal de YouTube

5.4.1. Pdagina web

Al momento la pagina web se encuentra desactualizada con informacion del afio
anterior (anexo D), esto debido a una mala gestion administrativa, ya que toda la
informacion referente a cuentas y contrasefias de los distintos medios comunicacionales
del equipo, no se entregaba a la directiva entrante por parte de la directiva saliente. Lo

que ha hecho imposible usar los diferentes medios digitales con los que ya disponia el
club.

Se realizo el disefio de la propuesta de la pagina web del club, basado en la estructura
basica que debe contener un sitio web, esto es: encabezado o header; cuerpo y pie de
pagina o footer. Ademas de definir los elementos que va alojar la pagina como son:

titulos, textos, imagenes, audios y videos.
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e Encabezado pagina web

Titulo <h1>
Incluir keywords

CENTRO DEPORTIVO )
[SBN EL CLUB HINCHAS NOTICIAS ~MULTIMEDIA CONTACTANOS <¢—— Menii <nav>

OLMED

Pagina oficial

Sub titulo <h2>

. : VS\'guenos »
Social media —» @ @

Figura 5-5: Encabezado pagina web

Realizado por: Holger Ramos, 2017

e Cuerpo

Titulo <h1>——— Noticias

Titulo <h1>—— Redes sociales

Social media —
Incluir keywords
<
Titulo <h1>—  Jugadores - Primer plantel
JORGE DETONA 9 Delontero
Nocionaiidod: Argentino  Nocimienio: V0519868 Esfotura 190 cms Peso: 06 kg
LO 20 7. 15
Porfdos | Goles Ruee | Fokos
jugodos | marcados compleladae| cometidas
< o_aCm_al
63/ S5 LOI L
Porcerije do| Asistencias Bdsnes | Torictos
efecthided recuperades |omarilasiojas

Figura 6-5: Cuerpo pagina web
Realizado por: Holger Ramos, 2017
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Boton CTA

«— Parrafo <p>
Incluir keywords

«—— Video <v>
Incluir keywords

«— Parrafo <p>
Incluir keywords



e Pie de pagina

Titulo <h1> ——

-~

BeomaN B Re

ESTACION DE SERVICIO
GUANO

1 lygar para of amor!

LINKS DRECCION
> Historia @ Borrio BBafon
Botones <nav> ——p Noticias y reportaies ECU 080106
Partido: uttados ( [O3) 268180
ugadores y personal
Contactenos N4 infolicdoimedocom

Boton <nav>

Figura 7-5: Pie de pagina web

Realizado por: Holger Ramos, 2017

Para definir el nombre del dominio que servira como direccion electronica del sitio web
se tomard en cuenta aspectos relevantes como: dotar de un nombre corto y que contenga
el menor nimero de palabras posible. Ademds, tener en cuenta que sea facil de
pronunciar o deletrear ya que esto creara pregnancia de marca en los cibernautas y se les

hara facil de recordar.

Continuando con el proceso se verd la mejor opcion relacionado al alojamiento web en
donde se subird la pagina web del club, es recomendable contratar un web hosting

pagado ya que de esta forma se tendra:

e Control total del sitio web dandole mayor funcionalidad mediante formularios,
widgets u otros recursos.

e La apariencia del mismo serd mas profesional ya que no va a ser creado por
plantillas predeterminadas.

e Los emails de la empresa van hacer personalizados mediante el dominio de la
institucion.

e Servicio técnico por parte de la empresa generadora del servicio de hosting.

La administracién, disefio y actualizaciéon de la pagina web estard a cargo del
departamento de marketing de la institucion, el mismo que deberd crear contenido

propio del equipo que genere impacto en los seguidores y en los cibernautas en general.
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Finalmente se recomienda usar estrategias de posicionamiento SEO y SEM que permita
que a través de las palabras clave el sitio web del Centro Deportivo Olmedo sea

encontrado facilmente por medio de los motores de busqueda de Google y Yahoo.

CENTRO DEPORTIVO

O LMEDO ([l EL CLUB HINCHAS NOTICIAS MULTIMEDIA CONTACTANOS

Pagina oficial

T ® @

Noticias

Redes sociales

Jugadores - Primer plantel
JORGE DETONA 9 Delantero
Nacionalidadt Argentino  Nacimiento: 2106/1006 Estatura 100 ecms. Peso: 06 kg

LO 20 71, 15
Partidos Goles Poses Faltos
jugados | marcados complefadas | cometidas

LOJ.
Balones

P
RELLAVISTRA»
DF‘LMGO :

ESTACION DE SERVICIO

Figura 8-5: Propuesta de disefio pagina web

Realizado por: Holger Ramos, 2017
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5.4.2. Cuenta oficial de Facebook

En la actualidad la pagina oficial de Facebook del equipo es: Club Centro Deportivo
Olmedo — Pagina Oficial, la misma que cuenta con 3988 seguidores. Por temas
administrativos al inicio de afio se tuvo que crear esta cuenta ya que la anterior la
manejaba personas de la directiva saliente, lo que caus6 que se perdiera las contrasefias

y no se pueda ocupar la misma fanpage que contaba con alrededor de 27000 seguidores.

Es por esto que las cuentas y contrasefias deben estar resguardadas en una base de datos,
deben ser propiedad del club y no de personas particulares, para que de esta forma se

pueda continuar con cuentas ya posicionadas en esta red social.

La cuenta del club debe estar certificada como oficial por Facebook, lo que permitird a
los usuarios tener la confianza de seguir a un sitio oficial y por ende saber que la

informacion compartida serd fiable.

Una vez certificada la cuenta, informar e invitar a los usuarios para que sigan el fanpage

oficial, ya que otras cuentas pueden compartir informacioén que no sea veraz del club.

El departamento de Marketing sera el encargado de gestionar la cuenta oficial del club,
en donde por lo menos una persona debera estar capacitada en community manager y
social media. Los contenidos publicados deben contener imagenes, audio y video,
ademas de que sea informacion netamente generada por el club, en busca de lograr

calidad de informacion.

Crear espacios de opinion para los seguidores, con el objetivo de tener interaccion
continua y conocer lo que piensa el hincha acerca de la informacion que se comparte o

en si de la administracion en general.

Las publicaciones deberan estar programadas cronoldgicamente, de tal manera que la
fanpage este siempre actualizada, ademas de usar herramientas de medicion que
permitan obtener estadisticas y datos del alcance obtenido de cada una de las

publicaciones.
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- fl Club Centro Deportivo Olmedo - Pagina Oficial " Holger Inicio
: . .

Club Centro
Deportivo Olmedo
- Pagina Oficial . : ¥ X
Inicio . )
Publicaciones
Fotos i =
# Estado (8] Fotojvideo o Equipo deportivo profesional
Comunidad
~
Videos o Escribe algo en esta pagina.. Comunidad Ver todo
Eventos 24 Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina
Informacién publicaciones 1 A3:892 personas les gusta esto

3\ 3.988 personas siguen esto

@ Club Centro Deportivo Olmedo - Pagina Oficial 3L AOlmedo DE Riobamba y 20 amigos més les

6h-@ gusta esto
PROCESOS LEGALES IMPIDEN RECUPERAR EL BUS Eal L
“Cuando nosotros nos hicimos cargo de Centro Deportivo Olmedo »
existian alrededor de 17 a 18 procesos que eran demandas de Informacién Ver todo
jugadores y casos administrativos, hoy con alegria puedo decir que @ Normalmente responde en algunas horas
existen tan solo dos y que se van cumpliendo progresivamente” asi Enviar mensaje
lo informo Mayra Arguello presidenta del Club en entrevista a medios @ Equipo deportivo profesional

de comunicacién.

Si bien es cierto el bus que fue enajenado en el 2012 durante un
litigio legal propuesto por To... Ver mas

Alas personas también les gusta

Barra Ciclén Tribu...
Estadio, complejo 1l Me gusta
deportivo y recinto

Figura 9-5: Propuesta de disefio pagina de Facebook

Realizado por: Holger Ramos, 2017

5.4.3. Canal oficial de YouTube

El Centro Deportivo Olmedo no dispone de canal oficial en YouTube, es por eso que la
primera accidén a tomar sera la creacion del mismo, ya que segun los resultados de la
investigacion hay una gran cantidad de seguidores que miran canales no oficiales

relacionados al club.

Una vez creado el canal oficial del equipo, el objetivo sera certificar esa cuenta como
oficial y para eso se deberd trabajar arduamente para conseguir suscriptores ya que
actualmente la politica de YouTube para lograr la certificacion es de contar con al

menos 100.000 suscriptores a tu canal.

Disponer del recurso humano y técnico sera de suma importancia ya que del contenido a
ofrecer dependerd mucho que se consiga suscriptores, es por eso que se necesitara de
personas encargadas de la pre-produccion, produccion y post-produccion del material

audiovisual.
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El canal deberd estar asociado a la pagina web, ya que esta serd el principal medio
digital donde se genere la informacion, con esto se conseguird un mayor trafico en el

sitio web y mejorard el posicionamiento en los buscadores.

La periodicidad de las publicaciones es fundamental, ya que para lograr suscriptores se
tendra que subir contenido del equipo en forma constante, el trabajo es a largo plazo

inclusive puede durar varios anos conseguir la cantidad de seguidores deseada.

Finalmente, para obtener datos estadisticos acerca del contenido presentado en el canal
se debera analizarlo mediante métricas como YouTube Analytics, el cual presenta

informes sobre tiempo de reproduccion, trafico y datos demograficos.

A continuacidn, se presenta la propuesta de la pagina principal del canal de YouTube

del Centro Deportivo Olmedo y ademas el guion técnico del primer video a subir.

=59l CENTRO DEPORTIVO OLMEDO®

A
%\c L) 2317.517 suscriptores
A

INICIO VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION COMUNIDAD CANALES MAS INFORMACION >

Canal oficial del CD Olmedo  CANALES RELACIONADOS

635.180 visualizaciones * P B
Hace 1 dia %> El Canal del Futbol

SUSCRIBIRSE
Bienvenidos al canal oficial
del  Centro  Deportivo . )
Olmedo, suscribete gratis y 0 Hincha Amarillo
disfruta de la informacién
veraz y oportuna del
Ciclén!

SUSCRIBIRSE

e Don Bigotes
http://www.cdolmedo.com 9
MAS INFORMACION SUSCRIBIRSE

° Marathon Sports

Videos ulares  REPRODUCIR TODO
pop SUSCRIBIRSE

N\

& xDoTes

SUSCRIBIRSE

@ Barce Films

SUSCRIBIRSE

Figura 10-5: Propuesta de disefio canal de YouTube

Realizado por: Holger Ramos, 2017
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e Guion técnico

Tabla 1-5: Guién Técnico
DESCRIPCION DESCRIPCION .
ESCENA No PLANO DURACION
DEL VIDEO DE AUDIO
Hinchas saltando,
Plano: Medio Sonido de tambores
1 coreando las barras 2”
Angulacion: Contrapicado de las barras
del equipo
Jugador patea la
Plano: Detalle Sonido de tambores
2 pelota y el portero 2”
Angulacion: Normal de las barras
tapa el tiro
3 Plano: Americano Hincha ondeando la Sonido de tambores 5
Angulacion: Contrapicado | bandera del Olmedo de las barras
Sonido de tambores
Plano: Medio corto Hincha tocando la
4 de las barras, sonido 2%
Angulacion: Contrapicado | trompeta
de la trompeta
Toma de un jugador
Plano: General Sonido de tambores
5 del equipo en un 2”
Angulacion: Normal de las barras
partido oficial
p Plano: Detalle Un hincha tocando su | Sonido de tambores 5
Angulacion: Normal tambor de las barras
Plano: Detalle
Toma del logo del
Angulacion: Normal ) )
7 equipo en una Cancion del equipo 1
Movimiento: Paneo a la
camiseta oficial
izquierda
Plano: Detalle
Toma del logo del ) .
8 Angulacion: Contrapicado Cancion del equipo 1
equipo en la sede
Movimiento: Zoom out
Jugadores reunidos
Plano: Detalle .
9 durante un Cancion del equipo 1
Angulacion: Normal
entrenamiento
Plano: Medio Hinchas tocando sus )
10 Cancion del equipo 2
Angulacion: Normal tambores
Plano: General Cheerleaders .
11 Cancién del equipo 2”
Angulacion: Contrapicado | alentando al equipo
Plano: Detalle Jugador patea la
12 Cancién del equipo 2”
Angulacion: Normal pelota
Plano: General Arquero salta'y
13 Cancion del equipo 2
Angulacion: Normal atrapa la pelota
14 Plano: General Jugadores durante un | Cancion del equipo 2”7
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Angulacion: Normal

entrenamiento en la

sede

Plano: General

Toma de una jugada

de contragolpe del

15 ) ) Cancién del equipo 2”
Angulacion: Normal equipo en un partido
oficial
Plano: Detalle Hinchas tocando la ) .
16 Cancién del equipo 2”
Angulacion: Normal campana
Plano: Medio corto Hincha besa la ) .
17 Cancidn del equipo 3”

Angulacion: Contrapicado

camiseta del equipo

Realizado por: Holger Ramos, 2017

5.5. Organigrama de los medios digitales

Una vez delineado y determinado los medios digitales con los que va a contar el Centro

Deportivo Olmedo se presenta la estructura de los mismos, en donde la pagina web sera

el principal recurso y de la cual saldra la informacion para ser compartida tanto en

Facebook y YouTube, quedando asi:

Figura 11-5:

Facebook

Organigrama de los medios digitales

Realizado por: Holger Ramos, 2017
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5.6. Equipo encargado del marketing digital

El personal encargado del manejo de los medios digitales y social media sera todo el
departamento de marketing y comunicacion de la entidad, para lograr homogeneidad de
lo que se quiere transmitir, ademds de tener un objetivo definido sobre a donde se quiere

llegar con los contenidos presentados.

Departamento
de Marketing y

_Relaciones Publicas 4

Jefe de
departamento

( Paginaweb ) (" Redes sociales )

gé

Figura 12-5: Equipo encargado del Marketing Digital

Administrador

Produccion/postproduccion

Community manager

Realizado por: Holger Ramos, 2017
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5.7. Contenidos a difundir en cada uno de los medios digitales del club

La informacion que el Centro Deportivo Olmedo va a compartir a sus seguidores debe estar enmarcada a lineamientos bien definidos, es por eso

que se ha creado la siguiente matriz:

realizada por la actual directiva.

informacién publicada

Tabla 2-5: Contenidos a difundir en los medios digitales del Club
PUBLICO
MEDIO CONTENIDO A DIFUNDIR VENTAJAS RECOMENDACIONES
RECEPTOR
Jornadas de trabajo de todas las categorias, tanto del Formato de noticias e
primer plantel, formativas y equipo femenino. informaciéon muy variada, ya El sitio web contendra la mayor parte de
Noticias relacionadas al equipo, asi como de la gestion que el sitio web permite informacién del equipo, ya que este medio
realizada por la actual directiva. introducir audio, video, o serd el principal recurso comunicacional de la
Pagina web | La filosofia institucional de la entidad imagenes. Publico en institucion.
Eventos deportivos, sociales, culturales relacionados al Mayor visibilidad de la general Todos los contenidos deben estar enmarcados
club marca. en el manual de imagen corporativa del club.
Vinculacién del club con la comunidad. Lograr una audiencia a nivel
mundial.
Jornadas de trabajo de todas las categorias, tanto del La red social cuenta con Debe estar vinculado a la pagina web oficial
Fanpage de | primer plantel, formativas y equipo femenino. gran cantidad de publico, lo | Publico en del club.
Facebook Noticias relacionadas al equipo, asi como de la gestion que ayuda a que la general Tomar en cuenta los comentarios publicados

por los seguidores.

73




Eventos deportivos, sociales, culturales relacionados al genere expectativa y consiga Gestionar la reputacion online de quejas o

club seguidores. inquietudes de los usuarios de manera
Vinculacion del club con la comunidad. Generar mayor trafico al inmediata.

Fechas especiales tanto del equipo como de la ciudad. sitio web institucional.

Bienvenidas de jugadores y cuerpo técnico. Conocer y fidelizar a los

Condolencias seguidores.

Video de bienvenida al canal.

Jornadas de trabajo de todas las categorias, tanto del Los contenidos
primer plantel, formativas y equipo femenino. audiovisuales son mas ) ) )
o ] ) ) ) Debe estar vinculado a la pagina web oficial
Noticias relacionadas al equipo, asi como de la gestion recordados por los usuarios del club
el club.
realizada por la actual directiva. que los leidos.

) ) ) ) ) Tomar muy en cuenta la retroalimentacion de
Encuentros deportivos del primer plantel cuando jueguen Los videos podran ser vistos

Canal de Publico en los usuarios, para la toma oportuna de
de visitante en la Serie B del Campeonato Ecuatoriano de en un sinntimero de
YouTube general decisiones.
fatbol dispositivos moéviles.
Crear contenido propio e innovador de tal
Eventos especiales deportivos, sociales, culturales Permite conseguir una mejor
forma que se convierta en viral.
relacionados al club. posicion en los motores de
Vinculacion del club con la comunidad. busqueda.

Realizado por: Holger Ramos, 2017
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5.8. Evaluacion de los medios digitales del Centro Deportivo Olmedo

Los medios digitales del club deben tener parametros de medicion, es por eso que,

dependiendo de cada uno de ellos, se va a utilizar lo siguiente:

5.8.1. Pagina web

Sera evaluada mediante la herramienta Google Analytics la cual nos permite hacer un
seguimiento del trafico de sitios web y nos presenta un informe detallado de los

elementos mas importantes del mismo.

2 o Reporing o A

Audience Overview May 17, 2015 - Jun 16, 2015

Ermad  Daport = Add w0 Cashdosnd  Shonowt -«
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Figura 13-5: [Evaluacién pagina web

Realizado por: Holger Ramos, 2017
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5.8.2. Facebook

Facebook Insights sera la herramienta encargada de evaluar la pagina de Facebook del
club, va a permitir sacar estadisticas y datos relevantes a mas de ser una de las mas

exhaustivas al momento de hacer la medicion.
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Realizado por: Holger Ramos, 2017
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5.8.3. YouTube

De igual manera que las anteriores, YouTube Analytics permite sacar informes con
informacion muy detallada de los elementos mas importantes del canal como tiempo de

reproduccion, trafico, asi como datos demograficos.
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CONCLUSIONES

e FEl diagnostico situacional del Centro Deportivo Olmedo, realizado mediante un
andlisis FODA posibilito tener un amplio panorama del manejo actual de las
estrategias de marketing digital del club, lo cual sirvi6 de base para el desarrollo de

la propuesta del presente trabajo de titulacion.

e La investigacion de mercado permitié conocer el posicionamiento actual de la
marca, ademads se determind que los hinchas conocen de los medios digitales del
equipo, definiéndose en cudles se debe continuar, mejorar, implementar de acuerdo

a los gustos y preferencias de los seguidores.

e La presente propuesta plantea estrategias de marketing digital necesarias para
fortalecer el posicionamiento de la marca Centro Deportivo Olmedo, a través de
lineamientos de gestion y buen uso de los medios digitales enfocados al segmento

de mercado de la entidad.
e Se demostrd que existe una correlacion entre las variables, por lo tanto, con una

implementacion y adecuado uso de las estrategias de marketing digital, el

posicionamiento de marca del Centro Deportivo Olmedo mejorara.
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RECOMENDACIONES

e La implementacion de la propuesta presentada servird para mejorar la
administracion de los medios digitales del Centro Deportivo Olmedo, de tal forma
que la informacion generada por el club llegue a su publico objetivo y obtenga una

retroalimentacion de la misma.

e Evaluar periodicamente las estrategias de marketing digital, con la finalidad de
obtener datos y estadisticas sobre la gestion realizada y de esta manera tomar

decisiones de forma oportuna.

e FEl departamento de marketing y comunicacion deberd innovar y renovar la
informacion que presenta continuamente, ademds de buscar la vinculaciéon con la

comunidad en temas sociales.
e Lograr la certificacion de las cuentas de las redes sociales oficiales del club, que

permitird al usuario la confianza de que la informacion que recibe es veraz y

acreditada por un medio oficial.

79



BIBLIOGRAFIA

AERCO. (2009). La funcion del Community Manager. Retrieved from
http://www.maestrosdelweb.com/e-book-la-funcion-del-community-manager-
aerco-territorio-creativo/

Antevenio. (2016). 20 KPIs de marketing digital fundamentales | Antevenio. Retrieved
October 9, 2017, from http://www.antevenio.com/blog/2016/10/20-kpis-de-
marketing-digital/

Arias, A., & Artunduaga, C. (2013). Diserio de un Plan de Marketing Deportivo para
reforzar a la Asociacion Deportivo Cali como marca. Universidad Auténoma de
Occidente. Retrieved from
https://red.uao.edu.co/bitstream/10614/5849/1/T03864.pdf

Brand Finance. (2017). Brand Finance da a conocer las marcas mas valiosas del Fatbol.
2017. Retrieved October 5, 2017, from http://topmanagement.com.mx/brand-
finance-da-conocer-las-marcas-mas-valiosas-futbol-2017/

Carballar, J. A. (2013). Social Media: Marketing personal y profesional. México:
Alfaomega.

Carrillo Viteri, M. S. (2013). Marketing deportivo Estrategias de marketing de dos
equipos quitenios de futbol y su impacto sobre el comportamiento de compra de sus
hinchas. Universidad San Francisco de Quito. Retrieved from
http://repositorio.usfq.edu.ec/handle/23000/3016

Cavalcanti, J., & Sobejano, J. (2011). Social media IOR Las relaciones como moneda
de rentabilidad. Espafia: Bubok.

cdolmedooficial. (n.d.-a). Directiva. Retrieved from
http://cdolmedooficial.wixsite.com/inicio/directiva

cdolmedooficial. (n.d.-b). Historia. Retrieved December 18, 2017, from
http://cdolmedooficial.wixsite.com/inicio/historia

cdolmedooficial. (n.d.-c). Mision. Retrieved from
http://cdolmedooficial.wixsite.com/inicio/blank-uc22b

cdolmedooficial. (n.d.-d). Vision.

CreceNegocios. (2017). Concepto y ejemplos de estrategias de marketing. Retrieved
October 12, 2017, from https://www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-
estrategias-de-marketing/

El Universo. (2017). Barcelona, Emelec y Liga de Quito estan entre los 50 clubes mas



valiosos de América, segun Forbes México. Retrieved October 5, 2017, from
http://www.eluniverso.com/deportes/2017/10/03/nota/6414055/barcelona-emelec-
liga-quito-estan-50-clubes-mas-valiosos-america

Espinosa, R. (2014). Posicionamiento de marca, la batalla por tu mente | Roberto
Espinosa. Retrieved October 12, 2017, from
http://robertoespinosa.es/2014/09/15/posicionamiento-de-marca-batalla-por-mente/

Espinosa, R. (2015). Estrategias de Marketing. Concepto, tipos y ejemplos | Roberto
Espinosa. Retrieved October 5, 2017, from
http://robertoespinosa.es/2015/01/16/estrategias-de-marketing-concepto-tipos/

Espinosa, R. (2016). Indicadores de gestion: ;Que es un KPI? Retrieved October 9,
2017, from http://robertoespinosa.es/2016/09/08/indicadores-de-gestion-que-es-
kpi/

Fernandez Valifas, R. (2009). Segmentacion de mercados (2a. ed.). México: McGraw-
Hill.

Forbes México. (2016). Los 50 equipos mas valiosos de América ¢ Forbes Mexico.
Retrieved October 5, 2017, from https://www.forbes.com.mx/los-50-equipos-mas-
valiosos-america/

Gomez Vieites, A., & Otero Barros, C. (2013). Redes sociales en la empresa (2a.
edicio). Bogota: Ediciones de la U.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Marketing (14a ed.). México: Pearson Educacion.

Limas Suérez, S. J. (2012). Marketing empresarial, Direccion como estrategia
competitiva. Bogota: Ediciones de la U.

Llopis, E. (2011). Branding & Pyme. Retrieved from
https://www.bubok.es/libros/207168/BRANDING-amp-PYME-Un-modelo-de-
creacion-de-marca-para-pymes-y-emprendedores

Lépez, A. (2016). Estrategia de Marketing Digital: herramientas y pasos de
implementacion. Retrieved October 5, 2017, from http://www.juancmejia.com/y-
bloggers-invitados/estrategia-de-marketing-digital-herramientas-y-pasos-de-
implementacion/

Lopez, V. (2015). El Marketing Deportivo y su impacto en el Posicionamiento de la
marca “Mushuc Runa Sporting Club” de la ciudad de Ambato, provincia de
Tungurahua. Universidad Técnica de Ambato. Retrieved from
http://repositorio.uta.edu.ec/jspui/handle/123456789/10084

Magqueira Marin, J. M., & Bruque Cémara, S. (2009). Marketing 2.0: El nuevo



Marketing en la Web de las Redes Sociales. México: Alfa Omega.

MD Marketing Digital. (2015). Marketing Digital. Retrieved from
http://www.mdmarketingdigital.com/

Mullin, B. J., Hardy, S., & Sutton, W. A. (2007). Sport Marketing. Human Kinetics.

Narvéez, D. (2007). Marketing Deportivo en el Ecuador. Retrieved October 5, 2017,
from https://marketingactivo.com/marketing-deportivo-en-el-ecuador/2007/06/29/

Rivera Camino, J., & Molero Ayala, V. M. (2012). Marketing y futbol : el mercado de
las pasiones. Madrid: ESIC Editorial.

Shilbury, D., Quick, S., & Westerbeek, H. (2003). Strategic Sport Marketing. Australia:
Allen & Unwin.

Techopedia. (2017). Digital Marketing. Retrieved from
https://www.techopedia.com/definition/27110/digital-marketing



ANEXOS

A. Guia de encuestas

Género: Masculino

Edad:
18-25( )
26-35( )
36-45( )
46-55( )

1. Al navegar por internet que utiliza mas:

Paginas web

Redes sociales

Aplicaciones moviles (App)

ENCUESTA

Femenino

2. (Qué cuentas dispone de las siguientes redes sociales?

Facebook ( )
Twitter ()
Instagram ()

YouTube ( )

3. Su conocimiento en los siguientes medios digitales es:

BAJO

REGULAR

BUENO

Péagina Web

Facebook

Twitter

YouTube

Correo Electronico

4. Conoce usted si el Centro Deportivo Olmedo dispone de medios digitales:




SI NO

5. ¢Visita los medios digitales del Centro Deportivo Olmedo?, con qué frecuencia:

NUNCA

A VECES

FRECUENTEMENTE

Péagina Web

Facebook

Twitter

YouTube

Instagram

6. (Cudl caracteristica es la que mas le gusta y cudl no de los medios digitales del

Centro Deportivo Olmedo?

ME GUSTA

ME ES INDIFERENTE

NO ME GUSTA

El tipo de contenido que ofrece

El formato de noticias (video,

audio, fotos)

La inmediatez con la que se

presenta la informacion

Las plataformas para ingresar

(redes sociales, pagina web, app)

La interaccion col el usuario

El disefo grafico

7. (Cree que el centro Deportivo Olmedo debe mejorar las estrategias de marketing

digital?
SI NO

8. Cada cuanto tiempo considera que se deberian actualizar los contenidos de los

medios digitales

Diario ()
Cada 3 dias ()

Semanal ()




El dia de los encuentros deportivos ()

9. Seifiale un elemento que le hace inico al Centro Deportivo Olmedo
Equipo historico ()
Campeon ecuatoriano ()

Orgullo riobambefio (_ )

10. ;Qué nivel de aceptacion tiene el Centro Deportivo Olmedo en la ciudad de

Riobamba?

Bajo ()
Medio (_ )
Alto ()

11. Sefiale una fortaleza de Centro Deportivo Olmedo

Equipo profesional de la ciudad (_ )
Pasado historico (_ )
Patrimonio de la ciudad (_ )

Hinchada ()

12. Sefiale una debilidad de Centro Deportivo Olmedo

Directiva (_ )
Resultados ()

Poca difusiéon ()

13. ;Qué representa el Centro Deportivo Olmedo?

Simbolo ()
Trayectoria ()
Logro deportivo ()

14. ;Cual es el valor mas grande de Centro Deportivo Olmedo?



Ganar campeonato nacional ()
Participaciones internacionales (_ )
Unico equipo profesional de la ciudad( )
15. ;Qué necesidad llena el Centro Deportivo Olmedo?
Sentimiento de pertenencia ()

Pasion por el deporte( )

Tradicion futbolera ()

B. Guion de entrevista

(Actualmente a qué se le da mas importancia a la publicidad convencional como radio,
prensa, television, o a la no convencional como medios digitales entre ellos redes
sociales?

(El departamento de marketing del equipo de cuantas personas se compone?

(Al momento de hablar de estrategias de marketing cudl serian las que se estan usando

actualmente para la difusion del club?

Hablemos sobre los medios digitales ;cudles se utilizan actualmente, cudles no y por

queé?

(Que le gustaria mejorar en cuanto al marketing que actualmente maneja la institucion?

(Como la institucion estd trabajando el ecommerce: ventas online de entradas,

indumentaria del equipo, souvenirs en la actualidad?

(Se tiene pensado en un futuro realizar campafias de email marketing a los hinchas en

donde se informe de promociones?



LA cuanto ascenderia el porcentaje asignado para Marketing del presupuesto anual de la

institucioén?

C. Ficha de observacion

NO
MEDIO DIGITAL TIENE OBSERVACIONES
TIENE

Pagina web

Fanpage de Facebook

Twitter

Canal de YouTube

Instagram

D. Pagina web desactualizada
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