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RESUMEN

El desarrollo de este trabajo se enfoct en el Club Deportivo Diana Quintana, entidad
que se encuentra ubicada en el km 2.5 a Samborondén, a través de la investigacion
se establecid que es una entidad que cuenta con muchos afios experiencia que a ha
ido evolucionando, esto lo refleja las amplias infraestructuras que posee, a pesar de
ello se mantiene enfocado a un solo mercado, siendo esta la clase alta, razon por la
cual se planted la aplicacion de estrategias de posicionamiento, donde se elaboré la
formulacion y sistematizacion del problema, preguntas que se respondieron a través
de las hipotesis. El marco metodologico estd compuesto por los tipos de
investigacion que se aplicaron para fundamentar la propuesta, donde se determino
el universo para el calculo de la muestra, utilizando la herramienta investigativa
conocida como la encuesta, una vez obtenida la informacién se procedio a realizar la
interpretacion de los resultados es decir la recoleccion, tabulacion y analisis del
instrumento investigativo, constatando que el club mantiene segmentado su servicio
para un solo sector, desaprovechando sectores que podrian pasar clientes del club.
Razén por la cual se propuso “Estrategias de posicionamiento que permita
desarrollar la imagen del club Deportivo Diana Quintana en la ciudad de
Samborondon de la Provincia del Guayas®. A traves de este tema se realizd un
analisis de mercado a través de las cinco fuerzas de porter para determinar la
competencia de esta entidad, para asi determinar estrategias por medio del FO-FA-
DO-DA, y el marketing mix. La propuesta fue evaluada financieramente con la
elaboracion de presupuestos de costos e ingresos, determinado el costo beneficio
de la misma. Por ultimo se establecié las respectivas conclusiones vy
recomendaciones que ayudaran a potencializar la participacion de este club en un
futuro a nivel nacional.

Palabra claves: Posicionamiento, Estrategia, Desarrollo, Mercado, Marketing



ABSTRACT

The development of this work focused on the Club Deportivo Diana Quintana,
an entity that is located at km 2.5 to Samborondon, through the investigation
established that is an entity that has many years experience that has evolved,
this reflects the extensive infrastructure that has, nevertheless remains focused
on a single market, being the upper class, which is why it wont implementing
positioning strategies, which produced the formulation and systematization of
the problem, questions that were answered by hypotheses. The methodological
framework consists of the types of research that were conducted to support the
proposal, which determined the universe for the calculation of the sample, using
the investigative tool known as the survey, after obtaining the information they
proceeded to make the interpretation of results ie the collection, tabulation and
analysis of research instrument, noting that the club remains segmented its
service to a single sector, it could be wasting sectors club customers. Reason
for proposed "Positioning strategies for use in developing the image of the club
Deportivo Diana Quintana Samborondén city in the province of Guayas.”
Through this theme was made a market analysis through Porter's five forces to
determine the competence of this institution, to determine strategies through the
FO-FA-DO-DA, and the marketing mix. The proposal was evaluated financially
budgeting of costs and revenues, given the cost benefit of it. Finally settied the
respective conclusions and recommendations that will help potentiate the
participation of this club in the future nationwide.

Word fix: Positioning, Strategy, Development, Market, Marketing
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INTRODUCCION

El futuro del pueblo ecuatoriano esta en la grandeza de su gente, por ello todo lo que
signifique productos y servicios deben ser los mejores, jamas siendo los Gltimos en
reconocerio, teniendo derecho a una eleccion de sus productos y servicios que
satisfagan las necesidades del ser humano.

Por el sistema actual de vida la sociedad, se ha visto obligado a incursionar en
actividades que no son beneficiosos, al desarrollo fisico y mental de los nifios
jévenes y adultos de manera que ayuda aumentar y a tomar decisiones en si mismo,
por tal razon el Club Deportivo Diana Quintana fue fundado en el afio 2004 con el fin
de captar personas que gusten de la natacion del karate y del arte de pintar lo cual
ayudara indirectamente en el desarrollo personal, emocional y profesional del
individuo.

Para alcanzar con el objetivo planteado el Club Deportive Diana Quintana se ve en
la necesidad de realizar una oferta adecuada de sus servicios, para esto se tiene
presente trabajar en la mente del ser humano, indicandole que tendra un excelente
servicio, el cual satisfara las necesidades que presente.

Actualmente el Club no posee estrategias para mantener y captar socios o cliente, a
través de esta investigacion buscaremos herramientas del Marketing, tales como la
falta de publicidad, la poca participacién en campeonatos, y poca incrementacion en
la infraestructura del establecimiento que permitan demostrar los servicios que
posee el Club al momento de adquirir una membresia.

Los Unicos que pueden disenarlo son los profesionales en Marketing, por ello al
consolidar esta idea se verificara, las técnicas, los conocimientos y la habilidad para
trabajar en el mercado. A lo largo del presente estudio anticipado que es una vision
general de los que se quiere hacer, se podra analizar su viabilidad y factibilidad
debido que en cada capitulo se detallan la investigacion como la llevaremos a cabo.

Son tantas las cosas que hay que hacer para llevar a la sociedad ecuatoriana hacia
el desarrollo sustentable, una de ellas es emprender el disefio de un plan estratégico
para el desarrollo de un club deportivo para contribuir con el deporte del Ecuador.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.1 Problematizacion

Como cualquier otro aspecto de la cultura humana, la actividad fisico deportiva se
inscribe dentro de los sistemas socioculturales, pues ofrecen amplias posibilidades a
las personas de socializarse o insertarse en un mundo cultural, fabuloso y
multifacético.

El deporte es uno de los fenomenos mas amplios y difundidos en nuestro tiempo:
uno de los sucesos individuales y sociales de gran intensidad, asi como una forma
hoy muy popular de utilizacion del tiempo de ocio. Su expansion puede ser
considerada una de las primeras manifestaciones de la mundializacién, ademas que
al practicar algun deporte en forma regular sin cometer abusos ni sobre
entrenamientos, se esta favoreciendo al funcionamiento del cuerpo.; cada 6rgano o
sisterma tiene una reaccion determinada cuando se hace ejercicio; de esta manera

favorece la salud fisica y mental de un individuo.

Por lo antes mencionado y motivados por el mercado potencial creciente del sector y
la carencia de centros deportivos especializados en aquel entonces, en el afio 2004,
se crea el Club Deportivo Diana Quintana ubicado en la Urbanizacidon el Tornero lll,
en el Km 2 % de la via a Samborondén en la provincia del Guayas, en sus inicios,
con la finalidad captar a personas que gusten de la natacién y el karate que son los
deportes cuya practica primaban en este club.



E! Club Deportivo Diana Quintana en los ultimos afios con el fin de incrementar su
plantilla de socio y clientes ha realizado una serie de inversiones econémicas para
mejorar sus instalaciones y dotar de infraestructura moderna y adecuada para la
practica de otra serie de disciplinas como: futbol, patinaje, la implementacion de un
gimnasio, salén para aerdbicos y un lugar para el desarrollo de artes plasticas como
la pintura y dibujo.

No obstante, las mejoras en la infraestructura y la practica de nuevas disciplinas
deportivas no han permitido incrementar el numero de clientes del Club Deportivo
Diana Quintana, esto debido a que el publico no conoce de estas reformas y
adecuaciones, producto de la falta de difusion y un plan estratégico de mercadeo
que llame la atencion de la poblacién asentada en el sector de Samborondén y

ciudades cercanas.

Otro factor a considerar es que en los Ultimos afos a crecido la oferta de
instituciones similares, lo cual influye también en la preferencia de los clientes. Por
otra parte se observa ademas la falta de vinculo entre la estructura organizacional de
las institucion con sus clientes lo que impide promover sugerencias y conocer niveles
de aceptacion sobre atencion y servicio.

Las circunstancias antes mencionadas han desarrollado un escenario desfavorable
para los interés de promocién y expansién del Club Diana Quintana y han dado la
pauta para analizar un plan estratégico que permita posicionar al club, basado en la
difusion de los servicios que ofrece, su infraestructura, llenando la expectativa de los
usuarios y convirtiendolo en una marca conocida dentro del sector de Samboronddén
y toda las provincia del Guayas, que a su vez permita captar la preferencia de
nuevos clientes.

1.1.2 Delimitacion del Problema

« Pais: Ecuador

+ Region: Costa

« Provincia: Guayas

« Cantén: Samborondon



Sector: Comercial

Direccion: Km 2 % via Samborondon / Urbanizacion Tornero i

Universo: Nifios/as, Jovenes y Adultos

Unidad de analisis: Club Deportivo Diana Quintana.

Linea de Investigacion: Marketing

1.1.3 Formulacién del Problema

¢(Coémo la falta de estrategias de imagen incide en el posicionamiento del Club
Deportivo Diana Quinta de la ciudad de Samborondén de la provincia del Guayas?

1.1.4 Sistematizacién del problema

¢, De qué modo la promocion de los servicios ofrecidos por el Club Deportivo Diana
Quintana incide en la preferencia de los cliente?

¢ Cual ha sido el comportamiento que ha tenido del Club Deportivo Diana Quintana
frente a la aparicion de establecimientos similares?

¢,Qué impacto ha tenido la carencia de actividades deportivas dirigidas a la
integracion de los socios en el Club Deportivo Diana Quintana?

:De que forma la escaza participacion en campeonatos locales y regionales ha
contribuido en la notoriedad del Club Diana Quintana?

1.1.5 Determinacién del tema

Analisis de un proyecto de posicionamiento que permita desarrollar la imagen del
Club Diana Quintana en la ciudad de Samborondon de la provincia del Guayas.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo general

ldentificar estrategias que permitan mejorar el posicionamiento basados en la
imagen proyectada por el Club Diana Quintana, a través de una investigacion
dirigida a sus clientes, para contribuir con la expansion de mercado que actualmente
posee el negocio.



1.2.2 Objetivos especificos

« Analizar como afecta el servicio brindado por el Club en la fidelizacion de sus
clientes.

« Establecer de qué manera la innovacion en las actividades ofertadas incide en la
captacion de nuevos clientes

« Determinar como afecta la ausencia de participacion en campeonatos inter-clubes
en la notoriedad que el Club genera en el mercado

« Indagar de qué forma el valor que genera el Club repercute en la satisfaccion del
segmento al cual se atiende.

1.3 JUSTIFICACION

Actualmente el deporte es esencial tanto para la integracion de las sociedades asi
como para la formacion intelectual, afectiva y saludable de un individuo y que en
nuestro pais a nivel constitucional, la educacion fisica, el deporte y recreacion se
considera como una actividad parte de la formacion integral de los ecuatorianos, es
que se ha propiciado a la apertura de lugares especificos donde se puedan practicar
distinta manifestaciones o disciplinas vincularas con el deporte.

Sin embargo algunas instituciones que fomentan, incentivan la practica deportiva, no
prestan las facilidades adecuadas e idoneas que facilite el desarrollo de estas
actividades. El desconocimiento de esto ha hecho que las personas se asocien o
adhieran instituciones deportivas que no cumplen con las expectativas de los
usuarios.

El Club Deportivo Diana Quintana ofrece una gran variedad de servicios con
excelentes instalaciones (piscina olimpica y semi-olimpica, sala de karate, gimnasio,
salon de artes plasticas, canchas de futbol sala) donde se pueden disfrutar del
aprendizaje de actividades deportivas cuidando el bienestar de nifios, jovenes y
adultos brindando un servicio excelente y de calidad. Sin embargo la nivel de
usuarios frecuentes al club ha decrecido y las actividad deportiva que mayormente
se practica es la natacién dejando a otras actividades relegadas, lo que ha
provocado que la inversién en la adecuacion de instalaciones para la practica de
otras actividades no se justifique.



La propuesta de esta investigacion busca lograr la difusion, promocion vy
posicionamiento del Club Deportivo Diana Quintana para que las personas que
deseen realizar actividades deportivas individualmente o en familia, de forma
amateur o preparandose para una competicion profesional lo hagan en sus
instalaciones contando con un servicio de calidad acompafado de profesionales en
las diversas disciplinas y actividades que el club ofrece y asi poder satisfacer sus
necesidades lo que provocara ganar prestigio y reconocimiento para el Club, es decir
su posicionamiento en el mercado.

Por tanto la justificacion del presente trabajo radica en mejorar la imagen proyectada
por el Club Deportivo Diana Quinta logrando posicionario en el mercado lo que
permitira incrementar porcentaje de usuarios cercanos a sus instalaciones ubicadas
en la Urbanizacion el Tornero Il del sector de la Puntila en la Ciudad de
Samborondén y usuarios ubicados en ciudades aledafias como Guayaquil, Duran,
etc., con ello generar también un mayores ingresos al negocio, brindando un servicio
dedicado a cubrir las necesidades de los usuarios y socios los cuales seran
directamente beneficiados.

Para lograr el cumplimiento de los objetivos de estudio se acude al empleo de
técnicas de investigacion como el instrumento para medir la satisfaccion de los
usuarios a través de la aplicacion de cuestionarios o encuestas, tambien se busca
conocer el grado de aceptacion del Club Deportivo Diana Quintana.



CAPITULO I

MARCO REFERENCIAL

2.1 MARCO TEORICO

2.1.1 Antecedentes Historicos
Origen del concepto de posicionamiento

Todo ser humano tiene el habito de priorizar sus actividades, lo que le interesa, sus
necesidades y por lo tanto, cada coda tiene una 'posicion’. De acuerdo con la
importancia del mismo, éste ocupa un lugar determinado en la vida, en la mente de
cada individuo.

La comunicacion persuasiva funciona en el ambito de la politica, la religion o
cualquier actividad que requiera de una comunicacion masiva y que llegue a muchas
personas de diversas culturas, estratos sociales y con ciertas necesidades.

La publicidad que se hace a una empresa, a un producto o a un servicio, persigue
que éste sea importante, tomado en cuenta y ser el favorito de la persona gue lo
quiera utilizar, es decir el usuario o consumidor final. A las organizaciones les
interesa que el producto que fabrican, que producen sea el mas utilizado y, por lo
tanto, consumido por las personas. A las empresas les interesa influir en la mente de
los consumidores, para que estos utilicen sus productos, los compren y asi se
mantenga la empresa por un largo tiempo en el mercado y obtener ganancias.



Haciendo un poco de historia, el término positioning adaptando al espafiol como
posicionamiento, y que se ha convertido en piedra fundamental o punta de lanza del
mercadeo actual, es atribuido a los autores Al Riesy Jack Trout después de escribir
en 1972 una serie de articulos titulados “La era del posicionamiento” para la revista
Advertising Age.

El posicionamiento es un concepto que se ha utilizado en la mercadotecnia y que es
fundamental para el éxito de cualquier organizacion, estar consciente de ello, es uno
de los retos de los administradores en la actualidad y ser tomado en cuenta para que

la empresa se mantenga en el mercado.

“En la actualidad uno de los puntos principales para una empresa es conocer el
posicionamiento que tiene su marca en el mercado y en la mente de los

consumidores.

Los agentes de publicidad investigan la posicién de las marcas en el mercado y
asegurar asi, una comparacion entre las diferentes empresas o instituciones y
resaltar los aspectos positivos del producto, empresa o servicio. Para que la gente
reconozca la calidad del mismo y ocupe el primer lugar en la mente de los

consumidores.

Vivimos en una sociedad sobre comunicada, en la que somos bombardeados por
mucha informacidn, anuncios, carteles y cosas que, en téerminos generales, hace que
las personas se abrumen con tantos datos y no saben qué hacer con ellos. En la
actualidad, una muestra de ello es la cantidad de propaganda politica y de

candidatos a ser elegidos para representar alguna dignidad.

La informacién que recibimos viene de diferentes medios tales como:
» Television comercial, por cable o circuito cerrado
» Internet con el correo electronico y redes sociales
» Publicidad en carteles y anuncios panoramicos

e Periodicos: matutinos, vespertinos, diaria, semanal, quincenal, mensual



Todos ellos compiten con mensajes para lograr un lugar en la mente de los clientes y
asi satisfacer las necesidades fisicas y mentales a quienes va dirigido. Entonces es
clave que el posicionamiento no debe ser visto como un concepto filosofico, sino
mas bien como una herramienta estratégica conceptual que permite asociar y
representar marcas a conceptos valorados por el publico al cual estan dirigidas.
Implica una valoracién aceptada, una representacion simbdlica conceptual dela
marca que le permitird “buscar y encontrar” su lugar dentro de la mente de un
consumidor o prospecto.”(PURO MARKETING, 2011)’

Posicionamiento y su importancia

‘Es un hecho que el fabricante o prestador de servicios debe convencer a su
mercado objetivo de que su producto o servicio va a satisfacer su necesidad, mejor
que el de la competencia, y para hacerlo éste trata de desarrollar una imagen
especial del producto o servicio en la mente del cliente, creando un posicionamiento

para ubicar al producto o servicio en la mente de los clientes.

Por eso debe quedar claro que posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo
que se hace con la mente de los clientes o las personas a las que se quiere
influenciar,

La forma en que el producto o servicio es percibido o posicionado dentro de la mente
de los consumidores puede ser mas importante para su éxito, que el mismo producto
o servicio en si; McDonalds no vende hamburguesas, vende sonrisas; Xerox no
vende equipos de copiado, mejora la productividad de las oficinas, Dominios Pizza
no vende pizzas, vende tiempo de entrega, Banamex no vende tarjetas de credito,
vende poder de compra;, Telmex no vende lineas telefonicas, vende lazos de
afectividad, Pricewa ther house no vende abogados, vende soluciones; clasicos
ejemplos de posicionamiento.

'PURD MARKETING. La importancia del posicionamiento de una marca en el mercado y en la mente de los
consumidores, Extraido el 15 de diciembre del 2012.



El posicionamiento se refiere a las estrategias orientadas a crear y mantener en la
mente de los clientes un determinado concepto del producto o servicio de la
empresa en relacion con la competencia, siendo parte de una progresion natural
cuando se utiliza la segmentacion de mercado.

Ante tantos productos, companias y ruidos de hoy en dia, el enfoque fundamental
del posicionamiento, no es partir de algo diferente, sino manipular lo que ya esta en
la mente;, ordenar las ideas existentes. La mejor manera de llegar a la sociedad
sobresaturada de informacion es con un mensaje simple y penetrar en la mente,
concentrados en el receptor y en como tiene que ser percibido y no en la realidad del
producto.

Si nuestro mensaje tiene como objetivo el cliente y no en el producto, se simplifica el
proceso de seleccidn, con conceptos y principios que pueden incrementar la
efectividad de la comunicacion, la cual se basa en el concepto de que la
comunicacion debe tener lugar en el tiempo adecuado y bajo circunstancias

propicias.

Para fijar el mensaje en la mente de un modo imborrable no es el mensaje lo mas
importante, sino ser el primero en penetrarla, de hecho es muy dificil entrar, si lo
hacemos en segundo lugar. Sin embargo, hay ciertas estrategias de posicionamiento
para aquellos los que no son el numero uno.”(INFOSOL, 2012)°

La historia de GAP

*Corria el aflo 1969, e n San Francisco, California, un exitoso hombre de negocios
del sector inmobiliario llamado Donald Fisher decidid comprarse unos vaqueros
Levi's. Para ello fue a un gran almaceén y busco infructuosamente su talla. Mientras
lo hacia le llamé la atencion la cantidad de jovenes que revolvian las estanterias
llevandose todo lo que encontraban. Luego fue a otra gran tienda, y le ocurrio lo
mismo: su talla (34 de cintura, 31 de largo) no estaba disponible. Ademas, volvio a
ver nuevamente la cantidad de jévenes comprando vagueros.

YINFOSOL. POSICIONAMIENTO. Extraido el 18 de diciembre del 2012
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En aquellos afos los vaqueros, que tradicionalmente habia sido fabricados por
Levi's Strauss para agricultores y obreros, se estaban convirtiendo en un icono de la
contra cultura americana y milones de jovenes entre 15 y 25 afios estaban
uniformandose con estos pantalones para mostrar su antipatia contra los valores
establecidos. Con un gran instinto comercial, Donald Fisher entendid que la gran
demanda de estos jovenes estaba excediendo la capacidad de las tiendas
habituales, y que los vaqueros podian ser vendidos en una tienda dedicada, tal
como ocurria con las hamburguesas, gasolineras y equipos de musica. Fue asi que
ese mismo afo decidié abrir una tienda que “tuviera todos los estilos, colores y
tamarios de vaqueros en un solo lugar®. Su misién seria, en sus propias palabras,
hacer mas facil la compra de unos vaqueros. La tienda solo vendia, al principio,
vaqueros Levi's y discos. La intencién de Donald Fisher era que los discos atrajeran

a los jovenes para que compraran vagueros, pero ello no estaba ocurriendo.

A pesar de la visibn de Donald Fisher la tienda estaba en numeros rojos y los
jovenes no acudian atraidos por los discos. En una accion desesperada decidio
publicar anuncios en peribdicos locales comunicando la venta de “cuatro toneladas”
de vaqueros a precios de liquidacion. Pronto habia vendido casi todos los vaqueros.
Asi descubrié la férmula del éxito: un posicionamiento claro (gran seleccion de
vaqueros a buen precio) en un ambiente joven (sus locales estaba pintados con
colores brillantes -muchas veces en naranja-, tenian lineales centrales metalicos y se
escuchaba fuerte musica de rock and roll) con un gran empuje publicitario y con
una marca cercana a sus consumidores (“the gap” fue elegida como abreviacion de
“the generation gap” es decir, la "brecha generacional® que sentian los jovenes de
aquel entonces).

El gran éxito de la compafiia también se debi6 también, en parte, al éxito de Levis y
sus campafas publicitarias, ya que en aquellos afios iniciales GAP solo vendia
vaqueros, camisas y chaquetas de Levi's. Teniendo en cuenta que vender productos
de un solo fabricante era un riesgo, en 1973 GAP comenzd a vender una linea de
productos propios € incorpor¢ otras marcas nacionales, llevando las ventas en 1975
a 100 millones de dodlares. El negocio siguid creciendo, agregando entre 50 y 80
nuevas tiendas cada afo, hasta alcanzar en 1980 ventas por mas de 300 millones
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de dolares. Habia pasado una década desde aquella primera tienda en San
Francisco y el negocio habia sido todo un éxito.

Pero entonces GAP comenzé a sufrir una serie de percances. En primer lugar, su
base de consumidores originales, aquellos jovenes rebeldes de los 70s, habian
envejecido y ahora eran mas conservadores, tenian mayores ingresos y buscaban
productos de mas calidad y mayor precio. En segundo lugar, a pesar de que un 40%
de sus ventas correspondian a sus marcas propias, otro 40% todavia seguian
siendo de productos de Levi's y para empeorar la situacion, Levi's habia decidido
vender sus productos en las grandes tiendas de departamentos de la epoca, como
Sears y J.C. Penney, reduciendo el atractivo de GAP que ya no era "el’ lugar para
buscar vagqueros. Finalmente, para enfrentar estos desafios, la cadena se habia
metido en una guerra de precios, la cual estaba dafiando su imagen, convirtiéndola
en una cadena de vaqueros de descuento. En aquellos dias el posicionamiento de
GAP era “el lugar donde van los chicos a comprar unos vagueros Levi's”.

Para cambiar la situacion, el fundador contraté en 1983 a Millard Drexler para que se
hiciera cargo de GAP. El nuevo ejecutivo comenzé eliminando todas las marcas
propias, excepto la que tenia el mismo nombre de la tienda GAP, con lo cual desde
ese momento la marca no solo seria una tienda sino también sinénimo de una marca
de ropa. Los productos de Levi's Strauss permanecieron pero fueron relegados al
fondo de las tiendas.

El nuevo ejecutivo también contraté intemmamente a un equipo de disefio para que
desarrollara una linea de ropa casual, simple, hecha de fibras naturales y que
diferenciara entre sexos mas que los vaqueros. El disefio era informal pero clasico,
todavia basado en el denim, pero ofrecia una variedad de camisas, biusas,
chaquetas y sweaters en varios colores y formas; en definitiva era ropa para la gente
que queria verse y sentirse joven sin la apariencia de rebeldia o de descuido, una
descripcion que le encajaba perfectamente a un gran numero de personas en los
‘EE.UU. de los 1880s.
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Las tiendas de GAP abandonaron el color naranja brillante y lo remplazaron por un
gris neutro y blanco, abandonando los displays centrales metalicos por estanterias
lineales donde los productos estaban prolijamente doblados bajo una luz suave. La
publicidad de la compafiia cambio su foco dejando la radio y la TV para enfocarse en
diarios y revista de alto nivel donde mostraba a modelos llevando a cabo una vida
familiar y actividades al aire libre, escenas que no estaban conectadas con la cultura
de los mas jévenes.

Unos afnos mas tarde, GAP lanzé la famosa campana “individuos con estile”, una
serie de fotos en blanco y negro realizada por afamados fotografos donde mezclaba
gente famosa y desconocida y cuyo foco era el estilo, no necesariamente la marca
GAP. Por esos anos, la marca abandono la palabra stores para ser simplemente
GAP.

Como resultado, la marca GAP comenzd a significar “buen gusto en un ropa variada
e informal® cobrando un nivel suficiente como para competir con otras marcas de
ropa casual como Benetton y The Limited. Claramente este cambio de
posicionamiento no fue barato y los resultados financieros de la compaiia en 1984,
el afo del cambio, fueron bastante malos con los beneficios reduciéndose un 43%
hasta alcanzar apenas 12,2 millones de dolares. Era algo esperable si consideramos
que la nueva imagen de la marca estaba espantando a los jovenes compradores
habituales mientras que todavia estaba construyendo su nuevo posicionamiento en
la mente de los consumidores mayores.

Este probablemente fue un momento clave en la vida de GAP, ya que como muchas
compaiias que deciden cambiar su direccion, comenzé a sufrir el dafio del cambio
antes de ver ningln beneficio. Es facil imaginar al departamento de finanzas de la
compaiiia quejandose que “los de marketing” se habian vuelto locos y a los analistas
de mercado criticando la nueva estrategia.

Por suerte, al mando del cambio estaba el primer ejecutivo, un hombre con
experiencia y que sabia lo que hacia. Hacia mediados del afio siguiente los
resultados financieros volvieron a ser positivos en algo que parecia un milagro. Las
ventas totales comenzaron a crecer nuevamente, los beneficios se recuperaron y
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hasta las ventas equivalentes de cada tienda reflotaron. Pero lo mas importante:
GAP tenia una imagen reforzada y fresca que podia utilizar durante los afos
venideros."(MARKETISIMO, 2010)°

2.1.2 Antecedentes referenciales

Revisando los archivos de la bibliotecas de la Universidad Estatal de Milagro
Universidad de Guayaquil y de la Universidad de Especialidades Espiritu Santo de la
ciudad de Guayaquil, no se halla ningtin otro proyecto similar, con el titulo y con las
variables que incluyen este trabajo; por lo tanto es innovador y unico, partiendo de
que el hecho central es "ANALISIS DE UN PROYECTO DE POSICIONAMIENTO
QUE PERMITA DESARROLLAR LA IMAGEN DEL CLUB DIANA QUINTANA EN LA
CIUDAD DE SAMBORONDON DE LA PROVINCIA DEL GUAYAS".

2.1.3 Fundamentacion
LA IMAGEN DEL NEGOCIO

2Qué es la imagen de un negocio?

El mercadeo de cualquier negocio empieza con su primer cliente y generalmente los
primeros clientes compran el producto o servicio porque conocen a la persona que
esta detras del negocio. Esa persona ya tiene una imagen frente al comprador, por
lo tanto el nombre y el logotipo de la empresa pueden ser menos importantes.
Cuando el negocio crece, sin embargo, llegan clientes que no conocen a las
personas detras del negocio, sino que se orientaran por lo que ven esto es, la
marca, el logotipo, la imagen de la empresa. Con esto en mente se debe definir la
imagen corporativa de cualquier empresa 0 negocio.

Para Mufiz (2011) la imagen de un negocio, es la opinidn global arraigada en Ia
memoria del mercado que interviene positiva o negativamente en los criterios y
actitudes del consumidor hacia los productos. “Una buena imagen de empresa avala,
en principio, a los productos de nueva creacion; asi como una buena imagen de

*MARKETISIMO. Ajustando un posicionamiento: la historia de GAP. Extraido el 18 de diciembre del 2012
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marca consolida a la empresa y al resto de los productos de la misma."(MUNIZ
GONZALEZ)*

En la misma linea Santiesteban (2009) indica que la imagen de las organizaciones
es el conjunto de representaciones mentales que surgen en el perceptor ante la
evocacion de una institucion. “Esta imagen organizacional a través de su identidad
@s necesaria para que sea aceptada, apreciada y motivada para todos los
segmentos sociales, porque se dirige al conjunto de audiencias que son sus
espectadores y sobre los cuales se deberan transmitir las cualidades, atributos y
personalidad de la organizacion.

Muchos son los elementos que integran la identidad organizacional, entre ellos no se
debe pasar por alto los siguientes: identidad cuitural (axiologica), identidad social,
identidad institucional, identidad mercadologica, identidad del producto, identidad del
empaque (envase fisico del producto, empaque de ese producto, etiqueta y
embalaje en lotes para su distribucién en los puntos de ventas), identidad
administrativa, identidad visual organizacional, identidad grafica organizacional
(disefio corporativo)."(SANTIESTEBAN AMAT, 2009)°

Hingston (2002) manifiesta que la imagen de un negocio puede concebirse como la
personalidad o caracter del mismo o de los servicios o productos que este ofrece.
Creando una impresion que distingue al negocio de otros similares, también a
menudo se relaciona a la imagen con la propuesta original de venta.

Tradicionalmente la imagen de una empresa o negocio incluye al menos un nombre
(una o mas palabras), una tipografia (tipo de letra), una combinacion de colores y un
logotipo (icono). Segun el tipo de negocio y las preferencias de sus duefios, se
pueden sumar también un eslogan (frase representativa), una mascota (figura
animada), una cancion o melodia caracteristica, entre otros elementos. Luego, esta
imagen corporativa se comunica al cliente a través de diversos elementos, como una

"WMURIZ GONZALEZ, Rafael. Atributos de producto. Extraido el 18 de diclembre del 2012.
http:/fwww marketing-xxi.com/atributos-de-producto-35.htm
*SANTIESTEBAN AMAT, Miguel. La identidad no es solo el logotipo: éser o no ser, esa es la cuestion, Extraido 19
de diciernbre dl 2012, http://www.eumed.netflibros-grat
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tarjeta de presentacion, un folleto o catalogo, sobres y cartas “membretadas’ (con un
“membrete” que seriala la imagen de la empresa), etc. También se utilizaran para
decorar la oficina, disefiar una pagina web, etc.

Lo principal es que los clientes, al ver la imagen del negocio, entiendan (al menos
parcialmente) qué es lo que se ofrece. Un nombre como “Metal-Pro” llevara al cliente
a pensar en metales, maquinarias, quizas algunos pensaran en musica metalera,
instrumentos de rock... en consecuencia, seria un muy mal nombre para una tienda
de informatica, o de artesania en fierro. Aungue no existen reglas absolutas para

cuél sera la marca “correcta”, es recomendable que el nombre de una empresa o
negocio:

s Sea facil de recordar por los clientes
« Tenga alguna relacién con el servicio o producto a ofrecer
« Que ayude a diferenciar el negocio de sus competidores

* Sea cuidadoso con el “suena parecido a..."” porgue si importa

Cuando se inventa un negocio, la marca puede parecer poco relevante, pero a
medida que el negocio crece y las personas empiezan a recordar el negocio por su
nombre y su logotipo, resulta cada vez mas dificil “cambiar el nombre” ya que las
personas conocen y recomiendan el negocio por lo que recuerdan.

Por esto, es mucho mejor darse un tiempo para disefiar una buena imagen antes de
empezar el negocio y asi mas adelante no serd necesario “reinventar” la imagen de
la empresa, lo que resulta mucho mas caro.

En conclusién la imagen produce un juicio de valor que empuja a diferentes
actitudes de aceptacién o rechazo de lo percibido, por ello es importante manteneria
vigilada y en continuo cuidado.

Como afecta la imagen que proyecta un negocio

La proyeccion de una imagen positiva puede incrementar el valor de un producto o
servicio tal y como lo percibe el cliente. De hecho si se proyecta la imagen apropiada
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esta puede dar al cliente la confianza que precisa para comprar de un negocio
pequeno y de reciente fundacion, Hingston (2002).

Mufiz (2011, 51) sobre como afecta la imagen al negocio manifiesta que:

“Cada dia influye mas la imagen de la compaiiia en el mercado. El
producto o servicio no es algo individual o aislado, sino que su
aceptacion puede estar condicionada por elementos intrinsecos
diferenciadores: precio, tecnologia... o por otros externos al propio
producto como la imagen dentro del sector y/o mercado”

Muchas empresas estan determinadas por la mentalidad de principios del siglo
pasado, que solo piensa en el capital, la organizacion, la produccion y la
administracion. ¥ no han aprendido a pensar en términos sociologicos, de
informacion, de comunicacién, de gestion integral de los nuevos valores. Cuartas,
Velasquez y Restrepo (2004).

En un mercado donde existen una serie de empresas dedicadas a lo mismo que la
suya, la imagen corporativa ha pasado a ser el elemento esencial de diferenciacion y
posicionamiento en la mente def cliente. Para captar la atencion del cliente,
posicionarse en su mente y asi generar demanda por sus productos o servicios, es
necesario desarrollar una imagen corporativa potente y asi poder diferenciarse de
sus competidores.

Algunos intuyen que la imagen de la empresa, o de la marca, y la identidad
corporativa, algo tendra que ver con los resultados. Sin embargo, ignoran: Cuales
son los elementos reales gque configuran la imagen de la empresa.

« En qué medida cada uno de estos elementos motiva mejor al publico.

« Qué elementos nuevos se deberian integrar para una imagen mas eficiente.

« Como estos elementos se definen y cdmo se re impregnan en el imaginario
colectivo.
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« De que modo, elementos subjetivos y emocionales reales se pueden
transformar en valores comunicables creibles.

« Como es posible medirlos y controlarios.

« Cuales son las fuentes de comunicaciones que deben ser coordinadas, y de
qué manera.

« Como cambiar o relanzar la imagen, en que sentido y a qué medida.

» Que parte de ios resultados se debe a la imagen, o es culpa de elia.

Kotler (2008) indica que el gran reto de las empresas es gue se decidan a medir el
beneficio que les aporta su imagen y sus comunicaciones, igual que miden otros
parametros contables. Es nuestra cultura de la informacidn, los valores inmateriales
y emocionales, tiene un peso decisivo en las estrategias exitosas de la empresa.

Importancia de la imagen para el negocio

Gutiérrez (2008) indica que cuando las ventas no son lo que el negocio espera o |os
clientes prefieren la competencia, una de las causas puede deberse a algun
problema en la imagen que esta trasmitiendo el negocio. Pues la imagen que
transmite una empresa es uno de los factores fundamentales en las decisiones de
los clientes, proveedores, enfidades financieras y todo lo que lo rodea. La
importancia de la imagen radica en que es un elemento diferenciador de la
competencia y que, por lo tanto, permite que su negocio se posicione en la mente de
los clientes.

Segun el portal de internet Emprendedores — Consejos para ganar dinero siendo
emprendedor, la cual figura como un sitio web , especializado en temas de
Marketing, indica que la imagen corporativa es la manera por la cual la empresa
trasmite quién es, gué es, qué hace y como lo hace. Muchas veces este aspecto es
dejado de lado, siendo que una buena imagen puede tener resultados inesperados

&n su negocio.

Algunos de los aspectos que permiten transmitir una buena imagen empresarial,
independiente del tamafio de su negocio segun el estudio realizado por Mosquera

(2010), son:
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« Un buen servicio al cliente: Una atencion de calidad, centrada en satisfacer las
necesidades de su cliente, es sinénimo de buena imagen. Sus clientes desearan
repetir la experiencia de compra, es mas, esa buena imagen la transmitirén a sus
colegas, quienes llegaran por estas buenas referencias a su negocio. Por ello,
preocupese de que sus vendedores estdn tratando con sus clientes
correctamente.

« Cumplir con ciertas normas de protocolo: En el mundo de los negocios, existen
ciertas normas protocolares que distinguen cuando una empresa es profesional o
no. Vestir adecuadamente en las reuniones de trabajo, utilizar un lenguaje
apropiado, contestar los llamados o correos electronicas correctamente, aspectos
como la puntualidad, el orden, la eficiencia, etc., permiten dar una buena imagen
a su empresa frente a la competencia.

» Contar con una atractiva presentacion de su empresa y de sus productos: Contar
con catalogos tanto fisicos como virtuales, presentaciones multimedios, sitios
webs, tarjetas de presentacion y todo lo que permita apoyar visualmente a su
empresa son factores que dan profesionalismo y seriedad a su negocio.

« Buenas relaciones empresariales: Tanto con sus clientes como con sus
proveedores, empresas asociadas y hasta su competencia, son factores gue
inciden en una buena imagen empresarial. Una empresa que hable mal de otros
negocios, o que no responda las llamadas de sus clientes, o bien que rompa
relaciones constantemente con sus proveedores sin duda que no generara

confianza alguna en el mercado.

« Preocuparse del disefio: Tanto del local como de sus productos, pueden generar
una imagen unica en la mente del cliente. Un disefio atractivo del envase de su
producto o bien del servicio entregado puede marcar la diferencia. Piense en que
aspectos pueden llamar la atencion de su cliente: la presentacion, el tamario, etc.
En cuanto al disefio interno del local, preociipese de aspectos como la visibilidad,
la iluminacién, la amplitud y el correcto uso de colores y del ambiente.
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« Asegurar la calidad de lo que ofrece: Comprobar que su producto o servicio es el
mejor del mercado le puede ayudar a fortalecer su imagen empresarial. Para ello,
puede recurrir a3 estudios de marketing o encuestas donde se compruebe la
preferencia de sus clientes. Estas herramientas también son muy utilizadas para

recordar o posicionar su marca.

= Ser una empresa lransparenle. Una empresa logra una buena imagen cuando

actua bajo la verdad. Esto quiere decir, por ejemplo, que si sus productos no son
del todo seguros o bien carecen de ciertas caracteristicas, es mejor siempre ir con
la verdad a ocultaria. Por ello, existen empresas que se especializan en manejo
de crisis. Ser siempre transparente y reconocer  los errores en el momento y
lugar adecuados hablaran de una empresa lo suficientemente profesional como
para seguir creyendo en ella.

El posicionamiento

“El téermino Positioning adaptado al espafol como Posicionamiento y que se ha
convertido en la piedra angular del mercado actual, es atribuido a los autores Al Ries
y Jack Trout después de escribir en 1972 una serie de articulo titulados La era del
posicionamiento para la revista Advertising Age.

Segun Mora (2008), el posicionamiento en forma conceptual es el lugar que ocupa
un producto o servicio en la mente del consumidor y es el resultado de una
estrategia especialmente disefiada para proyectar la imagen especifica de ese
producto, servicio, idea, marca o hasta una persona con relacion a la competencia.
El cerebro humano buscara clasificar los productos por categorias y caracteristicas a
fin de que sea mas facil y rapida la recopilacién, clasificacién y posteriormente la
recuperacion de la informacion al igual que funcionan los archivos, las bibliotecas y
las computadoras.”(INFOSOL, 2011)°

“INFOSOL. EL POSICIONAMIENTO, Extraido el 20 de diciembre.
hitp:/iwww_infosol.com mx/espacio/cont/investigacion/cap_1 htmi
20



Afies (2004) quien a partir de las conclusiones de su trabajo indica que el
posicionamiento se basa en la percepcién y la percepcion es la verdad del individuo.
La percepcion es el significado que en base a las experiencias, atribuimos a los
estimulos que entran por los sentidos.

Levy (2006) sobre la definicién de posicionamiento dice que:

“Posicionamiento, significa qué lugar, qué posicion ocupa una
marca en la mente del consumidor, en la mente del no-consumidor,
en la mente de Don Chicho que tiene un almacén en Ojo de Agua,
Santiago del Estero, o en la mente del vicepresidente de compras de
Wal-Mart”. (pag.: 29)

Stanton, Etzel y Walker (2004) en concordancia con lo expuesto con los anteriores
autores, indican que el posicionamiento se puede definir como la imagen de un
producto en relacién con productos que compiten directamente con &l y con respecto

a otros productos vendidos por la misma compafiia.

El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la forma en la que los
clientes definen un producto a partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar
que ocupa el producto en la mente de los consumidores en relacion de los productos

de la competencia.

Las personas consumidoras estan saturadas con informacion sobre los productos y
los servicios., No pueden reevaluar los productos cada vez que toman la decision de
comprar. Para simplificar la decision de compra, los consumidores organizan los
productos en categorias; es decir, posicionan los productos, los servicios y las
empresas dentro de un lugar en su mente.

Importancia del posicionamiento de una marca o servicio

En todos los paises existe una proliferacion de productos gue confunden cada vez
mas a los consumidores. Lo cual no resulta eficiente ni placentero tener que analizar
todas las alternativas cada vez que uno quiere comprar un producto por eso las
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marcas son atajos gue nos permiten tomar decisiones mas rapidamente basandonos
en el conocimiento que tenemos sobre ellas y lo que podemos esperar al consumiria.
Sin embargo entre tanta marafia de marcas que representan productos no es facil el
ser elegidos, para tal inconveniente la respuesta es el posicionamiento.

Partiendo del hecho de que el posicionamiento es afirmar un valor en la mente de
los consumidores, esta integrado por el conjunto de segmentos del mercado desde
los cuales alcancemos una diferenciacion, buscando de esta manera hacer la
diferencia y estimulando al consumidor a que perciba de una u otra manera su
maxima satisfaccion frente al promedio ponderado de lo que requiere. Segun Perez
(2012) el posicionamiento es una herramienta que permite incrementar la
prababilidad de que alguien compre nuestro producto y para ello es necesario lograr
que nuestro producto tenga una fuerte asociacion en la mente del consumidor con
un atributo Unico y relevante.

Si logramos gue los consumidores tengan nuestra marca asociada a ciertos atributos
relevantes y diferenciales de la competencia entonces sera el momento para decidir
aumentar la probabilidad de que la elijan. Se debe tener claro que en la actualidad
se vie en una sociedad sobre comunicada donde la confusion de marcas se
multiplica, para poder sobrepasaras esa barrera perceptual las empresas deben
disefiar su comunicacion de una manera sobre simplificada sino corren en riesgo de
quedar atrapadas en una barrera perceptual.

Pérez (2012) indica que la mejor manera de traspasar esa barfrera €s concentrarse
en un Unico atributo que sea relevante y distintivo para el consumidor y asociarlo a
nuestra marca creando un fuerte vinculo entre los dos. Incluso si nos enfocamos en
un solo atributo es probable que el consumidor no lo recuerde con lo cual mucho

menos debemos confundirlo con dos atributos diferentes.

Levy (2012) manifiesta que el posicionamiento si es estratégico porgue estamos
hablando en el nivel, en la dimensién, de los objetivos. El posicionamiento es un
objetivo que formulamos para crear valor econémico. El nivel del planeamiento, es
decir, el nivel del PLIV (planes de producto, logistica, impulsion y valor) quedan
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subordinados al posicionamiento. Segun el autor antes se decia que generar un plan
de marketing era tener un plan PLIV para generar rentabilidad. Ahora se formula una
estrategia de marketing determinando un posicionamiento para una marca, que
luego se implementa con un plan de producto, un plan de logistica, un plan de
impulsion y un plan de valor.

Como se logra el posicionamiento

Un hecho es evidente. El posicionamiento de una empresa requiere un analisis
previo del mercado para conocer qué es lo que demandan los consumidores, luego
lanzaremos el producto o servicio que mejor satisfaga las necesidades a través de
los canales de distribucibn mas rentables y por Udltimo tendremos que
comercializarlo. Pero hasta ahi no deja de ser lo que hacen la totalidad de las
empresas presentes en el mercado.

‘Mosquera (2010} indica que ante todo, debemos tener claro que el posicionamiento
no se refiere al producto, sinc a lo que se hace con la mente de los probables
consumidores o personas a las que se quiere influir, 0o sea, como se ubica el
productc en la mente de éstos. Comienza con un producto que puede ser un
articulo, un servicio, una empresa, una institucion o incluso una persona, pero el
posicionamiento no se refiere al producto sino a lo que hace con la mente de los
probables clientes o sea como se ubica el producto en la mente del
consumidor.*(CAAMARNO MURIZ, 2008)’

Lo que nos va a dar la posibilidad de diferenciaros del resto va a ser la
comunicacion entendida en su sentido mas global. Ella es la que nos va a permitir
crear en el consumidor la necesidad de adquirir nuestro producto y la que va a hacer
que el cliente se interese por el nuestro, frente al de la competencia.

Gutiérrez (2008) manifiesta que debemos desarrollar un atractivo en la mente del
consumidor que se transforme en una unidad perceptible y valorada por el mismo.
En ocasiones se alcanza el éxito cuando la marca se adueria de un atributo en la

‘eaamafio MURIZ, Juan Agustin. E|l Marketing Estratégico. Extraido el 20 de diciembre del 2012,
tip/ fwww.xing.com/net/ne_administraciondeempresas/general-135758/el-marketing-estrategico-20783415
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mente de los consumidores, luego los consumidores le agregaran un valor mayor al
que ya perciben.

Dentro de las funciones que el posicionamiento busca las que principalmente resalta
es llegar a nuevos segmentos de consumo, al igual que garantizar el sostenimiento
de la marca y conguistar el llamado ruido.

Cuando la marca se aduefia de un atributo o debe insistir en ello ser constante y
perseverante en sus fines y sacrificar en algunos casos posiciones de mercado
importantes para concentrar esfuerzos en la focalizacién, ya que pretender venderle
a todo el mercado es una utopia y no busca en ningun instante el logro de objetivos

clave y ademas no es una buena estrategia.

En ultimas se busca que un posicién estratégica se convierta en posicionamiento
para gue en la ente del consumidor se hagan y tomen decisiones que apoyen de una
manera u otra lo que &l quiere.

Santiesteban (2009), manifiesta que el enfoque fundamental del posicionamiento no
es crear algo nuevo y diferente sino manipular lo que ya esta en la mente revincular
las conexiones gue ya existen sobre la base de la imaginacion y creatividad, lo
importante es mantener abierta la mente a las posibilidades que nos ofrecen los
cuatro elementos del marketing mix: producto, precio, plaza, promocion y encontrar
la fusién perfectamente arménica que se adaptara a la empresa en |la que se desea
implantar un plan de marketing para posicionarla con una imagen clara y precisa en
la mente del mercado fotal.

El posicionamiento no es un término simple, requiere de una completa comprension
intuitiva de lo que pasa por la mente del mercado objetivo, no se trata de un plan
tedrico, rigido e invariable sino mas bien de un plan operativo creativo, sorprendente
y cautivador. Posicionamiento es un concepto tan amplio como importante de tener
en cuenta, se trata de ocupa un lugar en la mente del cliente. Un producto puede
posicionarse de varias maneras entre las cuales podemos anotar las siguientes:
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» En base a sus atributos especificos: precio bajo, mejor rendimiento.

= En base a los beneficios que ofrecen: reducir las caries, tener buen sabor.
« De acuerdo a las ocasiones de uso. verano, fiestas.

= De acuerdo a las clases de usuarios: para bebés, para profesionales.

= Comprandolo con el de la competencia.

- Separandolo de la competencia.

- De acuerdo a diferentes clases de productos. aceites esenciales.

Kotler y Keller (2006)sobre como posicionar un producto, marca o Servicio
manifiestan que consiste en un proceso en el cual se deben seguir los siguientes
pasos:

El Proseo del posicionamiento

Segmentacion de mercado

Seleccion de un segmento (o varios) objetivo

Identificacion d elas posibilidades para cada
segmento escogido
‘Seleccion y desarrollo de un concepto de
posicionameinto

Elaborade por Azucena Moran y Stalin Espinoza (2013 adaptade de Kotler y Keller 2006) Direccibn de Marketing.

“Relacién entre fa imagen del negocio y el posicionamiento

Hoy en dia, en donde el mercado es cada vez mas competitivo y obtener un lugar
privilegiado es una ardua tarea, se debe apostar a diferentes acciones y atributos
que lleven a las organizaciones a la creacion de valores agregados y diferenciadores
linicos que los posicione con sus audiencias objetivo. Segun Gordoa(1899), cada
vez, la imagen y la reputacidén corporativa adquieren un mayor valor en el mundo
empresarial, por ser quienes apoyan a las organizaciones a encontrar un sitio Unico
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dentro de su entorno. Para contar con este espacio ideal, la imagen debe estar
siempre acompanfnada de la reputacion, pues sin ella, la imagen vale poco, pero que
al conjuntarse, se genera una opinion sobre las empresas mas sdlidas y a pesar de
contratiempos y/o malos momentos, esta puede mantenerse fuerte y soportar golpes
bajos."(RAMIREZ, 2010)°

Para alcanzar este posicionamiento, la comunicacién juega un papel importante,
pues a través de ésta se difunde la imagen y reputacion corporativa; por medio de
esta imagen y reputacion, se crean percepciones que con llevan a actitudes
positivas 0 negativas, y que ayudan a las empresas a alcanzar un lugar privilegiado,
o por el contrario, afectan todos los esfuerzos realizados.

Para Chércoles (2001), la imagen es la representacién y apariencia de cosas,
organismos o personas que puede o no puede estar basada en la realidad y que
llevan a cierto comportamiento y preferencias, por lo tanto, al posicionamiento; sin
embargo, para que esta imagen no sea efimera, es necesaric conlar con
particularidades innegables y coherentes detras.

La imagen produce un juicio de valor que empuja a diferentes actitudes de
aceptacién o rechazo de lo percibido, por ello es importante manteneria vigilada y en
continuo cuidado.

Para el mismo Chércoles (2001), la reputacién corporativa va mas alla; es el recurso
mas valioso generado a través de percepciones que llevan al reconocimiento del
caracter y rasgos, refleja comportamiento y acciones institucionales y personaies,
por lo que debe ser protegida a través de un plan estrategico. La reputacion genera
poder, credibilidad, ademas de un mayor numero de herramientas de
convencimiento para influir en la opinién publica.

La reputacion corporativa va de la mano con el desempefio, el cumplimiento, en una
palabra, la reputacion corporativa esta intrinsecamente ligada con el comportamiento
y es consecuencia de éste. Generar una buena reputacion es un proceso de largo
plazo y que debe estar basado en informacion veraz y real de la compaiiia y en la

*RAMIREZ, Roberto. Imagen y Reputacién Corporativa. Extraido el 21 de diciembre del 2012,
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acumulacion de factores diversos, como la relacion con el personal, responsabilidad
social, servicio y satisfaccion del cliente, relacion con todas y cada una de sus
audiencias objetivo, asi como concordancia entre filosofia, misidn y visidon con las
acciones realizadas. Adicionalmente, es necesario contar con creatividad,
dinamismo y vision para cambiar paradigmas y actitudes al entorno en general.

Las diferencias entre una y otfra son sutiles y basicamente, pueden traducirse en la
evolucion de la imagen hacia la reputacion corporativa. Sin embargo, es importante
resaltar los contrastes entre una y otra y que son los que las ponderan:

Caracter coyuntural Caracter estructural

Proyecta la personalidad corporativa | Proyecta la identidad corporativa
|

Genera expectativas i Genera valor
|

Resultado de la excelencia parcial | Reconocimiento del comportamiento

Dificil de objetivar Permite una evaluacion rigurosa

Elaborado pos: Azucena Moran vy Stalin Ezspinoza (2013) adaptado de Gordoa (1999), El poder de la Imagen plblica.

Cabe destacar que ambas son importantes para obtener cierto lugar, sin embargo, la
reputacion corporativa es mas duradera y por ende, es la que conlleva con mayor
solidez al posicionamiento de las organizaciones.

El servicio al cliente
“El servicio

A medida que la competencia es cada vez mayor y los productos ofertados en el
mercado son cada vez mas variados, los consumidores se vuelven cada vez mas
exigentes. Ellos ya no sélo buscan buenos precios y productos de calidad, sino
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también, un buen servicio o atencion al cliente, es decir, un trato amable, un

ambiente agradable, comodidad, un trato personalizado, una rapida atencion, etc.

Stanton, Etzel y Walker (2004), definen los servicios como actividades identificables
e intangibles que son el objeto principal de una transaccion ideada para brindar a los
clientes satisfaccion de deseos o necesidades.

Cuando un cliente encuentra el producto que buscaba, pero ademas recibe un buen
servicio o atencion, queda satisfecho, y esa satisfaccion hace gue regrese y vuelva a
comprarnos y, ademas, que muy probablemente nos recomiende con otros
consumidores."(CRECE NEGOCIOS, 2012)°

Segun Zeithaml (2002), los servicios son acciones, procesos y ejecuciones que
nosotros efectuamos para fidelizar a nuestros clientes, se debe entender al servicio
no solo a las empresas que engloban en este sentido, pues &n una empresa de
productos el servicio forma parte de este producto.

Kotler, Bloom y Hayes (2004), definen un servicio como una obra, una realizacion o
un acto gue es esencialmente intangible y no resulta necesariamente en la
propiedad de algo. Su creacion puede o no estar relacionada con un producto fisico.
Complementando ésta definicion, cabe sefialar que segun los mencionados autores,
los servicios abarcan una amplia gama, que va desde el alquiler de una habitacion
de hotel, el deposito de dinero en un banco, el viaje en aviéon a la visita a un
psiguiatra, hasta cortarse el cabelio, ver una pelicula u oblener asesoramiento de un
abogado

En conclusion de lo apartado por los autores los servicios son actividades
identificables, intangibles y perecederas que son el resultado de esfuerzos humanos
0 mecanicos que producen un hecho, un desempefio o un esfuerzo gue implican
generalmente la participacion del cliente y que no es posible poseer fisicamente, ni

transportarlos o almacenarlos, pero que pueden ser ofrecidos en renta o a la venta;

*CRECE NEGOCIOS. SERVICIO AL CLIENTE. Extraido el 22 de diciembre del 2012.
http:/fwww.crecenegocios.com/el-servicio-al-cllente/f
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por tanto, pueden ser el objeto principal de una transaccion ideada para satisfacer
las necesidades o deseos de los clientes.

lmportancia

“Es importante hablar del servicio, pues este se encuentra implicito en cualquier
actividad comercial por ejemplo en el caso de que acudamos a una tienda
esperamos recibir el mejor servicio sea en rapidez, amabilidad; lo mismo ocume
cuando visitamos una pdgina virtual esperamos que esta sea rapida, de facil
comprensién que nos ofrezca garantia y confidencialidad en el momento del pago,
en definitiva todos esperamos que se nos trate como un rey pues una mala
experiencia hace que la percepcidn sobre dicho establecimiento decaiga, y genera lo
que se conoce como “comunicacion boca a boca”, y los empresarios saben que esto
representa una pérdida para la institucion.

El servicio va mas alla de la corlesia y la amabilidad se lo considera como un valor
agregado para el cliente, debemos tener presente que el cliente es cada vez mas
exigente en este sentido, los clientes buscan a empresas en donde se pueda
depositar confianza, credibilidad aunque muchas veces no lo notemos los cliente
evalian constantemente la calidad en el servicio, la manera como lo perciben. Si una
empresa no da importancia a este aspecto no sera competitiva o lo que es peor no
podra permanecer en el mercado.

La experiencia .de vivir un mal servicio es la causa principal de la pérdida de clientes
cuantos de nosotros en determinado momento nos encontramos con un mal servicio
ya sea que no nos atienden pronto por que la vendedora se encuentra conversando
por teléfono, leyendo y cuando se pide que se nos atienda lo hace de manera
descortés o ni siquiera le presta atencién. “(TAPIA, 2012)™

“El servicio al cliente

El tener un enfoque bien definido hacia el cliente y una orientacién hacia el servicio
constituye un reto para toda organizacion, el servicio que se ofrece a los clientes es
importante siempre y actualmente constituye un elemento basico para el éxito o

b PlA, Rafael. IMPORTANCIA DEL SERVICIO. Extraido el 22 de diciembre del 2012.
http:// dspace ups edu.ec/bitstream/1 23456789/ 736/ 6/CARITULO% 20V, pdf
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fracaso de muchas empresas, ya que una relacion cordial entre el proveedor y el
cliente y sobre todo una relacion comprensiva ante cualquier tipo de reclamo
conforman una ventaja competitiva.

No existe un acuerdo total sobre lo que es el servicio al cliente ya que el mismo tiene
algunos significados como:

« Las diligencias que se deben realizar para entregar correctamente en el tiempo y
con el precio justo el producto o servicio.

« La relacién que se da entre el cliente y el proveedor al momento de prestar el
Servicio.

« La provisidn de servicios de reparacion y mantenimiento post-venta.

El servicio al cliente segun Gaither (2007) lo considera como todas las actividades
que unen a una organizacion con sus clientes, en esta definicion se enfatiza que el
servicio al cliente &s una gama de actividades gue en conjunto originan una relacian.
También puede ser considerada como las actividades secundarias que realiza una
empresa para optimizar la satisfaccion que reciba el cliente de sus actividades
principales."(TAPIA, 2012)

Como puntos clave en la atencion al cliente Gaither (2007) manifiesta que el debe

estar enfocado en:

« Centrar todos sus procesos al cliente.

« Orientar loda la geslion al conceplo de creacion de valor para los clientes (los
clientes, siempre, han comprado valor y sélo valor).

» Incorporar una cultura de servicio adquiriendo asi la empresa una mejora
constante en sus servicios.

« Utilizar el servicio como distintivo de la empresa convirtiendose en un elemento
diferenciador acompafado de una fuerte ventaja competitiva.

« Desarrollar nuevas medidas cuyo objetivo sera el de establecer nuevos criterios y
sistemas para la medicion del desemperio de la empresa, sus diferentes areas y
personas, permitiendo asi relacionar directamente la satisfaccion de los clientes
con los objetivos financieros y las mediciones operativas.
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« Manejar efectivamente las tecnologias. Aprovechando al maximo las tecnologias
que se nos presente con el objeto de mejorar las relaciones con nuestros clientes,
entre ellos disefios de paginas web, carreo electrénico, CRM (Customer Relation
ship Management, se entiende como la Gestion de Relacién con clientes).

“Siempre debemos evitar que el cliente reciba un mal servicio o sea mal atendido vy,
de ese modo, evitar que deje de visitarnos y que probablemente hable mal de
nosotros. El buen servicio al cliente debe eslar presente en todos los aspectos del
negocio en donde haya alguna interaccion con el cliente, desde el saludo del
personal de seguridad que esta en la entrada del negocio, hasta la llamada
contestada por la secretaria."(CRECE NEGOCIOS, 2012)""

El factor humano en el servicio al cliente

La atencion al cliente puede convertirse en un elemento principal para el éxito o el
fracaso de muchas empresas, las empresas que estan orientadas hacia el cliente
son las que tienen mas probabilidad de éxito en el futuro. Atraer un nuevo cliente es
aproximadamente seis veces mas caro que mantener uno, por lo que las empresas
han optado por dar mayor énfasis en cuanto al servicio al cliente.

“Se ha observado que los clientes son sensibles al servicio que reciben, algunas
personas dejan de comprar un producto o servicio por las fallas en la informacion
que se les proporciona por parte del personal encargado de atender a los
compradores, ante esta realidad, se hace necesario que la atencion al cliente sea de
la mas afta calidad, asi como también la informacién que se brinda, y &l frato

humano y técnico con el que va a establecer en una relacion comercial.

El personal en contacto juega un papel fundamental para la prestacion del servicio,
ya que en varios casos hace y marca la diferencia entre varias alternativas, tanto
alrededor del productc o del servicio ofrecido, es la relacion con la atencidn
personalizada al cliente, la bienvenida, el proceso mismo de la venta, 0 el
seguimiento posterior a la venta.

' CRECE NEGOCIOS. SERVICIO AL CLIENTE. Extraido el 22 de diciembre del 2012,
http:/fwww crecenegocios.comfel-servicio-al-cliente/
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Todas las personas que entran en contacto con el cliente proyectan actitudes que
afectan a éste la recepcionista al contestar el teléfono, el vendedor al momento de
ofrecer un servicio; consciente 0 inconsciente, el comprador siempre esta evaluando
la forma como la empresa hace negocios como trata a los otros clientes y como
esperaria que le trataran a él.

La percepcidn que nos queda del servicio, esta intimamente ligada a las personas
que lo suministraron, bien sea que se trate de una transaccién en un mostrador, una
cena en un restaurante, etc. Pues el comportamiento y el desempefio de las
personas inciden directamente en la calidad del servicio, como también la manera en
que el personal interactue con los clientes, y su capacidad de escuchar lo que
necesita el cliente.

Para lo cual es necesario capacitar y entrenar a todo nuestro personal en el buen
servicio al cliente, no sélo a aquel personal que tenga contacto frecuente con el
cliente, sino a todos nuestros trabajadores, desde el encargado de la seguridad,
pasando por la recepcionista, hasta el gerente general. El servicio al cliente radica
en la filosofia, las actitudes y los comportamientos de cada uno de los empleados
que van desde el portero hasta el presidente.”(MORA V, 2009)"

La fidelizacion del cliente

En qué consiste la fidelizacion del cliente

La fidelizacion de clientes consiste en lograr que un cliente (un consumidor que ya
ha adquirido nuestro producto o servicio) se convierta en un cliente fiel a nuestro
producto, servicio o marca, es decir, se convierta en un cliente asiduo o frecuente.

Levy (2006) manifiesta que a fidelizacion de clientes no solo nos permite lograr que
el cliente vuelva a comprarnos o a visitarnos, sino que tambien nos permite lograr
que recomiende nuestro producto o servicio a ofros consumidores,

“MORA V, Carlos. GESTION DE SERVICO AL CLIENTE. Extraido el 23 de diciembre del 2012
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Muchas empresas descuidan la fidelizacion de los clientes y se concentran en captar
nuevos clientes, lo que suele ser un error ya que fidelizar un cliente suele ser mas
rentable que captar uno nuevo, debido a que genera menores. costos en marketing
(un consumidor gque ya nos comprd es mas probable que vuelva a comprarnos) y en
administracion (venderle a un consumidor que ya nos comprd requiere de menos
operaciones en el proceso de venta).

“Estrategias para logar la fidelizacién del cliente

« Brindar un buen servicio al cliente

Brindar un buen servicio al cliente significa entre otras cosas brindarle al cliente una
buena atencion, un trato amable, un ambiente agradable, comodidad, un trato
personalizado y una rapida atencion.

El brindar un buen servicio al cliente nos permite ganarnos la confianza y preferencia
de éste, y asi, lograr que wvuelva a comprarnos o a visitarnos, y que muy
probablemente nos recomiende con otros consumidores.

« Brindar servicios de post venta

Brindar servicios de post venta consiste en brindarle al cliente servicios posteriores a
la venta, tales como el servicio de entrega del producto a domicilio, el de instalacion
gratuita del producto, el de asesoria en el uso del producto, el de reparacion y
mantenimiento del producto, etc.

E! brindar servicios de post venta tiene un fin similar al de brindar una buen servicio
al cliente, que es el de ganamos la confianza y la preferencia del cliente; pero
ademas de ello, nos permite mantener contacto con éste después de haberse
realizado la venta.

+ Mantener contacto con el cliente

Mantener contacto con el cliente consiste en conseguir sus datos personales
(nombre, direccion, teléfono, correo electrénico, fecha de cumpleanos), y luego
comunicarmos con €l, por ejemplo, llamandolo por telefono para preguntarie qué tal
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le va con el uso del producto, o enviandole postales de saludos por su cumpleaios o
por alguna fecha festiva.

El mantener contacto con el cliente nos permite crear una estrecha relacion con él y
hacerle sentir que nos preocupamos por él, pero también nos permite comunicarie
eventualmente nuestros nuevos productos y promociones.

+ Buscar un sentimiento de pertenencia

Buscar un sentimiento de pertenencia consiste en procurar que el cliente se sienta
parte de la empresa, brindandole un buen servicio al cliente, pero también
haciéndolo participar en las mejoras de la empresa o haciéndolo sentir dtil para ésta,
por ejemplo, pidiéndole sus comentarios o sugerencias.

Otra forma de lograr un sentimiento de pertenencia es crear la posibilidad de que el
cliente pueda suscribirse o ser miembro de la empresa, por ejemplo, otorgandole un
carnet de socio o una tarjeta vip, con los cuales pueda tener acceso a ciertos

beneficios tales como descuentos u ofertas especiales.

« Usarincentivos
Otra estrategia para fidelizar clientes consiste en hacer uso de incentivos ©
promociones de ventas que tengan como objetivo lograr que el cliente repita la

compra o vuelva a visitarnos.

Por ejemplo, podemos hacer uso de tarjetas de puntos acumulables que les permita
al cliente ir acumulando puntos a medida que adquiera nuestros productos o
servicios, y que luego, al llegar a acumular un determinado puntaje, puedan
canjearlos por algunos de nuestros productos o usarios para acceder a descuentos
especiales.

« Ofrecer un producto buena calidad
Finalmente, la mejor manera de fidelizar clientes consiste en ofrecerle un producto

de muy buena calidad, lo que significa entre otras cosas, ofrecerle un producto que



cuente con insumos de primera, que tenga un disefio atractivo, que sea durable en
el tiempo y que satisfaga necesidades, gustos y preferencias.

El ofrecer un producto de buena calidad nos permite ganarnos la preferencia del
cliente, lograr que repita la compra o vuelva a visitarnos, y a la postre, lograr que se
convierta en un cliente asiduo o frecuente.”(MORA V, 2009)"

“La Satisfaccion del Cliente como factor clave de la fidelizacion

La fidelidad de los clientes depende de tres factores fundamentalmente, segln
Stanton, Etzel y Walker (2004):

La satisfaccion del cliente: como primer factor fundamental depende a su vez de la
comparacion que realiza cada cliente entre las expectativas que tenia antes de
consumir y la percepcion post-compra. El consumidor compara lo gque esperaba
antes de comer en un restaurante con lo que percibe después de comer en el
restaurante. Son por tanto valoraciones subjetivas relacionadas con lo que espera
recibir antes de ser atendido con lo que creo despues de la compra.

Las barreras de salida: Las barreras de salida son el segundo aspecto fundamental
en la retencion de clientes. Pensemos simplemente en lo sencillo que resulta adquirir
una linea telefonica y lo complicado que resulta darla de baja. La fidelidad también
depende de las barreras o costes del cambio. No se trata de una fidelidad tan
auténtica cuando el cliente se mantiene con nosotros por los altos costes de cambio.
Los costes de cambiar de entidad financiera pueden mantener fiel a los
consumidores aunque no estén satisfechos y desearian cambiar a otro banco.
Aungue no esté muy satisfecho si cambiar de entidad financiera tiene un coste ya
sea monetario, psicolégico o de tiempo puede mantenerse fiel aunque de modo
forzado.

El valor percibido de las ofertas de la competencia. La evaluaciéon de nuestro
servicio el cliente lo realiza comparandolo con su valoracion del servicio ofrecido por

los competidores. El consumidor valora distintas opciones que le ofrecen las

“MORA V, Carlos. GESTION DE SERVICO AL CLIENTE. Extraido el 23 de diciembre del 2012
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empresas competidoras. Un cliente fidelizado mantiene la relacién con nuestra
empresa sin evaluar cada vez que compra todas las posibles opciones que ofrece la
competencia. En el momento que la competencia consiga que el cliente fidelizado
evalue alternativas, su satisfaccién con mi empresa mas el coste de cambiar debe
ser mayor que la valoracidn de la competencia para mantenerlo fiel. Debemos
mantener una vigilancia sobre las ofertas de la competencia, analizando sus puntos
fuertes y débiles. Y diferenciar nuestra oferta de la oferta de los competidores. Si
nuestro producto se percibe por parte de los consumidores como absolutamente
igual al de la competencia, entraremos en una competencia por el precio. Es
importante que el consumidor perciba nuestro producto o servicio como distinto de la
competencia si no queremos competir por precio. Segun Mufiz (2011), eso en lo que
somos mejores que la competencia, ese esfuerzo marginal que realizamos debe ser
resaltado para que se transforme en una fuente de ventaja competitiva sostenible. El
director de oficina que realiza las declaraciones de hacienda a los mejores clientes
esta fidelizando a la clientela con un servicio adicional que a los competidores les
resulta dificil de copiar. Estos clientes fidelizados son menos sensibles al precio, se
les puede cobrar mas y proporcionan un mejor margen durante mayor
tiempo."(AULA FACIL, 2011)™

2.2 MARCO LEGAL
La presente investigacion se fortalece de acuerdo al aspecto legal que permitira la
realizacion del posicionamientc en el mercado del Club Diana Quintana, como
funcidn de la empresa encargada del marketing, las cuales rigen en las siguientes
leyes:
“CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR
CAPITULO SEXTO

TRABAJO Y PRODUCCION
SECCION PRIMERA
FORMAS DE ORGANIZACION DE LA PRODUCCION Y SU GESTION
ART. 319. Se reconocen diversas formas de organizaciéon de la produccién en la
economia, entre ofras las comunitarias, empresariales, pulblicas o privadas,
asociativas, familiares, domésticas, autonomas y mixtas.

“AULA FACIL. Factores Fundamentales de la Fidelidad. Extraido el 22 de diciembre del 2012.
http:/fwww.aulafacil.com/cursofidelizacion/Lecc-4.htm
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El Estado promovera las formas de produccion que aseguren el buen vivir de la
poblacién y desincentivara que atenten contra sus derechos o los de la naturaleza;
alentara a la produccion que satisfaga la demanda interna y garantice una activa
participacion del Ecuador en el contexto internacional.

En este articulo se muestra el impulso a todo lo que implica produccion siempre y
cuando se asegure el desarrollo del Ecuador, de tal manera que al ofrecer un
servicio como es el posicionamiento de un club deportivo se esta contribuyendo con
el avance del pais hacia el buen vivir.

SECCION QUINTA

INTERCAMBIOS COMERCIALES Y COMERCIO JUSTO

ART. 336. El Estado impulsara el comercio justo como medio de acceso a bienes y
servicios de calidad, gque minimice las distorsiones de intermediacion y promueva la
sustentabilidad. El Estado asegurara la transparencia y eficiencia en los mercados y
fomentara la competencia en igualdad de condiciones y oportunidades, lo que se
determine la ley.

Dentro de este articulo se puede encontrar que se protege toda accion productiva
que sea sustentable pero sobretodo se sustente en la transparencia y eficiencia en
el mercado.

LEY DE COMPANIAS

El aspecto legal para la creacion de una empresa se detalla en la ley de Compainiias,
la practica empresarial ecuatoriana ha establecido tres tipos de empresas para que
realicen operaciones: empresas Mercantiles, sociedades Civiles y Sociedades de

Hecho.

EMPRESA MERCANTIL

Por lo general la practica y costumbre empresarial ha establecido que la mayoria de
empresas ecuatorianas sean de responsabilidad limitada o sociedades anénimas,
las principales diferencias entre ellas se refieren al monto de capital, numero de
socios y responsabilidad de los socios.
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COMPANIA ANONIMA

Es una compania cuyo capital dividido en acciones negociables, esta formada por la
aportacion de los accionistas, que responde unicamente por el monto de sus
acciones.

Pasos para la constitucion Legal de la Empresa

Las diferentes leyes y normas ecuatorianas establecen una seria de pasos
necesarios para la creacion de la constitucion legal de la empresa “Marketing live”,
estos dependeran de la estructura legal de la misma.

Requisitos para iniciar la compaiiia

» Minuta de escritura publica (Estatuto)

» Deposito del aporte en numerario

+ Otorgamiento de Escritura Publica de Constitucion.

» Aprobacion por parte de la Superintendencia de Compaiiias.
» Inscripcion en el Registro Mercantil.

» Designacion de Administradores.

- Afiliacion a Cualquiera de las Camaras.

El tiempo de duracién de cada etapa sefalado a continuacion es el tiempo éptimo
que demoraria la constitucién de una compania en la actualidad, sin embargo en la
realidad este proceso tarda de dos a tres meses.

Permisos para el funcionamiento del local

Los permisos necesarios para el funcionamiento de la Empresa de Marketing son los

siguientes:

1. Matricula de Comercio: Ante el Juez de los Civil.- Cédigo de Comercio.

2. Registro Unico de Contribuyentes (Ley de RUC — Sistema de Rentas Internas.
Ministerio de Finanzas.

3. Ley de Regimen Municipal: Registro de Patente Municipal y Pago de Justicia y
Vigilancia.

4, Pago a Benemérito Cuerpo de Bomberos.
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5. Permiso de funcionamiento o tasa de habilitacién de locales (Ley de Régimen
Municipal-Intendencia).

6. Ministerio de Salud: Permiso Sanitario y Certificado Sanitario de los empleados
del local.

7. Pago Anual a Ministerio de Gobierno y Policia.

8. Registro al Ministerio del Deporte

9. Acta de Compromiso para limpieza

10. Ser los idealizadores de crear una empresa que realice el trabajo de marketing y
publicidad de un Club Deportivo es un gran paso para incursionar en la carrera,
por lo que se espera el éxito deseado en la investigacién."'®

2.3 MARCO CONCEPTUAL

« Alcance: Numero total de personas en el auditorio objetivo que estan expuestas

a un anuncio, al menos una vez.

» Alianza estratégica: Convenio formal a largo plazo entre empresas cuyo
propoésito es unir esfuerzos y recursos para alcanzar objetivos globales.

» Ampliacién del producto: Encontrar un nuevo uso para un producto en
particular o ingresar en un mercado nuevo con un producto existente.

» Beneficios: Caracteristicas tangibles o intangibles de un producto o servicio que
tienen valor para el cliente.

» Calidad: Eficacia con que un producto cumple las expectativas del comprador.
« Campafa Publicitaria: Trabajo que permite promover y difundir productos y

servicios, a traves de anuncios en torno a un tema en particular y el uso de
varios medios de comunicacion.

Phttp://www.mineriaecuad or.com/Download/pdf_decreto_120_6-11-09.pdf
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Canal de Distribucién: Ruta que toma el producto o servicio para llegar desde el
productor hasta el usuario final.

Marketing: Es la realizacién de actividades que tienen por objeto cumplir las
metas de una organizacién, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o
cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los
servicios que el productor presta al consumidor o cliente.

Posicionamiento por atributo: Una empresa se posiciona segun un atributo
como el tamano o el tiempo que lleva de existir.

Posicionamiento por beneficio: El producto se posiciona como el lider en lo
que corresponde a cierto beneficio que las demas no dan.

Posicionamiento por uso: El producto se posiciona como el mejor en
determinados usos o aplicaciones.

Posicionamiento por competidor: Se afirma que el producto es mejor en algun
sentido o varios en relacion al competidor.

Posicionamiento por productos: El producto se posiciona como el lider en

cierta categoria de productos.

Posicionamiento por calidad: El producto se posiciona como el que ofrece
el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios razonables.

2.4 HIPOTESIS Y VARIABLES

2.41 Hipoétesis General

La falta de estrategias de imagen incide en el posicionamiento del Club Deportivo
Diana Quinta de la ciudad de Samborondon de la provincia del Guayas.
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2.4.2 Hipotesis Particulares

La promocion de los servicios ofrecidos por el Club Deportivo Diana Quinta
influye en la preferencia de los clientes.

El comportamiento que ha tenido del Club Deportivo Diana Quintana no ha sido
suficiente para restar la aparicion de establecimientos similares.

La carencia de actividades deportivas dirigidas ha incurrido en la integracién de
los socios en el Club Deportivo Diana Quintana.

La escaza participacion en campeonatos locales y regionales ha contribuido en la
poca notoriedad del Club Diana Quintana.

2.4.3 Declaracion de Variables
Variables de la hip6tesis general

Independiente: Estrategias de imagen
Dependiente: Posicionamiento

Variables de las hipétesis particulares

Independiente: Promocion

Dependiente: Clientes

Independiente: Comportamiento empresarial

Dependiente: Competencia

Independiente: Actividades deportivas

Dependiente: Integracion

Independiente: Participacion en campeonatos
Dependiente: Participacion en el mercado
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2.4.4 Operacionalizacion de las variables

Cuadro 1 Operacionalizacién de las variables independientes y dependiente

VARIABLES CONCEPTUALIZACION INDICADOR
Son tacticas que permiten posicionar a una empresa en g5 i
: varios sectores, a fin de llegar con el producto o servicio | Apiicacion de
Estrategias de : : procesos.
radin de forma total a un mercado competitivo, con el objeto Estrateqias de
8 de alcanzar altos niveles de participacion y por ende de || ol g
rentabilidad. bog:
Es |a percepcian mental de un cliente o consumidor tiene
Besiianamiaats una marca, J? que constituye la plnnupal dln"erenma que |.Plan t_estrateglcu ¥y
existe entre esta y su competencia. También a la marketing
capacidad del producto de alienar al consumidor.
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

3.1 TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

La presente investigacion influyd en el éxito del disefio para su realizacion, por tal
motivo se establecid que su nivel cuantitativo que permitié conocer la realidad del
Club Diana Quintana, por la carencia de un disefio publicitario para su posterior
posicionamiento y expansion.

Se empleara de forma concreta los siguientes tipos de investigacion:

Por el objeto de estudio:

- Aplicada: Por cuanto se identificara el objeto a investigar de acuerdo a la realidad
y al contexto de los involucrados en el estudio, partiendo de las ideas priorizadas
como es direccionar el estudio sobre un lugar que si existe actuaimente.

Por el nivel de analisis:

» Explicativa: Porque a traves de |a investigacion se pudo determinar claramente
los factores, consecuencias y aspectos importantes que dieron origen al estudio,
de la misma manera se enrumb6 lo encontrado hacia la ampliacion del Club Diana
Quintana.

» Descriptiva: Dado que es una investigacion pormenorizada en una Institucion
deportiva de tipo social, a través del analisis de cada grupo estudiado como son
nifios/as, jovenes y adultos del cantdon Samborondén.

Por los medios empleados:

Documental: Se recurrid a la busqueda de datos escritos los cuales sirvieron par
sustentar la investigacion. Los cuales fueron la base de datos de personas que
pertenecen a instituciones publicas y privadas del cantén Samborondon.
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+« Campo: Porque se fundamenté en las versiones recogidas del propio criterio de
usuarios o de personas ajenas al Club Diana Quintana del canton Samborondén.

La investigacion tiene enfogue cuantitativo puesto que se realizara la recoleccion de
datos del universo objeto de estudio con el fin de verificar las hipdtesis planteadas
por medio de preguntas relacionadas a la problematica, midiendo la informacion a

través de proporciones estadisticas.

SAMPIERE HERNANDEZ MENCIONA:
“El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion y el
analisis de datos para contestar preguntas de
investigacion y probar hipétesis establecidas
previamente, y confia en la medicién numeérica, el
conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica
para establecer con exactitud patrones de

comportamiento en una poblacion.”

La investigacion también cuenta con el enfogue cualitativo, ya que a traveés de ello
se planted preguntas relacionadas con la problematica planteada, donde se observo
los hechos que afecta a este estudio con el fin de reconstruir las partes que
conforman el problema “Analisis de un proyecto de posicionamiento que permita
desarrollar la imagen del Club Diana Quintana en la ciudad de Samborondén
de la provincia del Guayas”

SAMPIERE HERNANDEZ MENCIONA:

“El enfoque cualitativo, por lo comin, se utiliza
primero para descubrir y refinar preguntas de
investigacion. A veces, pero no necesariamente, se
prueban hipétesis (Grinnell, 1997). Con frecuencia se
basa en métodos de recoleccion de datos sin
medicién numérica, como las descripciones y las
observaciones.”



3.2 LAPOBLACION Y LA MUESTRA

3.2.1 Caracteristicas de la poblacién

Considerando al tipo de clientes que abarca el Club Diana Quintana, la poblacion
para estudio la comprenderan nifios y nifias, jovenes y adultos provenientes del
canton Samborondon de la provincia del Guayas. Los mismos que pertenecen a
familias de clase social media y baja que demuestren gusto por el deporte, tal como
la natacion y el karate o también artes plasticas.

3.2.2 Delimitacién de la poblacién

A fin de lograr datos que sirvan para conocer las necesidades de las personas
cuando deben elegir un club para ellos o para sus hijos, se considerd para éste
estudio a 150 clientes entre hombres o mujeres.

3.2.2 Tipo de muestra

De acuerdo al universo de estudio, El tipo de muestra a utilizar en este proyecto sera
poblacional, es decir, se aplicara al total de la poblacién. Mediante este tipo de
muestra podremos tomar a todos los empleados de las areas involucradas en el
problema planteado en el club Diana Quintana. Para realizar el estudio de campo
que nos conllevara a determinar las situaciones que se dan dicha empresa (club)
que hacen que se obstaculicen el posicionamiento respetable de esta entidad.

3.2.5 Tamano de la muestra

Para el analisis de este proyecto no se determiné una muestra, debido a que la
poblacion obtenida es pequefia y nos permite estudiar a todos los clientes del Club
Diana Quintana, segun su area de trabajo y las caracteristicas adquiridas. De esta
manera podremos tener resultados reales y detallados que nos ayudaran a conocer
de forma mas amplia las falencias que se generan en la aplicacion de estrategias de
posicionamiento.

3.3LOS METODOS Y LAS TECNICAS

3.3.1 Métodos tedricos

Método Analitico: Porque se presento la descripcion de los factores que originaron
el estudio, su interés se centrara en explicar por qué y en qué condiciones tienen las

personas al Club Diana Quintana.
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Método Deductivo: Este método sirvid en la recoleccion de datos inferiremos en la
solucion que ayude a la expansion del Club Diana Quintana.

3.3.2 Métodos empiricos
Observacion: se aplicara para la adquisicion de datos primarios y que ayudaran a
conocer caracteristicas que tienen que ver con el club deportivo.

3.3.3 Técnicas e instrumentos
Se emplearan las siguientes técnicas de la encuesta y entrevista:

Encuesta: Se aplicara a hombres y mujeres clientes del Club Diana Quintana del
canton Samborondon de la provincia del Guayas.

3.4 PROPUESTA DE PROCESAMIENTO ESTADISTICO DE LA INFORMACION
Para procesar la informacion se planifica en tres fases:

Fase manual: En el momento que se recopile la informacién del lugar seleccionado.

Fase técnica: Se usara una calculadora cientifica para la tabulacion de los datos de

una forma confiable.
Fase Tecnol6gica: Luego de que se tengan la tabulacibn se anexaran en un

utilitario de Microsoft Excel para la presentacion porcentual en gréaficos circulares y
su correspondiente analisis
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

El desarrollo del trabajo esta enfocado al Club Deportivo Diana Quintana, empresa
que se dedica a prestar los servicios de natacién, karate, pintura, aerébicos, en el
canton de Samboronddn, provincia del Guayas, cuenta con 390 personas que hacen
uso de los diferentes servicios que ofrece esta organizacion deportiva. De las
personas que hacen uso del servicio todos son habitantes del cantén antes
mencionado, lo cual demuestra que la poca efectividad de los planes promocionales
gue emplean no son realizados en sectores aledanios como Guayaquil, Duran,
Milagro entre otros.

La escasa difusion de estrategias de posicionamiento ha limitado el crecimiento
constante de este club, debido a la poca importancia que le da el abrir nuevos
mercados, lo cual hace que la competencia sea esta directa e indirecta incursiones
en nuevas plazas y por ende un reconocimiento mas amplio al que se proyecta
actualmente el Club.

Razdn por la cual se ha establecido varias hip6tesis relacionadas a los problemas
establecidos, de las cuales se ha elaborado diferentes preguntas con el fin de
verificar las incognitas en el proceso de encuesta, con el firme proposito de
establecer una propuesta efectiva que ayude a posicionar el club en diversos
sectores del pais, dando la oportunidad a la poblacién ecuatoriana el poder acceder
a esta clase de servicios.
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4.3. ANALISIS COMPARATIVO, EVOLUCION, TENDENCIA Y PERSPECTIVA

1.- ¢A través de qué medios conocié el Club Deportivo Diana Quintana?

Cuadro 2 Medios que permiten conocer el del club Diana Quintana

FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERATIVAS RELATIVA ABSOLUTA

AMIGOS 79 52%
FAMILIARES 25 17%
PUBLICIDADES 9 6%

COLEGAS 16 11%

’ POR CUENTA PROPIA 21 ‘ 14%,

TOTAL 150 100%

Fuente: Datos obtenidos del proceso de encuesta
Elaborado por: Azucena Moran & Stalin Espinoza

Grafico 1 Medios que permiten el conocimiento del club

» AMIGOS = FAMILIARES
PUBLICIDADES " COLEGAS

| Elaborado por: Azucena Moran & Stalin Espinoza

Interpretacion: El 52% de los encuestados indicaron que conocieron al Club
deportivo Diana Quintana a través de amigos, mientras que el 17% por familiares
que forman parte de esta entidad. Esta demuestra que a pesar de ser una empresa
bien organizada no emplea adecuados sistemas de publicidad para posicionarse en
diferentes sectores del pais



2.- ; Cree usted que los servicios que ofrece el Club Deportivo Diana Quintana
es reconocido en otros sectores?

Cuadro 3 Conocimiento delos servicios que brinda el Club.

p— FRECUENGIA | FRECUENCIA
RELATIVA ABSOLUTA
Sl 1" 7%
NO 60 40%
DESCONOZCO 79 53%
TOTAL 150 100%

Fuente: Datos obtenidos del proceso de encuesta
Elaborado por: Azucena Moran & Stalin Espinoza

Gréafico 2Reconocimiento del servicio en otros sectores

u Sl ® NO DESCONOZCO

7%

53%

Elaborado por: Azucena Moran & Stalin Espinoza

Interpretacion: El 53% manifestd que desconocen del reconocimiento del club en
otros sectores, a diferencia del 7% que indico lo contrario, la informacién recabada
permite deducir que la empresa carece de participacion en otras ciudades, siendo su

mercado meta el cantdon Samborondon, limitando las posibilidades de la juventud de
otros sectores a acceder a los servicios gue ofrece el club Diana Quintana.
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3.- ¢Cree usted que los servicios que ofrece el Club Deportivo Diana Quintana
deben ser realizados a través de medios publicitarios?

Cuadro 4 Utilizacion de medios publicitarios.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | FRECUENCIA
RELATIVA ABSOLUTA
TOTALMENTE DE ACUERDO 82 55%
DE ACUERDO 45 30%
PARCIALMENTE DE ACUERDO 17 11%
EN DESACUERDO 5 4%
TOTAL 150 100%

Fuente: Datos obtenidos del proceso de encuesta
Elaborado por: Azucena Moran & Stalin Espinoza

Grafico 3Utilizacion de medios publicitarios

% TOTALMENTE DE ACUERDO

¥ DE ACUERDO
PARCIALMENTE DE ACUERDO
% EN DESACUERDO

11%

Elaborado por: Azucena Moran & Stalin Espinoza

Interpretacion: El 55% y el 30%, los encuestados indicaron que el club debe
emplear medios publicitarios en la difusién de los diferentes servicios, de esta forma
la empresa podra abrir otros mercados, a través de medios publicitarios estratégicos.
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4.- ¢(Cual de los siguientes medios publicitarios considera que debe emplear el
Club Deportivo Diana Quintana para darse a conocer en otros sectores?

Cuadro 5 Medios publicitarios que deben utilizarse

ALTERNATIVAS FRECUENCIA FRECUENCIA
RELATIVA ABSOLUTA
MEDIOS IMPRESOS 23 15%
RADIO 18 12%
TELEVISION 9 6%
REDES SOCIALES 42 28%
AFICHES 22 15%
TARJETAS DE PRESENTACION 21 14%
VALLAS PUBLICITARIAS 10 7%
OTROS 5 3%
TOTAL 150 100%

Fuente: Datos obtenidos del proceso de encuesta
Elaborado por: Azucena Moran & Stalin Espinoza

Grafico 4 Medios publicitarios que deben utilizarse

» MEDIOS IMPRESOS ¥ RADIO
TELEVISION = REDES SOCIALES

 AFICHES TARIETAS DE PRESENTACION
VALLAS PUBLICITARIAS OTROS

Elaborado por: Azucena Moran & Stalin Espinoza

Interpretacion: El 28% de los encuestados manifestaron que la publicidad que debe
emplear el club es las redes sociales ya que estas son las actualizadas en la
actualidad, y el 153% demuestra que la difusion es una herramienta necesaria para
lograr un posicionamiento reconocido tanto a nivel local como nacional.
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5.- ;Como califica las actividades efectuadas por el Club Deportivo Diana

Quintana?
Cuadro 6 Actividades realizadas por el club
P——— FRECUENCIA | FRECUENCIA
RELATIVA ABSOLUTA
MUY BUENAS 22 15%
BUENA 98 65%
REGULAR 30 20%
TOTAL 150 100%

Fuente: Datos obtenidos del proceso de encuesta
Elaborado por: Azucena Moran & Stalin Espinoza

Grafico 5§ Calificacion de las actividades realizadas por el club

% BUENA REGULAR

¥ MUY BUENAS

Elaborado por: Azucena Moran & Stalin Espinoza

Interpretacion: Los encuestados indicaron que las as actividades efectuadas por el
club deportivo Diana Quintana, son muy buenas (15%), a diferencia del 20% que
indica lo contrario. Esta informacién da a conocer gue la empresa mantiene una
adecuada organizacion en cada una de sus acciones internas como externas, donde
los usuarios de los servicios puedan demostrar sus habilidades y destrezas, de esta

forma fomentar el deporte en el pais.
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6.- ¢ Considera que el Club Deportivo Diana Quintana es altamente competitivo
ante la competencia?

Cuadro 7 Competitividad del club Diana Quintana

ALTERNATIVAS FRECUENCIA FRECUENCIA
RELATIVA ABSOLUTA
TOTALMENTE DE ACUERDO 32 21%
DE ACUERDO 18 12%
PARCIALMENTE DE ACUERDO 83 55%
EN DESACUERDO 17 11%
TOTAL 150 100%

Fuente: Datos obtenidos del proceso de encuesta
Elaborado por: Azucena Moran & Stalin Espinoza

Grafico 6Calificacion de las actividades realizadas por el club

© TOTALMENTE DE ACUERDO
= DE ACUERDO

PARCIALMENTE DE ACUERDO
# EN DESACUERDO

%

Elaborado por: Azucena Moran & Stalin Espinoza

Interpretacion: El 55% de los encuestados manifestaron que el club deportivo Diana
Quintana, no se muestra altamente competitivo ante los mercados externos, a pesar
de contar con una amplia infraestructura, mientras que el 11% indico lo contrario.
Cabe mencionar que entre los problemas que presenta esta entidad es la carencia
de un plan de marketing en otros sectores. Razon por la cual mantiene un numero

fijo de clientes.
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7.- ¢ Qué tipo de actividades realiza el Club Deportivo Diana Quintana?

Cuadro 8 Actividad del club Diana Quintana

e
ACTIVIDADES DE INTEGRACION 7 5%
CAMPEONATOS 23 15%
ACTIVIDADES SOCIALES 9 6%
CASI NO REALIZA ACTIVIDADES 111 74%
TOTAL 150 100%

Fuente: Datos obtenidos del proceso de encuesta
Elaborado por: Azucena Moran & Stalin Espinoza

Grafico 7Calificacion de las actividades realizadas por el club

» ACTIVIDADES DE INTEGRACION
» CAMPEONATOS

ACTIVIDADES SOCIALES
w CASINO REALIZA ACTIVIDADES

Elaborado por: Azucena Moran & Stalin Espinoza

Interpretacion: El 74% de los encuestados indicaron que el club casi no realiza
actividades pero fuera de su area de influencia, solo las efectla internamente (15%)
para demostrar a los familiares las destrezas y habilidades que han perfeccionado
dentro de cursos.



8.- ;Cree usted que el Club debe realizar constantes actividades para dar a

conocer su presencia en el mercado?

Cuadro 9 Actividad constantes del club Diana Quintana

e R = vy

TOTALMENTE DE ACUERDO 114 76%

DE ACUERDO 23 15%

PARCIALMENTE DE ACUERDO 10 7%

EN DESACUERDO 3 2%
TOTAL 150 100%

Fuente: Datos obtenidos del proceso de encuesta
Elaborado por: Azucena Moran & Stalin Espinoza

Grafico 8Actividad constantes del club Diana Quintana

“ TOTALMENTE DE ACUERDO
% DE ACUERDO

PARCIALMENTE DE ACUERDO
# EN DESACUERDO

Elaborado por: Azucena Moran & Stalin Espinoza

Interpretacion: El 76% de los encuestados manifestaron que estan totalmente de
acuerdo que el club efectue actividades tanto internas como externas, de esta forma
se dara a conocer el servicio a diferentes sectores del pais, logrando de a poco un
posicionamiento respetable y reconocido en el Ecuador. Mientras que entre un 7% y
2% manifesto lo contrario.
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9.- ¢ Considera que el Club Deportivo Diana Quintana debe emplear estrategias
competitivas para posicionarse en diferentes lugares del pais?

Cuadro 10 Aplicacion de estrategias competitivas

ALTERNATIVAS FRECUENCIA FRECUENCIA
RELATIVA ABSOLUTA
TOTALMENTE DE ACUERDOQ 135 90%
DE ACUERDO 15 10%
PARCIALMENTE DE ACUERDO 0 0%
EN DESACUERDO D 0%
TOTAL 150 100%

Fuente: Datos obtenidos del proceso de encuesta
Elaborado por: Azucena Moran & Stalin Espinoza

Grafico 9 Aplicacion de estrategias competitivas

» TOTALMENTE DE ACUERDO

= DEACUERDO
PARCIALMENTE DE ACUERDO

= EN DESACUERDO

0%

Elaborado por: Azucena Moran & Stalin Espinoza

Interpretacion: El 90% de los encuestados indicaron que el club deportivo Diana
Quintana debe emplear estrategias competitivas para posicionarse en diferentes

lugares del pais y de esta forma ser una empresa reconocida que fomente el deporte
en diferentes disciplinas, formando futuros deportistas profesionales en el Ecuador.
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4.3 RESULTADOS

El Trabajo de campo permitié conocer que los clientes conocieron del club a través
de referencias de amigos (52%) y familiares (17%), siendo la publicidad un medio
importante para dar a saber a las personas la presencia de una empresa en el
mercado, es una estrategia no muy utilizada por esta entidad.

De los 150 encuestados, 139 manifestaron que el club no es conocido en otros
sectores 0 a su vez existe un leve conocimiento, ya que gran parte de los jovenes
que asisten son del cantén de Samborondon. Por ello consideran que el club debe
emplear medios publicitarios estratégicos en sectores aledafios. Esto le permitira
tener un mayor reconocimiento en este mercado.

Los encuestados indicaron que todo medio publicitario ayudara a dar a conocer el
club en otros sectores, por ello consideran la utilizacién de medios impresos redes
sociales, afiches, vallas publicitarias.

En lo relacionado a las actividades efectuada en el club, los encuestados indicaron
que son muy buenas, ya que a través de esto pueden demostrar lo aprendido,
compitiendo con sus comparieros como con deportistas de otros lugares. En cuanto
a las respuestas de los entrevistados indicaron que las actividades deben enfocarse
mas fuera del club a fin de elevar el nivel de competitividad de los jovenes, para de
esta manera lograr que se enlisten en las representaciones deportivas del pais.

Los jovenes encuestados indicaron que el club debe mostrarse altamente
competitivo, ya que cuenta con las instalaciones y posibilidades para potenciar la
participacion de ellos en cada una de las disciplinas, ya que el propdsito de los
chicos en formar parte de |a linea deportiva del pais.

Tanto los jovenes miembros del club como el personal administrativo consideran que
se deben realizar constantes actividades para dar a conocer la presencia de este
club a todos rincones del pais, por ello estan de acuerdo en emplear estrategias
competitivas para posicionar este club en otros sectores cercanos al cantén donde
se encuentra situado el club.

Los entrevistados manifestaron que estdn analizando la incursién en otros
mercados, sin embargo es una accion que no le han gestionado aun.
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Los resultados demuestran que el club deportivo Diana Quintana es una institucion

que cuenta con las instalaciones adecuadas para captar mas clientes, pero la poca

gestion que ha realizado para posicionarse en otros sectores le estd restando

participacion en nuevos mercados.

4.4 VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Cuadro 12 Verificacién de la hipétesis general y las particulares

VERIFICACION

Guayas.

Hipotesis
estrategias de

falta de
incide en el

general.- La
imagen
posicionamiento del Club Deportivo

Diana Quinta de la ciudad de

Samborondon de la provincia del

Los encuestados indicaron en la|

pregunta 2 indicaron que el club no es
reconocido en otros sectores, por ello
consideran deben

que emplearse

estrategias de posicionamiento

(Pregunta 9 encuesta a los clientes).

Hipotesis particular 1.- La promocion
de los servicios ofrecidos por el Club
Deportivo Diana Quinta influye en la

preferencia de los clientes.

Efectivamente la promocion de los
servicios influye en la preferencia de los
clientes, por ello consideran que estas

actividades promocionales deben ser

realizados a través de medios
publicitarios (Pregunta 3 encuesta
clientes).

Hipotesis particular 2.- El
comportamiento que ha tenido del Club
Deportivo Diana Quintana no ha sido
suficiente para restar la aparicion de

establecimientos similares.

En la pregunta 1 de la entrevista, el
personal administrativo indico que el club
cuenta con instalaciones adecuadas, sin
embargo los encuestados indicaron que
a pesar de tener una infraestructura
adecuada no se muestra competitiva en
otros sectores (Pregunta6), esto podria|
fortalecer la presencia de |Ia

competencia.
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Hipé6tesis particular 3.- La carencia de
ha
incurrido en la integracién de los socios

actividades deportivas  dirigidas

en el Club Deportivo Diana Quintana.

En la pregunta 7 de la encuesta
manifestaron Qque se

actividades internas que externas. Los

realizan mas

entrevistados indicaron que es necesario
que intensifiquen las actividades ya que
a través de ello el club podra darse a
conocer en diferentes lugares del pais.
(Pregunta 3).

La
participacion en campeonatos locales y

Hipotesis particular 4.- escaza

regionales ha contribuido en la poca
notoriedad del Club Diana Quintana.

Es verdad que las actividades no son
muy notorias externamente, por ello
estan analizando la incursidén en nuevos
mercados pero a futuro (Pregunta 6 de la
entrevista).

Elaborado por: Azucena Moran & Stalin Espinoza




CAPITULO V
LA PROPUESTA

5.1 TEMA

“Estrategias de posicionamiento que permita desarrollar la imagen del club Deportivo
Diana Quintana en la ciudad de Samborondén de la Provincia del Guayas”

5.2 JUSTIFICACION

El club deportivo Diana Quintana, es una entidad que ofrece a la ciudadania de la
ciudad de Samborondon diferentes servicios de la linea deportiva, como natacion,
baile, patinaje, karate y futbol, realiza gestiones deportivas internamente y ciertas
actividades externamente, dirigidas a un solo segmento de mercado, a pesar de que
existen sectores que no cuentan con entidades adecuadamente acondicionadas que
ofrezcan los servicios que brinda esta empresa. El trabajo de campo demostro que
existe un leve interés de incursionar en ofros sitios cercanos a la ubicacion del club.
motivo por el cual se propone la creacion de estrategias de posicionamiento que le
permitan desarrollar una imagen reconocida en diferentes puntos del pais, y asi
poder reclutar jovenes con habilidades y destrezas potenciales que fortalezcan la
actividad deportiva del pais.

Como medios estratégicos se emplearan publicidades en diferentes sectores del
pais, tales como volantes, afiches vallas, dipticos entre otros, a través de un anélisis
geografico para asi proyectar la reclutacién de una cantidad considerable de nifios y
jovenes, para lo cual se detallara el personal que se requerira para que atienda a los
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nuevos aspirantes. Esta propuesta busca elevar el nivel competitivo de este club
deportivo en diferentes puntos del pais, donde no solamente se apunta a un
incremento de sus niveles financieros sino también a la oportunidad de nuevos
talentos en la actividad deportiva dandole asi un reconocimiento a este club a nivel

nacional.
5.3 FUNDAMENTACION

El posicionamiento

“El posicionamiento en forma conceptual es el lugar que ocupa un producto o
servicio en la mente del consumidor y es el resultado de una estrategia
especialmente disefiada para proyectar la imagen especifica de ese producto,
servicio, idea, marca o hasta una persona con relacién a la competencia. El cerebro
humano buscara clasificar los productos por categorias y caracteristicas a fin de que
sea mas facil y rapida la recopilacion, clasificacion y posteriormente la recuperacion
de la informacion al igual que funcionan los archivos, las bibliotecas y las
computadoras.”(INFOSOL, 2011)

“Importancia del posicionamiento de una marca o servicio

En todos los paises existe una proliferacion de productos que confunden cada vez
mas a los consumidores. Lo cual no resulta eficiente ni placentero tener que analizar
todas las alternativas cada vez que uno quiere comprar un producto por eso las
marcas son atajos que nos permiten tomar decisiones mas rapidamente basandonos
en el conocimiento que tenemos sobre ellas y lo que podemos esperar al consumirla.
Sin embargo entre tanta marafia de marcas que representan productos no es facil el
ser elegidos, para tal inconveniente la respuesta es el posicionamiento.”(CAAMANO
MUNIZ, 2008)

El posicionamiento no es un término simple, requiere de una completa comprensién
intuitiva de lo que pasa por la mente del mercado objetivo, no se trata de un plan
tedrico, rigido e invariable sino mas bien de un plan operativo creativo, sorprendente
y cautivador. Posicionamiento es un concepto tan amplio como importante de tener
en cuenta, se trata de ocupa un lugar en la mente del cliente. Un producto puede
posicionarse de varias maneras entre las cuales podemos anotar las siguientes:
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« En base a sus atributos especificos: precio bajo, mejor rendimiento.

« En base a los beneficios que ofrecen: reducir las caries, tener buen sabor.
« De acuerdo a las ocasiones de uso: verano, fiestas.

« De acuerdo a las clases de usuarios: para bebés, para profesionales.

« Comprandolo con el de la competencia.

« Separandolo de la competencia.

¢ De acuerdo a diferentes clases de productos: aceites esenciales.

Para alcanzar este posicionamiento, la comunicacion juega un papel importante,
pues a traves de ésta se difunde la imagen y reputacion corporativa; por medio de
esta imagen y reputacién, se crean percepciones que con llevan a actitudes
positivas o negativas, y que ayudan a las empresas a alcanzar un lugar privilegiado,
o por el contrario, afectan todos los esfuerzos realizados.

La imagen es la representacion y apariencia de cosas, organismos o personas que
puede 0 no puede estar basada en la realidad y que llevan a cierto comportamiento
y preferencias, por lo tanto, al posicionamiento; sin embargo, para que esta imagen
no sea efimera, es necesario contar con particularidades innegables y coherentes
detras. La imagen produce un juicio de valor que empuja a diferentes actitudes de
aceptacion o rechazo de lo percibido, por ello es importante manteneria vigilada y en
continuo cuidado. La reputacion corporativa va mas alla; es el recurso mas valioso
generado a través de percepciones que llevan al reconocimiento del caracter y
rasgos, refleja comportamiento y acciones institucionales y personales, por lo que
debe ser protegida a traves de un plan estratégico. La reputacion genera poder,
credibilidad, ademas de un mayor numero de herramientas de convencimiento para
influir en la opinién publica.

“El servicio

A medida que la competencia es cada vez mayor y los productos ofertados en el
mercado son cada vez mas variados, los consumidores se vuelven cada vez mas
exigentes. Ellos ya no s6lo buscan buenos precios y productos de calidad, sino
también, un buen servicio o atencién al cliente, es decir, un trato amable, un
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ambiente agradable, comodidad, un trato personalizado, una rapida atencioén,
etc."(CRECE NEGOCIOS, 2012)
Importancia

“Es importante hablar del servicio, pues este se encuentra implicito en cualquier
actividad comercial por ejemplo en el caso de que acudamos a una tienda
esperamos recibir el mejor servicio sea en rapidez, amabilidad; lo mismo ocurre
cuando visitamos una pagina virtual esperamos gque esta sea rapida, de facil
comprension que nos ofrezca garantia y confidencialidad en el momento del pago,
en definitiva todos esperamos que se nos trate como un rey pues una mala
experiencia hace que la percepcion sobre dicho establecimiento decaiga, y genera lo
que se conoce como "comunicacion boca a boca”, y los empresarios saben que esto
representa una perdida para la institucion."(TAPIA, 2012)

5.4 OBJETIVOS

5.4.1 Objetivo general

Crear estrategias de posicionamiento para el club deportivo Diana Quintana a través
de medios publicitarios en diferentes puntos de la provincia del Guayas, formando a
futuros potenciales deportistas del pais y fortaleciendo su competitividad en esta

actividad.

5.4.1 Objetivos Especificos

Definir estrategias de posicionamiento.
Realizar analisis de mercado a través de las cinco fuerzas de Michael Porter.
Efectuar el foda, para establecer estrategias a través de la matriz FO-FA-DO-DA.

Realizar un analisis financiero para demostrar el costo beneficio de la

implementacion de esta propuesta.
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5.6 FACTIBILIDAD
FACTIBILIDAD ADMINISTRATIVA

El Club Deportivo Diana Quintana, es una institucién que ofrece al sistema deportivo
un servicio de alta calidad en la formacién de deportistas potenciales en el Ecuador,
en |as disciplinas de natacion, baile, patinaje, karate, musica, gimnasio y futbol La
empresa esta conformada administrativamente de la siguiente manera, Presidente,
gerente, administrador, contador, asistente contable, recepcionista, natacién, pintura,
karate, otros, entrenador 1, maestro de pintura, maestro de karate, Administrador de
gimnasio, profesor de baile, entrenador 2, profesor de patinaje.

La informacion expuesta recabada fue facilitada por la alta administracion del Club, a
continuacion se muestra la informacién entregada por la empresa deportiva.

Figura 2 Logotipo del Club Diana Quintana

< 'O
0 Depof‘*‘\q

MISION

El club deportivo "diana guintana” es una organizacion constituida para la prestacion
de servicios integrales de: ensefianza, practica y entrenamiento deportivo como:
natacion, karate, atletismo y futbol, conformada por un equipo técnico y profesional
comprometido con la excelencia en el complimiento de nuestros objetivos mediante

la utilizacion de metodologias modernas, logrando la satisfaccién total de alumnos y
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deportistas, permitiéndoles alcanzar un alto nivel competitivo nacional e
mm.mmmmneﬂoamhmﬁdaddeﬁda.debm.
VISION

Constituirse en una institucion modelo, sélida y con liderazgo; proyectando una
mmmmmmmEM,mm
deportivos, logros competitivos y estructura empresarial

Figura 3 Organigrama estructural
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FACTIBILIDAD LEGAL

Después de haber analizado parametros legales no existe ninguna Ley, norma o
Reglamento que impide el desarrollo de esta propuesta. A continuacién se resaltaran
aspectos relevantes que rigen la actividad de este Club Deportivo Diana Quintana.

TITULO IV
DEL SISTEMA DEPORTIVO
CAPITULO |
DEL DEPORTE FORMATIVO
SECCION 1
DE LOS CLUBES DEPORTIVOS ESPECIALIZADOS
FORMATIVOS
Articulo 30.- Del Club de Deporte Formativo.- Para que un club se considere
formativo, debera sujetarse a lo sefialado en los articulos 26 y 28 de la Ley y
adicionalmente debera cumplir con los siguientes requisitos:
a) Informe no vinculante de la Federacién Deportiva Provincial,
b) Programa de ensefianza aprendizaje;
c) Programa de competencias;
d) Definicion de la persona encargada del proceso; y,
e) Los determinados en el instructivo respectivo.

SECCION 2

DE LAS FEDERACIONES DEPORTIVAS

PROVINCIALES

Articulo 31.- De los dirigentes elegidos por la Asamblea

General.- Para la aplicacion de lo establecido en el literal a)del articulo 36 de |a Ley,
los dos dirigentes elegidos deberan representar a las Ligas Deportivas Cantonales y
Asociaciones Provinciales por Deporte de acuerdo a la forma de designacion gue se
establezca en cada estatuto y reglamentos de las Federaciones Deportivas
Provinciales respectivas.

Articulo 32.- De los requisitos para ser nombrado representante de los
deportistas.- Podran ser nombrados como representantes de los deportistas, ante
los Directorios de las Federaciones Deportivas Provinciales quienes cumplan con los

siguientes requisitos:
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a. Quienes sean mayores de edad;

b. Quienes se encuentren en el ejercicio de sus derechos de ciudadania:

c. Quienes hayan representado a su Federacion en competencias oficiales al menos
en dos de los ultimos cuatro afios o haber participado en eventos deportivos
internacionales o sea un deportista retirado y/o pensionista; y, d. Quienes se
encuentren cursando sus estudios en una entidad educativa o hayan obtenido su
titulo académico.

Los requisitos establecidos en el presente articulo se aplicaran también para el
nombramiento de los representantes de los deportistas ante los directorios de las
Asociaciones Provinciales y de las Federaciones

Ecuatorianas por Deporte.

Articulo 33.- De la eleccién del representante de los deportistas.- Las
Federaciones Deportivas Provinciales y las Federaciones Ecuatorianas por Deporte
estableceran el procedimiento para la eleccion del representante de entre los
deportistas al Directorio de las mismas. Este procedimiento debera ser avalado por
el Ministerio Sectorial, previo a su realizacion.

De no producirse la eleccion correspondiente, se hara una nueva convocatoria por
parte del Ministerio Sectorial en un plazo no mayor a treinta dias contados a partir de
la fecha sefialada para la primera asamblea.

Articulo 34.- De la recepcion de los votos.- Los deportistas que por su actividad
deportiva no se encuentren presentes en la reunion de Asamblea General, podran
ejercer su derecho al voto mediante comunicacién escrita o electrénica, dirigida al
Presidente de la Asamblea, en la que se exprese su voluntad.

Articulo 35.- Del representante de la Fuerza Técnica.-Para la conformacién del
Directorio de las Federaciones Deportivas Provinciales y de acuerdo a lo establecido
en el literal e) del articulo 36 de la Ley, se debera contar con un representante que
haya sido elegido entre quienes conformen parte de los cuerpos técnicos de las
respectivas organizaciones deportivas convocados para el efecto por dicha
organizacion.
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El presente articulo se aplicara para el nombramiento de los representantes de la
fuerza técnica ante los directorios de las Asociaciones Provinciales y de las
Federaciones Ecuatorianas por Deporte.

Articulo 36.- De los representantes de los Gobiernos

Autonomos Descentralizados.- Quienes conformen el Directorio de las
Federaciones Deportivas Provinciales, de acuerdo a lo establecido en el literal f) del
articulo 36 de la Ley, deberan tener como respaldo de su designacién una resolucién
motivada de la maxima autoridad de cada una delas instituciones sefaladas en
dicho articulo.

SECCION 3
FEDERACIONES NACIONALES DE DEPORTE

ADAPTADO Y/O PARALIMPICO
Articulo 37.- Cada Federacion Nacional de Deporte Adaptado y/o Paralimpico
estara constituida por al menos un club por cada tipo de discapacidad.

CAPITULO I
DEL DEPORTE DE ALTO RENDIMIENTO
SECCION 1
DE LOS CLUBES DEPORTIVOS ESPECIALIZADOS
DE ALTO RENDIMIENTO

Articulo 38.- Club Deportivo Especializado de Alto

Rendimiento.- Para el cumplimiento del articulo 47 de la Ley, los Clubes Deportivos
Especializados de Alto Rendimiento deberan activar por lo menos un deporte y
pertenecer especificamente a la Federaciéon Ecuatoriana por deporte respectiva.

Articulo 39.- De los requisitos.- Ademas de los requisitos establecidos en la Ley,
para la constitucion de un club deportivo especializado de aito rendimiento se debers
presentar una solicitud al Ministerio Sectorial, a la cual se deberan adjuntar los
siguientes requisitos:
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1. Copia certificada del acta constitutiva y aprobacion de Estatutos:

2. Estatutos aprobados en formato digital;

3. Nomina del Directorio provisional;

4. Nomina de los socios, adjuntando copia de cédula y papeleta de votacion del
ultimo proceso electoral;

5. Documento que fije domicilio;

6. Nomina de los deportistas que integran el Club. Estos deportistas deben ser
considerados de alto rendimiento, Se requiere por lo menos un deportista de alto
rendimiento por cada deporte reconocido por su Federacion correspondiente;

7. Presentar un programa de entrenamiento y competencias gue justifique el alto
rendimiento real, especifico y durable; y,

8. Informe técnico emitido por la respectiva Federacion Ecuatoriana por Deporte o el
Comité Qlimpico Ecuatoriano en los deportes que le corresponden. Dicho informe
gdebe incluir una evaluacion sobre la calidad de deportistas de alto rendimiento.
Sobre los referidos informes del numeral 8, su finalidad sera informativa y no tendra
caracter vinculante.

Articulo 40.- Deportistas de alto rendimiento.- Se considerara deportista de alto
rendimiento aquel que deforma debidamente certificada haya sido seleccionado
nacional para al menos una competencia oficial durante los Gltimos dos afios.

Las competencias oficiales reconocidas por el Ministerio

Sectorial son las siguientes:

a) Juegos del Ciclo Olimpico yfo Paralimpico; v,

b) Campeonatos del Ciclo Mundial y/o Paralimpico Para los deportes que no sean
reconocidos por las Federaciones Ecuatorianas que por otras razones no sean
incluidos en la clasificacion anterior, el Ministerio debera realizar una evaluacion
especifica técnica de cada caso.

FACTIBILIDAD PRESUPUESTARIA

Se determinaran los gastos incurridos en esta propuesta, a fin de demostrar el costo
que se da con {a realizacion de este trabajo.

También se proyectara una evaluacion financiera, donde se comparara el afo 2012
y 2013; esta ya implementada la propuesta.
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FACTIBILIDAD TECNICA
El Club Deportivo Diana Quintana., cuenta con las siguientes instalaciones:

» Locales comerciales/ingreso principal

« Pista de skate/pista de patinaje

« Gimnasio/salon de eventos, yoga/spinning/pilatesisyber café y juegos
electrénicos.

» Pista atlética.

« Canchas de futbol cubiertas.

« Estar/café.

« Piscinas 25 M./piscinas de nifios.

» Administracion/karate/pintura/guarderia

» Piscina 50 M./graderios.

5.7 DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

El desarrollo de la propuesta permitird que el Club Deportivo Diana Quintana se
posicione en otros sectores cercanos donde se encuentra, tales como Guayaquil,
Duran, El Recreo, Milagro, lugares donde se espera de forma segura que asistan a
este centro deportivo, personas que gozan de un nivel de estatus de media alta que
podrian cubrir con los costos que demanda cada disciplina deportiva que ofrece el
club.

Dentro de las estrategias de posicionamiento esta la utilizacién de medios impresos
como volantes donde se detalle los dias de asistencia, el costo y horario, asi también
como dipticos especificando la ubicacion de esta empresa deportiva, vallas en los
lugares donde se ha enfocado la reclutacién de mas clientes, los cuales oscilan
entre 5 a 18 afios.

Entre las facilidades que el club esta dispuesto a brindar para reclutar a nuevos
participantes, es el poner a disposicion de los jovenes a la entrada del cantén
Samborondon es decir un punto medio entre Guayaquil, Duran y Milagro, a fin de
disminuir costos de transportacion a los clientes.

Para poder llegar a los mercados antes mencionados es necesario realizar un

analisis de mercado a través de las cinco fuerzas de Michael porter, asi mismo se
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efectuara el foda de la propuesta para determinar los factores internos y externos de
la propuesto.

También se efectuara una evaluacién financiera para representar los beneficios
econdmicos que tendra el club con el incremento de clientes.

La ejecucion de esta propuesta permitirda gque este club alcance un mayor
reconocimiento a nivel nacional, asi mismo dara oportunidad a muchos jovenes a
potencializar sus destrezas y habilidades para en un fututo destacar como

deportistas profesionales del pais.

5.7.1 Actividades

Dentro de las actividades realizadas para la ejecucion de la propuesta estan las

siguientes:
Cuadro 13 Analisis foda del club deportivo Diana Quintana
FORTALEZAS DEBILIDADES
ESTRATEGICO MARKETING DE NO CUENTA CON CERTIFICACION DE
POSICIONAMIENTO. CALIDAD.

NO CUENTA CON UN PROGRAMA DE
CAPACITACION PARA EL PERSONAL
ADMINISTRATIVO,

AMPLIA INFRAESTRUCTURA
ACTNCRCRONAD A

NO CUENTA CON GENERADORES DE

PERSONAL ALTAMENTE CALIFICADO.  c\eonis BROPIA.

ALIANZAS CON FEDERACIONES

DEPORTIVAS DEL PAIS INCREMENTO DE LA COMPETENCIA.

INTERES DE LA NINES Y JUVENTUD CREACION DE CLUBES DEPORTIVOS
POR EL DEPORTE REALIZADOS POR EL GOBIERNQ.

ALIANZAS CON UNIDADES EDUCATIVAS DESASTRES NATURALES

Elaborado por: Azucena Moran & Stalin Espinoza
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posicionamiento que
permita desarroliarla
imagen del club

Deportivo Diana
Quintana en la ciudad
de Samborondon de la
Provincia del Guayas”

ALRHZAS CON FEDERACIONES
DEPORTIVAS DL PAIS

HTERES T2 LS Y JUVENTD
POR EL DEPQORTE

ALIAHZAS CONUHIDAZES EDUCATIVAS

MNCRERZNTO UE LACORPETENCA

CREACIN E CLUBES TERHTNDS
RCALFADOS POR £L GOSIERHD

DZSASTRES NATURALES

Cuadro 14 Matriz FO-FA-DO-DA

ESTRATEGIDO MARKETHG DS
POSICIONAMENTD

AP A HFRAESTRUCTURA
ACONDICIONATA

PERSONAL ALTAIIENTE CALFICADO

RAZAR GEOGRAFICANENTE L3
[FERENTES SECTORER 2N DONDE 8F
ESPERA CAPTAR CLIENTES CONEL Fil
DEESTABLECTRAUBLICIDADES QUE D8N
CONOCHAENTO A LAS PERSOHAS SOBRE
(APRESENCIA DE ESTECLUB Y LOS
SERVICIOS BRINDEN ¥ DE ESTALIANERA
CAPTAR 1AS USUARIOS DS Y

e
JOVEHEES

FA

LOSHMOS Y JOVENES TENDRAN LA
OPCION DE ACUDIR COH SUS FAUILIARES
A D¥57RUTAR DE LAS INSTALCIONZS DEL
CLUB 50N COSTOALGUMOD CONELFM
Jz FAEAR LAPERIANENCA DE LO3
CLENTES ASHIRSHID BLSCAR E!
INTERES DE HUEVOS ASPITANTES EN LAS
DIFZRENTES DISCIPLINAS QUE SE
OFRECE

MO CUENTA CON CERTIRICACION DE
CALDAD

WO CUENTA CCN UN PROGRANA DE
CAPACTTACION PARAEL PERSONAL
ADNINSTRATIVO

NO CUEHTACON GENERADORES DE
ENZRGA PROPA

CONTACTAR PEIS0MAS CON EXPERENCIA
E1| CAPACITACION AT DE POTENCILIZAR
A3 [ABORES DR PEREONA
ADIHISTRATIVO DEL CLUR Y D= £8TA
FORMALOSTRARSE COMO UNA E1PRESA
COUPETITYA CUMPLENDO CONLOS
LNEALIENTOS GUE EXIGE LA CERTIFICACION
DF CALIDAD COMESTO SE DFERENCIARA
D% LA GOLPETENCIA SEA SSTA DRECTAE

NORECTA
DA

JAR CONOCRSENTO A LA CLADAIA 08
ORI

LOGROS DEL (L3 DEESTA
DEHOSTRAR LA SEREDAD Y
PROFESOHALISHO CON QLU SE AE
EN LA FORMAGKOH DE DEPORTISTAS
RECONOCO03 ENEL PAl

PARA CUITAR LA RARA DZ LAS ACTVOADES
J%L.CLUB ESHECESARIO QUE SE CUENTE
CON GENERADORES DF EMERGI DEESTA
FORIUATIANTENER U CONTRUA ATENCION

ALOSGLENTES

Elaborado por: Azucena Moran & Stalin Espinoza
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Figura 4 Analisis de las cinco fuerzas de Michael Porter

PROVEEDORES
SWINSPORY (NATACION)
TREATY (PUBLICIDAD)
CUAMPIN
WALTERMENDOZA
(MUEBLES)
TANCRYINTER (KARATE)

POSIBLES AMALES
TENIS CLUB
CLUBESPANOL

COMPETENCIA DEL SECTOR Reipion
NIOS Y JOVENES A
i COMERGIAL | PARTIR DE 5 AROS A 16
EL CLUBDEPORTIVO DIANAQUNTANA N A0S
CUENTACON COMPETNECIA DRECTA ADULTOS
SERVICIOS
SUSTITUTOS
CLUBESOCENTROS
DEPORTVOS DEL
GOBERNO

Elaborado por: Azucena Moran & Stalin Espinoza

75



Para realizar el analisis externo del Club Deportivo Diana Quintana del cantén
Samborondon, se aplicado el modelo de las cinco fuerzas competitivas de PORTER,
el cual manifiesta que existe cinco fuerzas que determina las consecuencias de
rentabilidad a largo plazo en el mercado o en el segmento que deseamos ingresar,
la idea es entonces que la empresa debe evaluar sus objetivos y recursos

disponibles frenie a estas cinco fuerzas que nigen la competencia del secior a la que
esta inmerso este club.

Esta herramienta de gestion considera que existen cinco fuerzas dentro de una

industria, las cuales son las siguientes:

1.- Amenaza de la entrada de potenciales competidores.
2 - Rivalidad entre competidores existentes.

3.- Amenazas de ingresos de servicios sustitutos.

4 - Poder de negociacion de los compradores/clientes.
5.- Poder de negociacion de los proveedores

El identificar de manera correcta estas fuerzas nos permite lograr un mejor analisis
del entorno de la empresa y, de este modo, en base a dicho analisis poder disefiar
estrategias que permita aprovechar las oportunidades y hacer frente a la amenazas
existente en el mercado.

F1. Amenaza de entrada de potenciales competidores

El mercado o el segmento no son atractivos dependiendo de si las barreras de
entrada son faciles o no de franquear por nuevos participantes que puedan llegar

CON NUevVos recursos y capacidades para apoderarse de una porcion del mercado.

Para una corporacion sera mas dificil competir en un mercado o en uno de sus

segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy
numerosos y los costos fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada a
guerras de precios, campanas publicitarias agresivas, promociones y entrada de

nuevos productos.
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Interpretacion: Podemos observar en el grafico que a nivel Regional, se han
identificado competidores reconocidos como: TENIS CLUB, CLUB ESPANOL, etc. que
gozan de una posicién estable en el mercado, los cuales pueden llegar a ofrecer sus
servicios en nuevas plazas e integrarse cerca del centro deportivo, ya que existe
una escases de esta clase de empresa (club deportivo), motivo por el cual el Club
Deportivo Diana Quintana debe ubicarse a través de estrategias de precios, calidad,
producto para posesionarse en los mercados de Guayaquil, Duran, Milagro.

F2. Rivalidad entre los competidores existentes

Para una empresa sera mas difici competir en un mercado o en uno de sus
segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy
numerosos y los costos fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada a
guerras de precios, campafas publicitarias agresivas, promociones y entrada de
nuevos productos.

Interpretacién: Analizando el cuadro nos encontramos que el Club no cuenta con
competencia directa, existen empresas que ofrecen ciertos servicios que no se
comparan con los que brinda centro deportivo Diana Quintana, lo cual nos conlleva a
adoptar distintas formas de destrezas para competir como: precios, cantidades,
introduccion de nuevos servicios entre otros, lo cual permitira que el club en un
categoria similar o superior a estos centros de capacitacion.

F3. Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Un mercado o segmento no es atractivo si existen servicios sustitutos reales o
potenciales. La situacion se complica si los sustitutos estdn mas avanzados
tecnologicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes de
utilidad.

Los servicios sustitutos que merecen la maxima atencion son aquellos que estan
sujetos a tendencias que mejoran su desempefo y precio del servicio del sector
deportista y otros que obtienen elevados rendimientos. En este caso los sustitutos
suelen entrar rapidamente si algun desarrollo aumenta la competencia en sus
sectores y causa una reduccion de precio o mejoran su desarrollo.
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Interpretacion: Estudiando el grafico podemos explicar que los servicios sustitutos
como clubes o centros deportivos del Gobierno, hacen referencia a la existencia de
empresas que venden servicios de una forma diferente y alternativa, es decir pueden
llegar a satisfacer las necesidades de los clientes pero difieren en las caracteristicas
especificas, lo cual nos va permitir conservarnos con una perspectiva firme en el
mercado local.

F4. Poder de negociacion de los compradoresi/clientes

Se refiere a la capacidad de negociacion con que cuentan los consumidores o
clientes sobre sus proveedores, esto se puede originar cuando existe una cantidad
de compradores limitada, cuando sucede esto su capacidad de negociacién es
mayor, ya que al no haber mucha demanda de productos, ellos pueden exigir
precios bajos.

Asimismo es importante mencionar que el poder del cliente depende de varios
factores o circunstancias:

» Cuando los clientes compran el servicio a la empresa.

~ Los costos de cambiar de proveedor son bajos.

» Los clientes tienen conocimiento de los costos y precios de los servicios
ofrecidos por el proveedor.

Interpretacién: Tomando en cuenta al sector empresarial podemos referimos que
existe una cantidad importante de compradoresiclientes que estarian dispuestos a
solicitar el servicio, esto lo podemos corroborar al analizar las encuestas donde
observamos que un 90% de los encuestados acepta de buena manera la aplicacion
de estrategias de posicionamiento.

No obstante nuestra propuesta esta encaminada a ofrecer un servicio diferente que
genere satisfaccion a los diferentes practicantes, el cual originara que una vez que el
consumidor nos elija, obtendra resultados efectivos dentro de su organizacién.

F5. Poder de negociacién de los proveedores

Se consideran una amenaza cuando estan en capacidad de imponer el precio que

una compafia debe pagar por el insumo o reducir la calidad en los bienes
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suministrados, disminuyendo en consecuencia la rentabilidad de esta. Entonces, los
proveedores son mas poderosos cuando una empresa depende de eslos para
desarrollar sus actividades, pero por si mismos no dependen de la organizacion; en
estas condiciones, representan una amenaza. Los proveedores son mas fuertes en

las siguientes circunstancias:

» Cuando el servicio que venden tiene pocos sustitutos y es importante para la
compaiiia.
» Cuando la empresa no es un cliente importante para los proveedores.

En tales instancias, su bienestar no depende de la comparia y ellos tienen pocos
intensivos para reducir precios y mejorar la calidad.

» Cuando a fin de aumentar los precios los suministradores pueden usar la
amenaza de integrarse verticaimente hacia adelante dentro de la empresa y
competir de forma directa con su cliente.

Interpretacién:El poder de negociacion de los proveedores en el sector empresarial
se considera que es relativamente bajo, ya que existen muchos proveedores que
nos pueden abastecer de suministros de oficina, equipos informaticos, mobiliarios y
servicios como pueden ser los principales proveedores: SWIN SPORY (NATACION),
TREATY (PUBLICIDAD), ACUAMPIN, WALTER MENDOZA (MUEBLES),
TANOWINTER (KARATE), que son utilizados para el club.
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SEGMENTACION DEL MERCADO

Nuestra segmentacién de mercado esta dirigida de la siguiente manera:

1) Demograficamente.- esta segmentacion se utiliza con mucha frecuencia y
esta muy relacionada con la demanda debido a que es relativamente facil
medir. Por lo tanto se direcciona personas mayores de edad con ingresos
economicos relevantes.

2) Geograficamente.- Principalmente a los habitantes del cantdon Samborondon,
seguido de los de Guayaquil, Duran, Milagro, por cuanto la ubicacion de este
proyecto es Km 2" via Samborondon, Urbanizacién Tornero 3.

J) Psicografica.- Consiste en examinar atributos relacionados con
pensamientos, sentimientos y conductas de una persona. Utilizando
dimensiones de personalidad, caracteristicas del estilo de vida y valores. Por lo
tanto va dirigida a persanas con actitudes hacia su trabajo, la familia, creencias
y valores.

Composicién del Mercado

La composicion del mercado en primera instancia esta determinada por la
intervencion de los ofertantes quienes aparecen a corto plazo, y los
consumidores hacen su aparicion a largo plazo, los cuales con su poder compra
deciden que productos o servicios permaneceran. Estos 2 integrantes a través
de su interrelacion dan origen a un nuevo integrante del mercado lamado precio,
el cual es un determinante en la compra y venta de un producto o servicio.

Para hacer llegar el servicio a manos del cliente se hacen necesarios los canales de
distribucion que actian como intermediarios. Existen otros componentes indirectos
que mejoran las transacciones realizadas en el mercado, como:

« Publicidad.

« Promocién

« Personal de ventas

= Servicio pre y pos venta
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El mercado esta integrado por personas fisicas y juridicas que en area

geografica determinada consumen o pueden consumir un producio o servicio.

También podemos hablar del mercado como el area dentro la cual los

vendedores y los compradores de un producto mantienen estrechas relaciones

comerciales, y llevan a cabo abundantes transacciones de tal manera que los
distintos precios a gue esias se realizan tienden a unificarse,

El mercado como la industria ocupa un lugar cada vez mas importante en la

sociedad moderna. El numero y extension en sus operaciones, su accion de

satisfacer las necesidades en la vida humana, el incremento de trabajo, la

creacion de nuevas fuentes de produccion y comercializacion, las

comunicaciones rapidas entre diversas regiones del mundo han extendido las

relaciones comerciales.

MARKETING MIX

El Club Deportivo Diana Quintana presenta como componentes del Marketing Mix

los siguientes:

Producto
Precio
Plaza

& ”

Estos cuatro elementos estan interconectados entre si con las necesidades de los

consumidores.

PRODUCTO/SERVICIO

Indudablemente el producto o servicio es el medio por el cual se puede satisfacer las

necesidades del cliente o consumidor. La politica o servicio constituye el punto de
partida de la estrategia comercial.

En el Club Deportivo Diana Quintana ofrece a este segmento de mercado de manera

eficaz y oportuna ayudaran a satisfacer las necesidades de los clientes, son los

siguientes:
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Baile
Futbol
Pintura

« Natacion

Karate

Gimnasio

En la actualidad contamos con personas gque exigen un servicio de calidad gue
satisfaga las expectativas de los aspirantes, motivo por el cual se describe los
diferentes los planes promocionales:

CURSOS INVERNALES

EN LA MANANA

NATACION costo $ 95,00 mensual

Clases: Lunes a Viemes.

Horarios: Entre ShO0Oy 12 pm

Curso: 1 Hora (15 minutos de calentamiento fuera del agua y 45 minutos en el
agua).

Edades: Entre 8 a 14 anos.

Promocién: Gorro de licra, lentes y camiseta tipo polo (gratis)

FUTBOL. Costo $ 50,00 mensual

Clases: Lunes a Viernes.

Horarios: Entre 9h00 y 12h45 pm.

Edades: 4 a 12 afios

Promocién: Camiseta, pantaloneta, y polines (Gratis).

82



EN LA TARDE

FUTBOL. Costo: 5 50,00 mensual
Clases: Lunes a Viemes.

Horarios: 14h00 a 17h45

Edades: De 6 a 16 anos

Del 12 de enero al 27 de marzo del 2008.

CURSOS VACACIONALES

EN LA MANANA

Costo: $ 160,00 mensual

ACTIVIDADES: Baile, fithol, pintura, natacion, karate.

Edades: De 4 a 12 afios.

Horario: De Sh00 a 12h 45.

Duracion: De cada clase: 45 minutos. De lunes a viernes: Del 12 de enero al 27 de
marzo del 2009

Descuentos: El 15% en el 2do. Mes y el 20% en el 3er mes.

Opcional: Lunch $1,50. Almuerzo $2,50

EN LA TARDE

Costo: $ 120,00 mensual

ACTIVIDADES: Baile, natacion y karate.

Edades: De 6 a 8 afios, 10 afios y de 11 a 12 afos.

Horario: De 14h00 a 16h 15,

Duracion: De cada clase: 45 minutos. De lunes a viernes: Del 12 de enero al 27 de
marzo del 2009

Descuentos: El 15% en el 2do. Mes y el 20% en el 3er mes.
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CURSOS INVERNALES PROPUESTA

EN LA MANANA

NATACION costo $ 95,00 mensual

Clases: Sabado a Domingos.

Horarios: Entre Sh00O y 12 pm

Curso: 1 Hora (15 minutos de calentamiento fuera del agua y 45 minutos en el
agua).

Edades: Entre 8 a 14 afos.

Promocion: Gorro de licra, lentes y camiseta tipo polo (gratis)

FUTBOL. Costo $ 50,00 mensual

Clases: Sabado y domingo.

Horarios: Entre 9h00 y 12h45 pm.

Edades: 4 a 12 afos

Promocion: Camiseta, pantaloneta, y polines (Gratis).

EN LA TARDE

FUTBOL. Costo: $ 50,00 mensual
Clases: Sabado y domingo.

Horarios: 14h00 a 17h45

Edades: De 6 a 16 afos

Del 12 de enero al 27 de marzo del 2009.



CURSOS VACACIONALES

EN LA MANANA

Costo: $ 160,00 mensual

ACTIVIDADES: Baile, futbol, pintura, natacion, karate.

Edades: De 4 a 12 afos.

Horario: De 9h00 a 12h 45. Sabado a domingo.

Duracion: De cada clase: 45 minutos. De lunes a viernes: Del 12 de enero al 27 de
marzo del 2009.

Descuentos: El 15% en el 2do. Mes y el 20% en el 3er mes.

Opcional: Lunch $1,50. Almuerzo $2,50

EN LA TARDE

Costo: $ 120,00 mensual

ACTIVIDADES: Baile, natacion y karate.

Edades: De 6 a 8 afos, 10 afios y de 11 a 12 afios.

Horario: De 14h00 a 16h 15. Sabado a domingo

Duracién: De cada clase: 45 minutos. De lunes a viernes: Del 12 de enero al 27 de
marzo del 2009,

Descuentos: El 15% en el 2do. Mes y el 20% en el 3er mes

PRECIO

Indiscutiblemente el precio no tiene relacién con ninguno de los costos asociados al
producto al que se le fije, sino que debe tener su origen en la cuantificacion de los
beneficios que el servicio significa para el mercado, y lo que éste esté dispuesto a
pagar por esos beneficios.

Toda empresa debe considerar en poner un precio inicial cuando se desarrolla un
nuevo producto/servicio o se ofrece un nuevo servicio sin perjuicio de lo anterior,

85



para la fijacion de los precios debemos tomar en cuenta los precios de Ia
competencia, y los requerimientos de la empresa.

Adicionalmente, y como motivo de evaluaciéon de la conveniencia del negocio, se
comparan los precios con los costos unitarios -incluyendo en ellos, los de
produccion, operacion, logistica y cualquier otro atingente.

Seleccidn del objetivo de fijacién de precios

La empresa decide donde quiere posicionar su oferta de mercado. Cuanto mas claro
sean los objetivos de la empresa, mas facil sera fijar el precio. Una empresa puede
considerar cinco objetivos principales al fijar sus precios.

Supervivencia

Participacion maxima del mercado
» Captura maxima del segmento superior del mercado

Utilidades actuales

Liderazgo en calidad de productos

Los precios de los servicios estan tomados en base a la competencia y tendencias
del mercado

PLAZA

Es un componente del Marketing Mix de trascendental importancia ya que se define
la ubicacion de la empresa en un lugar fisico para llevar a cabo sus actividades y

ofrecer sus servicios facilitando su acceso al consumidor.

El club deportivo Diana Quintana esta situado en el Cantén Samborondon, la misma
que abarcara los sectores de Guayaquil, Duran y Milagro.
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MEZCLA DE LA COMUNICACION

Los medios de comunicacion que se utilizara para que el mercado se entere de la
existencia del servicio son:

« Publicidad

= Relaciones Publicas

+ Merchandising

Tambien esta la gestion de oferta del producto o servicio por telefono, los anuncios
publicitarios, Internet u otros medios similares.

PUBLICIDAD

La publicidad se realizara por medio de la contratacion de espacios comerciales
como radio, periddicos, volantes, tarjetas de presentacion, dipticos, ofreciendo
nuestros servicios a clientes potenciales a traves de éstos medios de informacion.

EN GUAYAQUIL
Radio:
A través de emisoras locales anunciaremos nuestros servicios tales como:
La otra: De lunes a viernes en horario de 12:00 AM
Canela: De lunes a viernes en horario de 12:00 AM
Tropicalida: De lunes a viernes en horario de 12:00 AM

EN DURAN:
Radio élite: De lunes a viernes en horario de 12:00 AM
EN MILAGRO
ATALAYA: Los dias martes, jueves y sabados en horario de 7:00 AM
VOZ DE MILAGRO: Los dias lunes, miércoles y viernes en horario de 12:00 PM

Ambas emisoras se efectuara en diferentes meses del afio.

De tal manera lograremos que quienes gustan de escuchar las noticias se informen
sobre los servicios que ofrece el Club Deportivo Diana Quintana.
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Tarjetas De Presentacion:

Por medio de esta forma de publicidad, como son las tarjetas de presentacion, se
espera captar la atencién de nuevos aspirantes en el club, para que nos tengan
presente para cualquier servicio que requieran.

La impresion de estas tarjetas sera distribuida a todas las personas que soliciten

informacion sobre el centro deportista Diana Quintana.

Periddicos:

Mediante es te medio de comunicacién, esperamos darnos a conocer en todo
nuestro canton, ya que periédicos como la prensa, El Universo, La Verdad, Extra
tiene una gran acogida en Guayaquil, Duran, Milagro y sus alrededores.

MERCHANDISING

Es el conjunto de tecnicas encaminadas a poner los productos y/o servicios a
disposicion del consumidor, obteniendo una rentabilidad a la inversion hecha en el
establecimiento. Se utilizara afiches con el logo y slogan de la empresa que seran
exhibidos en la parte exterior e interior del club.

MERCADEO DIRECTO

Hojas Volantes:

Para darnos a conocer mas rapido la existencia del club deportivo Diana Quintana,
se repartira hojas volantes con la finalidad de captar mayor cantidad de clientes en
los sectores de Duran Guayaquil y Milagro.
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Figura 6 Volantes
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Figura 7Afiches
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Figura 8 Tripticos Parte externa

NUESTRASFORTALEZAS

Figura 9 Triptico parte interna
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Los clientes que visiten las instalaciones se les entregaran dipticos con el proposito
de captar su interés e incentivarlos a utilizar los servicios que ofrece el Club
Deportivo Diana Quintana.

RELACIONES PUBLICAS

Tomando en cuenta que la ciudadania a la cual se pretende captar (Milagro, Duran,
Guayaquil) no conoce de la existencia de este club en el mercado, se pondra al
talento humano a disposicion del publico los mismos que ofreceran los diferentes
servicios que brinda el Club Deportista Diana Quintana.

PROMOCION

Es la estrategia que da a conocer una serie de incentivos con el fin de provocar
ingresos inmediatos, la misma que debera ser innovadora y agresiva de tal manera
que neutralice y, de ser posible, supere a la de los competidores. El mercado actual
cada vez es mas competitivo, exige del club gran capacidad de creatividad y
habilidad para promocionar los servicios.

La empresa utilizara la siguiente promocion:

ACTIVIDADES: Baile, natacion y karate.. Promocién: Gorro de licra, lentes y
camiseta tipo polo (Gratis).

ACTIVIDADES: Baile, futbol, pintura, natacion, karate: Promocioén: Gorro de licra,
lentes y camiseta tipo polo (Gratis).

FUTBOL: Promocién: Camiseta, pantaloneta y polines (gratis).
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Cuadro 17 Costo- beneficio

COSTO- BENEFICIO
INGRESOS 1103200 1103200 1103200 1103200 1103200 1103200 1103200 7722400
GASTOS 466000 126000 126000 126000 126000 1660,00] 1260.00] 12620,00
s7200 o200 7200 o7r200 77200 3200  977200| 6450400

5.7.3 Impacto
La implementacion de la propuesta permitira la captacion de nuevos aspirantes al
Club, esto le permitira contraer a la empresa varios beneficios:

Impacto empresarial

La aplicacion de estrategias permitira al Club Deportivo Diana Quintana permitira el
posicionamiento en sector Guayaquil, Duran y Milagro, asi le dard mayor
reconocimiento a esta empresa en el mercado local y a futuro nacional.

Impacto financiero

Financieramente mantendra un incremento de sus ingresos de $ 6372,00 en el mes
de junio, a partir del mes siguiente hasta diciembre $§ 9772,00, un total anual de
$64604,00.

Impacto deportivo

A nivel deportivo se descubrira nuevos deportistas potenciales, gue representen en
diferentes eventos del pais sea en el ambito nacional como extranjero. Resaltando la
imagen de este club, marcando asi |a diferencia ante la competencia sea esta directa
e indirecta.
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5.7.4 Cronograma
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5.7.5 Lineamiento de la propuesta

Se analizd el tema planteado de investigacion sobre el Club Deportivo Diana
Quintana, donde se identifico las causas que generan la problematica.

» Se observo las opiniones sobre el tema planteado como complemento a la

propuesta.

= Se aplico encuestas y entrevistas para la obtencion de informacién veraz sobre el

terna tratado.

« Se evaludé el medio para crear una propuesta en base a necesidades y
exigencias del club.

El cumplimiento de estos lineamientos permitira lo siguiente:

El talento humano técnico como los profesores de las distintas disciplinas tendran
ingresos adicionales a su sueldo normal.

« Incrementara los niveles de rentabilidad del Club Deportivo, puesto que se
incrementara la cantidad de asistentes en las diferentes disciplinas.

« Agradable ambiente de trabajo.

« Reconocimiento en diferentes sectores del pais

+ Personal comprometido con los objetivos del club.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONLCUSIONES

« Los diferentes servicios que ofrece el Club Deportivo Diana Quintana esta
direccionado para la clase alta, asi se ha manejado esta empresa desde sus
inicios, no ha optado por abrir nuevos mercados, motivo por el cual mantiene la
misma cantidad de clientes, solo se incrementa cada afio pero en una minima

cantidad.

« No se dan cursos los dias sabados y domingos de ninguno de los servicios que
ofrece el club en la actualidad, esos dias son visitados por los clientes como para
pasar un momento de esparcimiento sea en familia o con amistades inmerso a

este club. Fines de semana que pueden ser aprovechados en nuevos cursos.

« En lo relacionado a los planes de marketing se manejan en su gran mayoria
internamente, para generar concursos internos o competencias entre los mismos
compafieros, aungue también realizan eventos externos para medir el nivel
técnico de los nifios y jovenes.

« Los resultados de la encuesta realizada a los clientes permitieron conocer el
criteric de ellos, al preguntarles si consideran altamente competitivo al club
deportivo Diana Quintana, ellos indicaron que parcialmente es decir que su
posicionamiento actual solo se enfoca a un sector (donde estan las instalaciones),

pudiendo abrir nuevos mercados.
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RECOMENDACIONES

= Se recomienda que a través de la incursién de nuevos mercados proyectados en
esta propuesta se incline a los clientes de clase media alta, quienes estarian en
las posibilidades de acceder a los servicios que ofrece el Club Deportivo Diana
Quintana, de esta forma captar clientes potenciales que puedan enaltecer la
imagen de la empresa en participaciones deportivas en el pais.

» Ante la presencia de nuevos aspirantes al club, es importante que ante la
presencia de nuevos clientes se activen los dias sabados y domingos para asi
poder atender a los 100 aspirantes que se ha proyectado captar con la
implementacion de esta propuesta.

* Los planes de marketing se deben promocionar tanto en la localidad como en los
sectores a los cuales se ha destinado para captar nuevos clientes, considerando
la utilizacion de volantes, afiches, vallas, tarjetas de presentacién, tripticos entre
otros. Herramientas publicitarias que permitan un posicionamiento reconocido en

el mercado incursionado.

= A futuro se recomienda que a mas de los sectores seleccionados para captar
clientes en esta propuesta, se proyecte a otros lugares con el fin de ampliar sus
horizontes, logrando posicionarse en diferentes partes del pais.
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UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO
UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y COMERCIALES

PROYECTO DE GRADO PREVIO A LA OBTENCION DEL TiTULO DE INGENIERO EN
MARKETING

1.- ¢ A través de qué medios conocié el Club Deportivo Diana Quintana?
AMIGOS

FAMILIARES

PUBLICIDADES

COLEGAS

POR CUENTA PROPIA

2.- ;Cree usted que el servicio que ofrece el Club Deportivo Diana Quintana es
reconocido en otros sectores?

Sl
NO
DESCONOZCO

3.- iCree usted que los servicios que ofrece el Club Deportivo Diana Quintana

deben ser realizados a través de medios publicitarios?
TOTALMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO

PARCIALMENTE DE ACUERDO

EN DESACUERDO
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4.- ;Cual de lo siguientes medios publicitarios considera que debe emplear el
Club Deportivo Diana Quintana para darse a conocer en otros sectores?

MEDIOS IMPRESOS

RADIO

TELEVISION

REDES SOCIALES

AFICHES

TARJETAS DE PRESENTACION
VALLAS PUBLICITARIAS
OTROS

5.- ¢Como califica las actividades efectuadas por el Club Deportivo Diana
Quintana?

MUY BUENAS
BUENA
REGULAR

6.- 4 Considera que el Club Deportivo Diana Quintana es altamente competitivo
ante la competencia?

TOTALMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO

PARCIALMENTE DE ACUERDO

EN DESACUERDO

7.- ¢ Qué tipo de actividades realiza el Club Deportivo Diana Quintana?
ACTIVIDADES DE INTEGRACION

CAMPEONATOS
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ACTIVIDADES SOCIALES
OTROS

8.- ¢Cree usted que el Club Deportivo debe realizar constantes actividades
para dar a conocer su presencia en el mercado?

TOTALMENTE DE ACUERDO
DE ACUERDO
PARCIALMENTE DE ACUERDO
EN DESACUERDO

9.- ¢ Considera que el Club Deportivo Diana Quintana debe emplear estrategias
competitivas para posicionarse en diferentes lugares del pais?

TOTALMENTE DE ACUERDO
DE ACUERDO
PARCIALMENTE DE ACUERDO

EN DESACUERDO
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UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO
UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y COMERCIALES

PROYECTO DE GRADO PREVIO A LA OBTENCION DEL TiTULO DE INGENIERO EN
MARKETING

ENCUESTA AL PERSONAL ADMINISTRATIVO
DELCLUB DIANA QUINTANA DEL CANTON SAMBORONDON

Objetivo: Recolectar informacion sobre la organizacion y el servicio que ofrece el
club Diana Quintana del canton Samborondon

Instrucciones: Seleccione la alternativa que prefiera mediante una X
Conteste las siguientes interrogantes:

1. ¢El club cuenta con instalaciones apropiadas para funcionar?

2. ;El club ha sido sancionado por la Federacion deportiva del Guayas?

3. ¢ Qué tipo de actividades realiza el club?
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4.- ; Por qué no efectian campaifias publicitarias en otras ciudades?

5.- ¢El club cuenta con la capacidad necesaria para incrementar el nimero de

asistentes?

6.- ¢;Cree necesario que se implementen estrategias de posicionamiento en

otros sectores del pais?
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ANEXO 3 MODELO DE HOJA DE INSCRIPCION
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ANEXO 4 FOTOS DE LA ENCUESTA
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Samborondon noviembre 30 de 2012

Senores

Stalin Espinoza Z.

Azucena Moran S.

EGRESADOS UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO
Milagro

De mi consideracion:

Acuso recibo de vuestra comunicacion fechada el 21 de noviembre de 2012
mediante la cual solicitan autorizacion para realizar su proyecto de tesis previa
a la obtencion del titulo en la carrera de INGENIERIA EN MARTKETING en
la Universidad Estatal de Milagro (UNEM).

Sera bienvenida y apoyada por nuestra parte vuestra iniciativa de considerar
al Club en el proyecto de tesis “ANALISIS DE UN PROYECTO DE
PPOSICIONAMIENTO QUE PERMITA DESARROLLAR LA IMAGEN DEL
“CLUB DEPORTIVO DIANA QUINTANA" por lo cual tendran las facilidades
que consideren necesarias dentro del marco de la tesis por el tiempo que
académicamente les sea permitido.

Apreciaré me hagan llegar el proyecto aprobado para tenerlo como referencia
v seguimiento frente a las inquietudes que deba absolver.

Les auguro el mejor de los éxitos en el desarrollo de la tesis y cualquier duda de
vuestra parte no duden en contactarme a mi correo ggoya@cddg.com.ec,

Atentos saludos,

£

Cie.. Bile.

m. 2.5 via a Samborondén, Urb. Tarnero III (entrando por Parrillada del Nato) » Telefax: 2832785 - 2832661

e-mail: cddquint@gye satnet.net « La Puntilla, Samborondén
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