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RESUMEN

El presente Trabajo de Integracién Curricular aborda la teméatica de como la empresa perdid
participacion en el mercado por no hacer uso de estrategias online y offline efectivas. Por lo que
se planted el objetivo principal de crear un plan de Blended Marketing para el posicionamiento
de la empresa FOMOSPORT durante el afio 2023. Para lograrlo se llevé a cabo una
investigacion que combino enfoques cualitativos y cuantitativos, utilizando un enfoque
descriptivo para evaluar cada variable de manera independiente. El disefio empleado fue no
experimental, transversal, de tipo documental y de campo. Se utilizaron métodos deductivos e
inductivos. La muestra utilizada en la investigacion fue de 384 personas, y se aplicaron diversas
técnicas como, la observacion, documentacion, entrevistas y encuestas. Ademas del uso de Eye
tracking, mismas que fueron sometidas a un proceso de validacion y confiabilidad para
garantizar su uso confiable. Como resultado se encontré que la empresa no cuenta con un alto
reconocimiento en el mercado ademas ha perdido participaciéon en el mismo, por lo que se
valida la idea a defender acerca del uso de blended marketing para posicionar la empresa ya que
el uso correcto de las estrategias planteadas posibilita mejorar el posicionamiento y las
actividades comerciales. En consecuencia, se concluye que el blended marketing efectivamente
tiene un impacto en el posicionamiento, por lo que se recomienda crear estrategias acordes a los
objetivos empresariales y alineadas a las necesidades de esta para alcanzar mayor

reconocimiento.

Palabras clave: <ESTRATEGIAS>, <POSICIONAMIENTO>, <BLENDED MARKETING>,
<NEUROMARKETING>, <CEVALLOS (CANTON)>.
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ABSTRACT

This Degree Work addresses the issue of how the company under study lost market share by not
making use of effective online and offline strategies. Therefore, the main objective was to create
a Blended Marketing plan for the positioning of the company FOMOSPORT during the year
2023. To achieve this, research was carried out combining qualitative and quantitative
approaches, using a descriptive approach to evaluate each variable independently. The design
was non-experimental, cross-sectional, documentary, and field. Deductive and inductive
methods were used as well. The sample used in the research was 384 people, and several
techniques were applied, such as observation, documentation, interviews, and surveys.
Additionally, the use of eye-tracking equipment, they were subjected to a validation and
reliability process to ensure their reliable use. As a result, it was found that the company does
not have high recognition in the market and has lost market share, thus validating the idea to
defend the use of blended marketing to position the company since the correct use of the
strategies proposed makes it possible to improve positioning and commercial activities.
Consequently, it is concluded that blended marketing does indeed have an impact on
positioning, so it is recommended to create strategies associated with the business objectives

and aligned to its needs to achieve greater recognition.

Keywords:<STRATEGIES>, <POSITIONING>, <BLENDED MARKETING>,
<NEUROMARKETING>, <CEVALLOS (CANTON)>.

Lcda. Yajaira Natali Padilla Padilla Mgs.
0604108126
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INTRODUCCION

Blended Marketing, también conocido como marketing hibrido, es una estrategia que reconoce
la creciente difuminacion de las lineas entre el marketing en linea y el marketing tradicional. En
un mundo donde la digitalizacion y la presencia en linea son esenciales, esta metodologia aboga
por la integracion inteligente de diversas tacticas y canales. Esto incluye desde el marketing en
redes sociales, el marketing de contenidos y la publicidad en linea, hasta estrategias
tradicionales como la publicidad impresa, eventos en persona y relaciones publicas. El objetivo
es aprovechar lo mejor de ambos mundos para llegar a una audiencia mas amplia y diversa de

manera efectiva.

Por otro lado, el posicionamiento es el arte de forjar una imagen distintiva en la mente de los
consumidores. Implica la creacién de una identidad Unica para una marca o producto y su
diferenciacion respecto a la competencia. El posicionamiento requiere una estrategia cuidadosa
de comunicacion y marketing, que destaque las caracteristicas y ventajas clave de un producto o
servicio. Esto se logra mediante mensajes claros y coherentes, publicidad impactante, disefio de
marca y una experiencia del cliente que respalde la imagen deseada. En esencia, el
posicionamiento va mas alla de como una marca se ve 0 suena; se trata de como se siente y se

percibe en comparacion con otras opciones disponibles en el mercado.

En conjunto, el Blended Marketing y el Posicionamiento se convierten en una poderosa
combinacion para cualquier empresa que aspire al éxito en el competitivo mundo del marketing
y los negocios. La integracion inteligente de estrategias y la construccion de una imagen sélida
son los cimientos sobre los cuales se construye una presencia efectiva en el mercado y se

conquista la mente y el corazon de los consumidores.

FOMOSPORT es una empresa dedicada a la confeccion de prendas de vestir tanto tejidas como
no tejidas para todas las edades, abarcando desde ropa para hombres, mujeres, nifios y bebés,
como pantalones, faldas, camisetas y mas. Su sede se encuentra en la provincia de Tungurahua,

especificamente en el Cantdn Cevallos.

En la actualidad, se ha observado un incremento en la oferta de productos similares por parte de
la competencia. Esto brinda a los consumidores una amplia variedad de opciones para elegir.
Sin embargo, esta situacion ha resultado en la pérdida de clientes para FOMOSPORT debido a
la falta de reconocimiento de su marca ya un bajo volumen de ventas en el Canton Cevallos. La

empresa no ha implementado estrategias publicitarias efectivas para atraer a los clientes, lo que

1



ha llevado a que los consumidores no asocien su marca con sus productos debido a la diversidad
de ofertas disponibles en el mercado. Como resultado, la empresa enfrenta un desafio en cuanto

a su posicionamiento en el sector.



CAPITULO I

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del problema

Las empresas estdn en constante desarrollo buscan la forma efectiva de ser competitivas, el
posicionamiento juega un papel importante dentro del mercado, las herramientas de marketing
han sido sobre explotadas por lo que la mayoria de las empresas las manejan de forma empirica,
el término blended marketing se refiere a la estrategia de utilizar multiples canales y medios de
comunicacioén para llegar a los consumidores y promocionar un producto o servicio de manera
coherente y segura, con el objetivo de maximizar el impacto de la marca y aumentar las
conversiones. Al integrar estas técnicas se puede crear una campafia mas efectiva al tener una
mejor comprensién de como los consumidores perciben y procesan los mensajes de marketing

en diferentes canales y medios.

El blended marketing es una estrategia cada vez mas utilizada por las empresas en el pais. A
medida que el mercado ecuatoriano se vuelve mas digital, las empresas estan comenzando a
reconocer la importancia de combinar las técnicas de marketing offline y online para llegar a
una audiencia mas amplia y diversa ayudando a las empresas a determinar un analisis de la
eficacia de diferentes tacticas de marketing, incluyendo publicidad en linea y fuera de linea,
marketing por correo electrénico, marketing de contenido, SEO y SEM, asi como la medicion
del impacto de estas tacticas en el posicionamiento de la empresa y su participacion en el

mercado.

La empresa textil FOMOSPORT estéa ubicado en el cantén Cevallos provincia de Tungurahua,
al ser una empresa familiar carece de estrategias marketing online y offline que sean funcionales
para el posicionamiento y comercializacion de sus productos, siendo estas limitadas para la
captacion de nuevo cliente. Es por ello que se debera implementar e incluir un andlisis de las
herramientas de seguimiento que permita determinar estrategias funcionales para logar
posicionarse en el mercado local e incrementar sus ventas. Debido a esta problemética nace la
necesidad de estudiar Blended Marketing como estrategias para posicionar la empresa
FOMOSPORT en el canton Cevallos.



1.2 Objetivos

1.2.1  Objetivo general

Diseriar estrategias de Blended marketing para posicionar la empresa FOMOSPORT en el
cantén Cevallos.

1.2.2  Objetivos especificos

1. Sustentar tedrica y cientificamente las estrategias de blended marketing para generar un
mayor impacto para posicionar a la empresa FOMOSPORT

2. Determinar el posicionamiento actual de la empresa FOMOSPORT en el cantén Cevallos.

3. Proponer estrategias de blended marketing a través de las herramientas de neuromarketing
gue permitan medir la efectividad de la misma, en la empresa FOMOSPORT en el cantén

Cevallos.

1.3 Justificacion

1.3.1 Justificacidon tedrica

El Blended Marketing se conoce como una combinacién entre técnicas de mercadotecnia por
internet y marketing online. El objetivo de esta fusion es aprovechar las caracteristicas de
ambas, es decir, complementar las estrategias para conseguir mejorar sus resultados. Por ello, es
importante analizar las necesidades de cada empresa y seleccionar aquellas herramientas que
permitan incrementar la afluencia del publico objetivo, que debe estar segmentado de forma

correcta. (Cabrera & Sanchez, 2021)

Por lo que los autores le definen al blended marketing como una técnica de marketing que ha
demostrado ser eficiente en la creacién de campafias de publicitarias méas efectivas al utilizar
maltiples canales y medios de comunicacién para llegar a los consumidores de manera
coherente y segura. Con la utilizacion del blended marketing, la empresa FOMOSPORT podria
tener una mejor comprension de como los consumidores perciben y procesan los mensajes de
marketing en diferentes canales y medios, lo que le permitiria disefiar estrategias para influir en

su comportamiento.



1.3.2  Justificacion metodoldgica

La investigacion esta orientada a disefiar estrategias de Blended marketing funcionales para
mejorar su posicionamiento de la empresa textil FOMOSPORT en el mercado local y aumentar
sus ventas. Por lo cual se apoya un enfoque serd cuantitativo para recopilar y analizar datos
estadisticos, asi como un enfoque cualitativo que ayudara a obtener un analisis mas claro de los
resultados sobre buyer persona. El nivel de la investigacion serd exploratorio y descriptivo, ya
que se describird y analizara el tema de estudio. Se emplearan diferentes métodos de anélisis,
como el deductivo, inductivo, analitico y sintético. La técnica de recoleccion de datos
seleccionados para esta investigacién serd la encuesta, entrevista, grupo de enfoque y

herramientas de neuromarketing.

1.3.3 Justificacion préctica

Debido a eso el uso del blended marketing permitiria a la empresa FOMOSPORT mejorar su
posicionamiento en el mercado local y aumentar sus ventas mediante la implementacion de
estrategias de marketing efectivas. Por ello, es crucial destacar la relevancia econdémica que
tiene la justificacion de implementar estrategias de Blended Marketing para la empresa
FOMOSPORT. Dichas estrategias impulsaran el posicionamiento de la empresa en el mercado y
se espera que, como resultado de la investigacion, se disefie una estrategia efectiva para la
captacion de nuevos clientes, lo cual reactivard la empresa. Por tal motivo, esta iniciativa
contribuira a la dinamizacion de la economia del cantén Cevallos al generar empleos y aportar
conocimiento sobre Blended Marketing, por tal motivo influird positivamente en los

emprendimientos textiles en Ecuador.

1.4 ldea a defender

La aplicacion de las estrategias blended marketing en la empresa FOMOSPORT aumentara el

posicionamiento y la intencion de compra de los productos ofertados en el cantén Cevallos.



CAPITULOII

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

Los antecedentes de investigacion son de vital importancia ya que permiten evaluar las
metodologias empleadas en estudios previos y los resultados obtenidos. Asimismo, pueden
servir como punto de partida y base para el desarrollo del proyecto, lo que ayuda a demostrar su
necesidad e importancia. A continuacién, se mencionan algunos de los antecedentes que pueden

ser considerados:

s TEMA: “Blended Marketing como estrategia de posicionamiento, caso: Centro de

Entrenamiento Funcional Golden 360

Fecha: septiembre 2022
Autor: Ing. Diego Jiménez Vasquez

Para el autor el Blended Marketing es un enfoque que requiere la combinacion de estrategias en
linea y fuera de linea para asegurar la rentabilidad del modelo de negocio. Aunque es
importante aumentar la visibilidad de la marca en los principales motores de busqueda y
plataformas digitales asociados con los influenciadores, también es crucial establecer vinculos a
nivel local a través de medios tradicionales como la radio y la prensa. El objetivo de la
investigacion es crear un plan de Blended Marketing con estrategias en linea y fuera de linea,
utilizando un enfoque mixto y técnicas de entrevista y encuesta. Como resultado, se
desarrollaron estrategias de Blended Marketing para retener y atraer a nuevos clientes, lo que es
crucial para aumentar la posicion y la sostenibilidad en el mercado y mejorar los margenes de

rentabilidad.

URL:
http://181.39.139.68:8080/bitstream/handle/123456789/1707/BLENDE~1.PDF?sequence=1&is

Allowed=y

s TEMA: “BLENDED MARKETING Y COMPETITIVIDAD EN LA EMPRESA TUNKIS,
LOS OLIVOS, 2018~


http://181.39.139.68:8080/bitstream/handle/123456789/1707/BLENDE~1.PDF?sequence=1&isAllowed=y
http://181.39.139.68:8080/bitstream/handle/123456789/1707/BLENDE~1.PDF?sequence=1&isAllowed=y

Fecha: 2018
Autor: TAPIA ALARCON, KEVIN ERNESTO

El propdsito de esta investigacion fue analizar la relacion entre el Blended Marketing y la
competitividad en la empresa Tunkis, Los Olivos, en el afio 2018. Se llev6 a cabo un estudio
descriptivo correlacional, utilizando como poblacién de estudio a los clientes de la empresa, con
una muestra de 36 colaboradores seleccionados mediante censal. Para la recopilacién de datos,
se produjo una encuesta que constaba de 30 preguntas, 15 preguntas sobre la variable de
Blended Marketing y 15 preguntas sobre la variable de competitividad, ambas medidas con la
escala de Likert. La informacidn recopilada se proces6 mediante el uso del software estadistico
SPSS 24 y se evalu6 la confiabilidad del instrumento mediante el coeficiente alfa de Cronbach.

Ademas, se obtuvo la prueba de Shapiro-Wilk para medir la relacion entre las variables.

Url:
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/19315/Tapia AKE.pdf?sequ

ence=1&isAllowed=y

% TEMA: EL BLENDMARKETING COMO ESTRATEGIA PARA POSICIONAR EL
RESTAURANTE EL FARO DEL HOTEL BALANDRA

Fecha: 2021-01-27
Autor: Leticia Cabrera Maspons; Yenniz Aracely Sanchez Briones

El objetivo de esta investigacion fue evaluar el Blended Marketing como herramienta para el
posicionamiento de los servicios que ofrece el restaurante El Faro del hotel Balandra en la
ciudad de Manta, Ecuador. A través de un estudio cuantitativo, transversal y no experimental se
pudo comprobar que el Blended Marketing, definido como una combinacion de estrategias de
Marketing Tradicional y Digital, tiene un impacto positivo en el posicionamiento de la marca.
Este andlisis permitio la elaboracion de estrategias dirigidas a mejorar la promocion y
posicionamiento de este tipo de servicio para atraer a los consumidores. Para ello, se aplic6 una
encuesta a 138 personas y los datos fueron analizados utilizando el software estadistico SPSS.
Se evalud la confiabilidad de la encuesta mediante el coeficiente Alfa de Cronbach y se obtuvo
el anélisis de varianza (ANOVA) para probar la hip6tesis planteada. Los resultados indicaron
que la estrategia de Blended Marketing ayuda a las empresas del sector restaurante a posicionar

su marca, productos y servicios.


https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/19315/Tapia_AKE.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/19315/Tapia_AKE.pdf?sequence=1&isAllowed=y

URL:file:///C:/Users/Usuario/Downloads/3031-Art%C3%ADculo-12349-3-10-
20220216%20(5).pdf

2.2  Marco tedrico

2.2.1 Blended Marketing

El Blended Marketing se conoce como una combinacion entre técnicas de mercadotecnia por
internet y marketing online. El objetivo de esta fusion es aprovechar las caracteristicas de
ambas, es decir, complementar las estrategias para conseguir mejorar sus resultados. Por ello, es
importante analizar las necesidades de cada empresa y seleccionar aquellas herramientas que
permitan incrementar la afluencia del publico objetivo, que debe estar segmentado de forma
correcta. (Cornelio, Hernandez, Del Castillo y Javier, 2018), en relacion con la estrategia Blended
Marketing sefialan: Si se pone en marcha de forma adecuada dara la oportunidad al consumidor
de conocer o probar un nuevo producto o servicio. Actualmente, la industria restaurantera esta
en franco ascenso puesto que cada dia este sector intenta innovar en sus platillos y ambientes,
esto ha llevado a planificar nuevas estrategias de comunicacion y posicionamiento de marca

doénde las estrategias online y offline se complementan. (Cabrera & Sanches, 2021)

El Blended Marketing es cuando las empresas fusionan y aprovechan las herramientas offline y
online del marketing, de manera que puedan realizar una campafia con una mezcla de
estrategias. Asimismo, el Blended Marketing es considerado como una de las estrategias de
marketing mas completas, puesto que engloba tacticas tradicionales (offline) y digitales (online)

en diversas campafas.

Ventajas

e Conseguir mas vistas en tu pagina web y aumentar tu publico. Se permite que nuevos
usuarios contacten con la empresa por distintas vias.

e Obtener mayor reconocimiento y ser distintivo. Por el simple hecho de aparecer hasta en la
publicidad impresa, podrés ganar cierta distincion entre la competencia.

e Usar tu creatividad para crear grandes campafias en varios canales de comunicacion. Podras
utilizar los medios offline y online para lograr grandes resultados.

e Captar nuevos clientes potenciales por medio de los diversos de diversos canales de

comunicacion, en efecto, gracias al medio offline. (Baltazar, 2022).


file:///C:/Users/Usuario/Downloads/3031-ArtÃ­culo-12349-3-10-20220216%20(5).pdf
file:///C:/Users/Usuario/Downloads/3031-ArtÃ­culo-12349-3-10-20220216%20(5).pdf

Para aplicar correctamente le blended marketing se establecieron los siguientes pasos:

Tabla 2-1: Guia de aplicaciéon Blended Marketing

Guia de aplicacion

1. Disefia la
publicitaria

camparia

El primer paso de nuestra guia sobre cémo aplicar el Blended
Marketing, es disefiar y definir la campafia publicitaria. Te
aconsejamos disefiar un plan de trabajo, de manera que
puedas optimizar la productividad de tu empresa.

2. Define al publico objetivo
y buyer persona

El segundo paso de nuestra guia sobre como aplicar el
Blended Marketing, es definir al pablico objetivo y buyer
persona. De esta manera, podras enfocar tu contenido de una
forma mas personalizada y estratégica.

3. Establecer los objetivos de
campafia

El tercer paso de nuestra guia sobre como aplicar el Blended
Marketing, es establecer los objetivos de campafia. Basandote
en el publico objetivo y en el buyer persona, deberas definir
los objetivos que quieres alcanzar.

Puedes ayudarte respondiendo las siguientes preguntas:

e ;Qué quiero lograr con esta campafia en general?
e ;Qué quiero lograr con el contenido offline?
e ;Qué quiero lograr con el contenido online?

4. Evalia los medios de
comunicacién y adapta tu
camparia

El cuarto paso de nuestra guia sobre cémo aplicar el Blended
Marketing, es evaluar y decidir qué medios de comunicacién
utilizaras. Este es uno de los pasos mas importantes, ya que
aqui definirds con qué recursos digitales trabajaras.

5. Aplica los recursos offline
y online

Finalmente, el quinto y ultimo paso de nuestra guia sobre
cémo aplicar el Blended Marketing, es aplicarlo.

En este paso debes tomar en cuenta todo lo establecido
anteriormente, de manera que sigas al pie de la letra tu plan
de trabajo. Te recomendamos crear publicidad en todos los
recursos offline y online que mejor le vayan a tu empresa y
ayudarte con las herramientas del Blended Marketing.

Fuente: (Baltazar, 2022).
Realizado por: Dominguez. J, 2023.

2.2.2

2.2.2.1 Inbound Marketing

Dos componentes del blended

El Inbound Marketing es un conjunto de técnicas de Marketing no intrusivas que nos permiten

conseguir captar clientes aportando valor, a través de la combinacion de varias acciones de

Marketing digital como el SEO, el Marketing de contenidos, la presencia en redes sociales, la

generacion de leads y la analitica web. Debe ser el usuario quien se sienta atraido por los

productos y es entonces, cuando se establece el contacto, siempre con la iniciativa del cliente.




Estrategias del Inbound marketing

Estas estrategias permiten llegar eficazmente a tu publico objetivo al estilo Inbound. A
continuacion, se demuestra que existen estrategias especificas para que cada una de las fases del
método Inbound (atraccion, interaccion y deleite de los consumidores) imprima fuerza en el
flywheel (nuevo modelo de marketing que ha sido planteado por HubSpot para reemplazar el
modelo tradicional de Funnel) y lo mantenga en rotacién, ayudando a tu empresa a crecer

mejor: (HubSpot).

e Estrategia de atraccion: Estrategias de Inbound marketing que atraen a tu pablico objetivo
y buyer personas asociadas a la creacion y al desarrollo de contenido.

e Estrategias de interaccion: Cuando uses las estrategias del Inbound marketing para
interactuar con clientes o posibles clientes, asegurate de comunicarte con ellos de manera
que les infundas el deseo de establecer una relacion duradera contigo y de proporcionarles
informacidn relevante sobre el valor que tu empresa les puede ofrecer.

e Estrategias de deleite: Las estrategias de deleite del Inbound marketing apuntan a
garantizar que el cliente se sienta satisfecho, feliz y tranquilo aun tiempo después de haber
realizado una compra. Estas estrategias convierten a los miembros de tu equipo en

consejeros y expertos que ayudan a los clientes en el momento en que estos lo necesitan.
(Aleman, 2023)

2.2.2.2 Outbound Marketing

Se origina como una forma de diferenciar las técnicas publicitarias, trata de alcanzar a la
audiencia y hablarle de sus productos y servicios, este tipo de marketing se centra en los canales

que lleva a un gran volumen de persona méas conocidos como Paid Media (medios pagados).

Por otra parte, outbound marketing es el conjunto de acciones de marketing que tienen el
objetivo de captar consumidores mediante métodos directos y unidireccionales. Las técnicas de
outbound marketing tratan de llamar la atencion del cliente sobre un producto o servicio
mediante la muestra directa del mismo, ya que el objetivo primordial de este tipo de estrategias

es la venta.

Las campafas de Outbound Marketing se centran en anuncios de television y radio, publicidad
impresa en periddicos y revistas, publicidad exterior (vallas publicitarias, mupis), email directo
(sin suscripcion previa del usuario) y lo que se considera correos spam, llamadas comerciales

para ventas, buzoneo, merchandising, etc. En el &mbito digital, este tipo de estrategias estarian
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centradas en los banners, asi como las ventanas y anuncios emergentes. Por ejemplo, se
utilizarian acciones de lo que se conoce como “marketing push “, un marketing mas tradicional,
donde las marcas presentan un mensaje a los consumidores cuando estos, quizas, no lo estan

esperando.

Caracteristicas del Outbound Marketing.

e Este método busca Unicamente reflejar caracteristicas y ventajas del producto y lo hace de
manera directa y fria

e Actua interrumpiendo al usuario en su cotidianidad sin saber si éste se encuentra realmente
interesado o es el momento adecuado

e Este método utiliza los medios tradicionales como la radio, television, los banners, emails,
gue aumentan su costo de implementacion considerablemente

e El Outbound Marketing no deja espacio para un feedback con el cliente, siendo un medio
unidireccional.

e Se dirige a un pablico mas general, buscando lograr la venta inespecifica.

El Outbound es el marketing tradicional, busca proactivamente al usuario, orientandose al
producto o servicio con una comunicacion unidireccional y pasiva. Emplea estrategias push con

campafias agresivas que buscan resultados a corto plazo, sin aporte de valor real para el usuario.
(Canales, 2018)

En otras palabras, el Outbound Marketing se caracteriza por ser una estrategia de marketing
convencional y enérgica, orientada a obtener resultados de manera rapida, aunque con
frecuencia no logra establecer relaciones duraderas con los consumidores ni proporcionar un
valor continuo méas alla de la venta inmediata. Su eficacia estd estrechamente ligada a la
audiencia y al contexto en el que se aplica, y en el entorno digital, puede dar la impresion de ser
invasiva si no se utiliza con prudencia. Por lo tanto, en un mundo cada vez més enfocado en las
necesidades del cliente, las empresas deben evaluar minuciosamente cuando y como incorporar

estrategias de Outbound Marketing en su estrategia de marketing general.

2.2.3 Inbound Marketing vs Outbound Marketing

El Inbound marketing y el outbound marketing, y destaca que el primero ha tenido un rapido
crecimiento y se ha vuelto cada vez mas importante en la inversién en medios. Aunque ambos

enfoques tienen sus ventajas y desventajas, el Inbound marketing estd ganando una mayor
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aceptacion en el mercado. Sin embargo, combinar ambos enfoques puede ser mas eficaz y

ayudar a atraer a un mayor namero de clientes.

No puedes tomar una decision informada sobre cudl estrategia ganara en la batalla de tu
empresa por el mejor enfoque de marketing si en realidad no entiendes cada lado de la pelea y
las diferencias entre los dos. (Hawlk, 2018)

Tabla 2-2: Inbound vs Outbound

Marketing | Concepto Diferencias

Inbound El Inbound marketing gana la atencién e Creaciébn de contenido (escrito,
de alguien; obtiene su permiso para visual o auditivo)
comunicarse con clientes potenciales y SEO
tiene un bajo costo monetario para Social media

adquirir clientes depende més del
mensaje y la conexion que de los
gastos en publicidad, y no siempre
cuesta dinero hacerlo.

Relaciones publicas

Eventos de apoyo

Participacion en la comunidad

Hablar en publico El boca a boca"
Outbound | EI outbound marketing es algo | e Llamadas en frio (o correos electrénicos

tradicional, de la vieja escuela; es 0 mensajes en frio)

donde comenzé el marketing y la | e Correo directo Anuncios pagados (en
publicidad, y en lo que muchas linea o fuera de linea) o publicidad paga
empresas todavia confian en la| e Ferias comerciales / seminarios
actualidad. e Interrumpir a alguien para llamar su

atencion Incurrir en un costo tangible y
directo para adquirir un cliente potencial
o un cliente

e Crear un sistema de publicidad que
depende de un presupuesto

Fuente: (Hawlk, 2018).
Realizado por: Dominguez. J, 2023.

2.3 Herramientas del blended marketing

231 Publicidad digital

La publicidad digital se refiere a la estrategia de marketing que busca promover una marca y sus
productos o servicios a través de canales digitales como sitios web, redes sociales y correos
electronicos. Esta forma de publicidad aprovecha diversos formatos de medios digitales, como

imagenes, videos y audio, en anuncios en linea.

El uso generalizado de Internet y los cambios en el comportamiento del consumidor han llevado
a las empresas a competir por espacios publicitarios en plataformas como Google, YouTube y
Facebook. La publicidad en linea se ha convertido en una herramienta para ampliar el alcance
de las empresas, simplificar los canales de promocion, diversificar los formatos de mensajes y

transformar la forma en que se crean, comercializan y evaltan los anuncios publicitarios.
(Ortegon, 2022).
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2.3.2 Marketing de contenidos

El marketing de contenidos se refiere a un conjunto de estrategias que van orientadas a buscar,
desarrollar y entregar contenidos a los usuarios y seguidores de una marca con el fin no sélo de

generar trafico, sino de crear empatia y discusiones alrededor de las propuestas de la marca.

Ventajas del marketing de contenidos

e Aumenta el tréfico de nuestra web y ayuda a nuestra empresa a crecer.

e Las empresas que utilizan Marketing de Contenidos consiguen tener un incremento del 55%
de visitas, y, por tanto, impulsan sus ventas.

e Genera confianza, ya que cuando publicamos contenido de forma regular, nuestros usuarios
reciben un valor afiadido que se traduce en fidelidad y confianza, y esto se traduce en

clientes. Ayuda al posicionamiento en los principales motores de blsqueda. (Veléazque-
Cornejo, 2019).

2.3.3 Marketing en redes sociales

El marketing en las redes sociales es una forma poderosa para que las empresas, los
profesionales y las organizaciones de todos los tamafios encuentren y conecten con clientes o
usuarios actuales o potenciales. asi, los profesionales del marketing social crean paginas de
empresa en Facebook y cuentas en Twitter, Instagram, Pinterest y otras redes sociales

importantes para alcanzar este objetivo.

Conocer el ABC del marketing en redes sociales, haber entendido exactamente qué es el
marketing en redes sociales, como funciona, cuanto requiere en términos de tiempo, recursos
humanos y presupuesto, es la premisa fundamental para quienes quieren hacer marketing social
de manera profesional y efectiva. Por eso es importante empezar por tener una definicion clara'y
exhaustiva del marketing en redes sociales. Conocer el campo en el que se mueve es la mejor
manera de evitar grandes errores, especialmente en las etapas iniciales. Tanto si desea construir
Su marca propia como si busca recursos para potenciar la presencia de su empresa en Internet,

no puede saltarse este primer e importante paso. (Branding, 2021)
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2.4 Integracion por lineas con el blended marketing

2.4.1 Estrategias offline

Las tacticas offline hacen referencia a la utilizacion de medios tradicionales como diarios,
estaciones de radio y canales de television, y la eleccion de cual emplear depende del publico
objetivo al que se desea llegar. Aunque esta aproximacion puede resultar costosa, generalmente
esta al alcance de empresas de tamafio mediano o grande. "Estas estrategias aportan valor a la
marca frente a los consumidores, lo que complementa su disposicion para efectuar compras en

linea". (Bravo, Iversen, & Pina, 2011)

2.4.1.1 Valla publicitaria

Las vallas publicitarias, conocidas como panel publicitario, son una estructura de metal o de
cualquier material en un soporte plano en el cual permanecen los anuncios publicitarios. Las
vallas publicitarias son instaladas y ubicadas Unicamente si consta de un permiso por parte de
las autoridades municipales o del érgano competente de cada pais, debido a que existe en ciertos

paises prohibicidn de colocar las vallas publicitarias en ciertos lugares. (Castafio, 2015).

2.4.1.2 Totems publicitarios

El tétem publicitario o monolito es un elemento de publicidad utilizado en interiores y
exteriores con una altura de hasta 6 metros. Suele tener multiples caras para mostrar contenido
variado. Su funcidn principal es informativa y de "llamado a la accion™ sutil para los clientes. Se
encuentran comdnmente en ferias, tiendas y ubicaciones exteriores. La composicion varia segln
su uso, desde cartdn en interiores hasta materiales resistentes como acero o aluminio en
exteriores. Algunos pueden incluir iluminacion interior. Sus ventajas incluyen una alta

visibilidad, capacidad de destacar en la noche y facilidad de transporte y montaje. (Aplikados,
2019).

2.4.1.3 Flyers publicitarios

Es también conocido como folleto, es una herramienta de marketing clasica y utilizada por
empresas, pequefios negocios y organizadores de eventos para transmitir publicidad, vender o
promocionar productos o servicios. Puede ser entregado esencialmente o compartido en redes
sociales para promociones especiales. El propdsito principal de un folleto es captar la atencion

del lector en ese momento y motivarlo a tomar alguna accién especifica. El disefio del flyer
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debe adaptarse al objetivo deseado, y su efectividad puede influir en la cantidad de clientes
atraidos. Es una herramienta valiosa en las estrategias de marketing, especialmente para

emprendedores y el marketing digital. (Polo, 2019).

2.4.2 Estrategias online

En estas condiciones de desarrollo de la revolucién digital y buscando posicionamiento de
empresas restauranteras; trabajos investigativos como el de (Castellanos, Velasco y Neira, 2018)
sefialan que, la utilizacion de herramientas online como un sitio web, pop-ups, anuncios pagos,
anuncios y campafias en redes sociales, pago SEM, como Facebook e Instagram; logran

despertar interés de los clientes y dar a conocer la marca. (Cabrera & Sénches, 2021)

2.4.2.1 Search Engine Optimization (SEO)

El SEO, que significa Search Engine Optimization (Optimizacion para Motores de Blsqueda),
se enfoca en mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados de busqueda organicos, es
decir, no pagados. A diferencia del SEM (Search Engine Marketing), que implica pagar por

clics para obtener una posicion destacada en los resultados.

El SEO ha evolucionado con el tiempo, pasando de técnicas primitivas centradas en palabras
clave a un enfoque més centrado en la experiencia del usuario. En resumen, el SEO busca
encontrar un estacionamiento gratuito y favorable en los motores de bisqueda, mientras que el

SEM implica pagar por una posicion privilegiada (Cardonas, 2023)

2.4.2.2 Search Engine Marketing (SEM)

La estrategia Search Engine Marketing o SEM es un concepto muy amplio que realmente
englobaria todo lo relacionado con la presencia de la empresa en un buscador, pero finalmente
se ha diferenciado, por simplificar, entre la estrategia SEO o posicionamiento organico y SEM o

posicionamiento de pago. ( Caballero Gémez & Gomez Aguirre, 2018)

2.4.2.3 Redes sociales

Las redes sociales pueden facilitar esa visibilidad y posicionamiento web complementario al
resto de técnicas. Esto es lo que podriamos denominar como “posicionamiento social” y hay dos

factores que influyen directamente sobre él:
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e Persistencia: Las redes sociales requieren de una dedicacion constante y diaria para
conseguir resultados, porque con estar no es suficiente.

e Contenido de calidad: Compartir contenido de calidad y que aporte valor a los usuarios,
hace posible conseguir enlaces a través de otros usuarios que compartan tus publicaciones.

De esta forma el posicionamiento social que adoptaria nuestra web se veria incrementado.
(Caballero Gomez & Gémez Aguirre, 2018).

2.4.2.4 Péagina web

Las paginas web permiten la incorporacion de herramientas que facilitan el trabajo en la red,
como los pop-up, ventanas emergentes gque aparecen encima del contenido que originalmente se
ve en la ventana inicial del navegador; los anuncios pagos que representan un tipo de publicidad
en internet que consiste en el pago que realiza un anunciante para colocar sus anuncios sitio
web, buscadores, redes sociales o cualquier plataforma digital, cada vez que los usuarios le dé

clic el anuncio sera redirigido a la pagina web del anunciante. (Jiménez D. , 2022)

2.4.3 Otras herramientas online

2.4.3.1 Google Analytics

Se trata de la herramienta destinada a la analitica web que ofrece Google. La informacion que
ofrece sobre el site que se pretende analizar se arroja de forma agrupada por el trafico generado
segun la adquisicién, el comportamiento y las conversiones que tenga el site. Se obtienen
informes de seguimiento de los usuarios, el rendimiento de los mismos, los resultados de las

diferentes campafias de marketing online, de las sesiones... etc. (Caballero Gémez & Gémez Aguirre,
2018)

2.5 Estrategia de posicionamiento

El concepto de posicionamiento es claro y expresa de manera concreta que, si un producto no es
percibido como bueno por los consumidores o usuarios, simplemente no se posiciond en ese
mercado, por lo que, se debe aplicar las estrategias de posicionamiento y de marketing
respectivas para establecer la imagen corporativa de los hoteles de tal forma que los usuarios se
identifiquen con la marca y los servicios que se ofertan en estos establecimientos alcanzando

mayor aceptacion que la competencia.
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Para (Philip & Kevin, 2012) las estrategias de posicionamiento “es la accion de disefiar la oferta y la
imagen de la empresa de tal manera que estas ocupen un lugar distintivo en la mente de los

clientes”.

Segun (Sacazari, 2015) “El posicionamiento se basa en:

e Las caracteristicas del producto o servicio.
e Losusosy beneficios del producto.
e Latipologia de usuarios

e Otros productos o servicios”.

Es por ello que, las empresas estan optando cada vez mas por emplear estrategias de
posicionamiento, ya que al tener en marcha estrategias sélidas, pueden destacarse y
transformarse en negocios exitosos. Esto se debe a que estas estrategias representen una forma

efectiva de llegar a los clientes de manera impactante.

2.5.1 Marketing- mix

“El marketing-mix es el conjunto de herramientas y variables que tiene una
organizacion/empresa para cumplir con los objetivos de la entidad y de su publico objetivo”
(Summa, 2019). Este e lleva a cabo mediante el uso de las 4P's del marketing, que se refieren a
Producto, Precio, Plaza y Promocién.

Las cuales se define a continuacion:

Tabla 2-3: Las 4P del Marketing

Las 4P del Marketing

Producto Un producto es un articulo tangible o intangible que se crea para satisfacer
las necesidades de un grupo especifico de personas. Puede ser un bien
fisico, un servicio, una idea, una persona, un lugar, etc. Para desarrollar un
producto acorde a las necesidades del cliente, es esencial conocer el
mercado y el publico objetivo. Ademas, se deben definir elementos como
gama, linea, disefio, calidad, caracteristicas, servicios y garantias.
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Plaza La plaza o distribucion involucra todas las actividades destinadas a
posicionar y llevar el producto a lugares accesibles para los posibles
compradores. Esto implica seleccionar los canales de distribucion
adecuados y considerar la ubicacidn, el transporte y la logistica. Utilizar
multiples canales puede ampliar la base de clientes potenciales y garantizar
un acceso mas amplio al producto.

Promocion La promocion y comunicacion incluyen actividades para informar,
persuadir y recordar a los clientes las caracteristicas, ventajas y beneficios
del producto. Esto abarca aspectos como el equipo de ventas, relaciones
publicas, publicidad, promociones y descuentos, asi como el boca a boca y
las redes sociales. La eleccion de acciones de comunicacién debe adaptarse
al publico objetivo y tener en cuenta el calendario y la competencia.

Precio El precio es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar por un
producto o servicio. Es la Unica variable del marketing mix que genera
ingresos, mientras que las demas generan costos o inversiones. Determinar
el precio adecuado implica considerar el costo de produccién, el valor
percibido por los clientes, la competencia, el comportamiento del cliente
frente al precio y la posibilidad de crear estrategias de precio diferenciado.
También se deben definir descuentos, periodos de pago y condiciones de
crédito.

Fuente: (Summa, 2019).
Realizado por: Dominguez. J, 2023.

2.6 Neuromarketing

El Neuromarketing es el conjunto de procesos mediante los cuales se buscara llegar a la mente
de un numero determinado de clientes potenciales, con el fin de que estos puedan asimilar el

concepto e idea de una marca por medio de distintas formas o medios de publicidad. (zuleta,
2020)

También se lo define como “la aplicacion de técnicas de neurociencia para comprender como el
cerebro humano responde a los estimulos comerciales" (Baptista, Iglesias, Gonzalez-Mantecon, &

Garcia-Sénchez, 2020).

El neuromarketing es una herramienta que permite esa conexion. El uso de sus técnicas genera
informacién importante y valiosa para las areas de mercadeo, ya que investiga los procesos
cerebrales de los consumidores, puntualizando en los elementos que conllevan a la decision de
compra. Se consideran los procesos cognitivos y emocionales que propician las actuaciones de

los clientes ante una determinada oferta (Mendoza, Boza, H., & Macias, 2019).
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2.6.1 Equipos biométricos

Sistemas de seguridad que utilizan caracteristicas fisicas o conductuales de un individuo para
identificarlo o autenticarlo. Estos sistemas se basan en la medicion de caracteristicas que son
Unicas para cada persona, como las huellas dactilares, el iris, la retina, la voz, el rostro, la firma,

etc. (Ruiz-Martinez, Garcia-Hernandez, & Garcia-Marquez, 2022)

2.6.1.1 Eye - Tracking

Eye tracking se traduce al espafiol como seguimiento ocular y se refiere al proceso que mide los
movimientos oculares para determinar donde esta mirando una persona, qué estd mirando y

durante cuéanto tiempo presta atencion a un lugar en particular (Coppola, 2023).

El eye tracking es una herramienta que apoya al proceso de investigacion a través del uso de
tecnologia para monitorear y registrar la posicion y el movimiento del ojo humano mientras un

individuo realiza una tarea visual (Guerrero, 2023)

Las fijaciones y movimientos sacadicos son componentes esenciales para comprender el
comportamiento de los usuarios al observar un contenido. Las fijaciones representan el tiempo
que los ojos estan concentrados en un objeto, mientras que los movimientos sacadicos son
breves desplazamientos entre fijaciones. Los mapas de calor se utilizan cominmente para
representar estos datos. En un mapa de calor, el rojo indica un alto interés, el amarillo representa
un nivel de interés intermedio, el verde denota un interés bajo, en cambio los puntos no
coloreados indican que los usuarios han ignorado esa area del contenido. Estas métricas ayudan
a comprender mejor como los usuarios interactian con el contenido y pueden informar las

estrategias de marketing (Cardona, 2019).

Tabla 2-4: Métricas de Eye Tracking

Métricas

Tiempo de la primera fijacion El tiempo de la primera fijacion indica el tiempo
promedio, que se mide en segundos, y localiza la
velocidad de visualizacién sobre el primer
elemento que tardaron los participantes en notarlo

en la imagen presentada

Duracion total de la primera fijacion La duracidn total de la fijacion es el tiempo total

que cada participante ha fijado en cada AOI en
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todos los medios, incluido el promedio, la parte
del tiempo total dedicado a cada AOIl y el
porcentaje de participantes que se fijaron en cada

AOI al menos una vez.

Conteo de vitas:

El "conteo de visitas" en el contexto del Eye
tracking se refiere al nimero de veces que la
mirada de un participante se dirige o "visita" una
ubicacion especifica en una imagen, pantalla o
drea de interés durante un  periodo

determinado de tiempo.

Fuente: (Cardona, 2019).
Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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CAPITULO 11

3. METODOLOGIA

3.1 Enfoque de investigacion

En la presente investigacion se tomé un enfoque investigativo mixto, este representan un
conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e implican la
recoleccién y el andlisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracién y
discusion conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacion recabada

(metainferencias) y lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio” (Hernandez-
Sampieri, R. & Mendoza, C, 2018).

De acuerdo con el enfoque cualitativo se utilizé la herramienta del focus grupo y la entrevista
para poder obtener un analisis méas claro de los resultados sobre el buyer persona, el uso de las
herramientas digitales y cual es el posicionamiento que tiene la marca. En cuanto al enfoque
cuantitativo se utilizara la herramienta de la encuesta y herramientas de neuromarketing para

determinar las estrategias de posicionamiento

3.2 Nivel de Investigacion

El enfoque de esta investigacion se sita en el nivel descriptivo correlacional. Esto se debe a que
se ha buscado establecer una conexién entre los conceptos propuestos en el tema de estudio y, al
mismo tiempo, se ha tenido el interés de determinar si existe una relacion significativa entre
ambas variables. “Sampieri (1991) afirma que este tipo de nivel tiene como vital objetivo
comprobar o corroborar las hipétesis manifestadas, buscando deducciones que conlleven al

disefio o a la confrontacion de leyes o principios cientificos”. (Tapia, 2018)

3.3 Disefo

3.3.1 Segun la manipulacion o no de la variable independiente

La investigacion realizada se utilizd una variable independiente no experimental, lo que
significa que se observardn fendmenos tal como se dan en su contexto natural, sin realizar
manipulacion alguna por parte del investigador. La idea es describir detalladamente las
caracteristicas del fendmeno en cuestion, en términos de su frecuencia, distribucién y relacion

con otras variables, con el fin de obtener informacién valiosa y contribuir al conocimiento en el
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campo de investigacion correspondiente. Estos son “estudios que se realizan sin la manipulacion
deliberada de variables y en los que solo se observan los fendmenos en su ambiente natural para

analizarlos.” (Hemandez-Sampieri, R. & Mendoza, C, 2018).

3.3.2 Segun las intervenciones en el trabajo de campo

Para este estudio, las metodologias empleadas durante el trabajo de campo fueron
principalmente de naturaleza transversal y descriptiva-correlacional. Esta eleccidn se baso en la
necesidad de medir una 0 mas caracteristicas o variables en un punto especifico en el tiempo. El
propésito central de estas intervenciones fue identificar y sefialar diversas caracteristicas
relevantes. Ademas, se adopté un enfoque descriptivo-correlacional adicional al considerar la
recoleccién de datos a través de encuestas. Este enfoque permiti6 tanto la observacion como la
descripcion de las variables, contribuyendo asi a la obtencion de datos sustanciales. Vale la pena
mencionar que las metodologias descriptivas-correlacionales se centran en la comprensién de
las relaciones entre variables en un momento determinado. Por lo que “describen relaciones
entre dos 0 mas categorias, conceptos o variables en un momento determinado, ya sea en

términos correlacionales, o en funcién de la relacion causa-efecto” (Hernandez-Sampieri, R. &
Mendoza, C, 2018).

3.4 Tipo de Estudio

La investigacion fue de campo, considerando “que se realiza en el mismo lugar y en el tiempo
donde ocurre el fendmeno su objetivo es levantar la informacion de forma ordenada y
relacionada con el tema de interés; las técnicas utilizadas aqui podrian ser la entrevista, la

encuesta o la observacion” (Arias, 2022).

3.5 Poblacion, planificacion y calculo de la muestra

3.5.1 Poblacion

“La poblacion de estudio es un conjunto de casos, definido, limitado y accesible, que formara el
referente para la eleccion de la muestra, y que cumple con una serie de criterios
predeterminados”. (Arias, Villasis, & Miranda, 2016). En esta investigacion, la poblacion de estudio

comprendio a los residentes que forman parte de la poblacién econémicamente activa ocupada

en la region 3 de Ecuador, a incluir un rango de edades entre 18 y 65 afios.
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3.5.1.1 Datos de la poblacion

Tabla 3-1: Datos de la poblacién

PROVINCIA PEA OCUPADA

Cotopaxi 168272
Tungurahua 245300
Chimborazo 193833
Pastaza 32035
TOTAL, POBLACION ZONA 3 639440

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo, 2022.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

3.5.1.2 Proyeccion de la poblacion al afio 2023

Se lleva a cabo la proyeccion de la poblacion al afio 2023, tomando en consideracion el
crecimiento poblacional anual del 1.2%.

Pf = Po (1 + i)"

Tabla 3-2: Proyeccion de la poblacién al afio 2023

Afio Afio Poblacion Total Proyeccion

0 2010 639440 639.440
1 2011 639440 647.113
2 2012 647113 662.737
3 2013 662737 686.883
4 2014 686883 720.452
5 2015 720452 764.729
6 2016 764729 821.468
7 2017 821468 893.006
8 2018 893006 982.422
9 2019 982422 1.093.762
10 2020 1093762 1.232.333
11 2021 1232333 1.405.121
12 2022 1405121 1.621.361
13 2023 1621361 1.893.331

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo, 2022.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Pf = 1621361 (1 + 1,02%)'3

Pf = 1893331 Poblacion actual
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3.5.2 Calculo de la Muestra

Para calcular la muestra se tomard en cuenta el total de la proyeccion de la Poblacién
Econémicamente Activa al afio 2021, en la cual se aplicara la férmula de calculo de poblacion

finita, porque, se conoce el universo de estudio.

n= Tamafo de la muestra.

N= Tamario de la poblacion: 1893331

he= Error maximo aceptable 0,05

p= Probabilidad de ocurrencia de un fenémeno puede usar 0,5
g= Probabilidad de no ocurrencia del fenémeno 0,5

Z= Valor tipificado (se obtiene del nivel de confianza 95%) 1,96

Zz*p*q*N
TTeN=—1) +2%p+q

B 1,962 % 0,5 * 0,5 * 1893331
1= 0,052(1893331 — 1) + 1,9620,5 * 0,5

_ 1818354.64
© 4734.28

n = 384
3.6 Métodos, técnicas e instrumentos de la investigacion
3.6.1 Métodos
3.6.1.1 Deductivo

Este enfoque se empled en la creacion del marco teodrico y la formulaciéon del problema. Se
realizd una revision exhaustiva de la literatura relacionada con las variables "blended
marketing” y "posicionamiento”. Ademas, fue crucial para la exposicion del informe del
proyecto propuesto. Para lograrlo, se llevd a cabo una recoleccion sistematica de datos
bibliogréficos provenientes de libros, revistas, articulos, tesis, entre otros recursos esenciales

para sustentar la base teorica de la investigacion.
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3.6.1.2 Inductivo

“Es aquel método cientifico que alcanza conclusiones generales partiendo de hipdtesis o

antecedentes en particular.” (Alban, 2023)

Se utilizo para el desarrollo de la investigacién de campo, que se da mediante la aplicacion de

encuestas que permitira la generacion de conclusiones del estudio.

3.6.2 Técnicas

3.6.2.1 Documentacion

La técnica de documentacién se aplicd para obtener una comprension integral del contexto y
antecedentes pertinentes. Se rastrearon y examinaron fuentes documentales, como informes,
registros histéricos y datos archivados. Estos documentos proporcionan una base sélida de

informacién previa, esencial para contextualizar el estudio y fundamentar la investigacion.

3.6.2.2 Encuesta

La encuesta se utiliza para obtener datos directamente de los participantes. A través de
cuestionarios estructurados, se recopilaron respuestas sobre variables clave. Este enfoque
permitié capturar perspectivas individuales y patrones comunes, arrojando luz sobre las

relaciones y tendencias relevantes en el tema de estudio.

3.6.2.3 Entrevista

Las entrevistas se llevaron a cabo con la gerente y participantes seleccionados para profundizar
en sus experiencias y opiniones. Durante las entrevistas, se exploran detalles en profundidad,
permitiendo una comprension mas completa de los puntos de vista y percepciones individuales.
Las entrevistas proporcionaron informacion cualitativa valiosa y enriquecieron la perspectiva

global del estudio.

3.6.2.4  Grupo de enfoque

Los grupos focales se organizaron para fomentar la interaccion y el didlogo entre participantes

con opiniones afines. Se convocaron discusiones dirigidas en las que los participantes
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compartieron sus percepciones y puntos de vista en un entorno colaborativo. Esta técnica
proporciona un espacio para identificar patrones de pensamiento colectivo y entender cdmo las

opiniones convergen o divergen.

3.6.3 Instrumentos de la investigacion

3.6.3.1 Ficha bibliogréfica

La confeccion de la ficha bibliografica (véase ANEXO D) siguié las pautas de la séptima
edicion de Normas APA, con el propdsito de registrar de manera exhaustiva todos los detalles

obtenidos de fuentes bibliogréficas a lo largo del proceso de elaboracion del proyecto.

3.6.3.2 Cuestionario

Fue disefiado y distribuido entre los participantes como una herramienta esencial de
recopilacion de datos en este estudio. Se estructur6é cuidadosamente con preguntas especificas
que abarcaban las variables clave de interés. Las preguntas se redactaron de manera clara y

concisa, facilitando la comprension y respuesta por parte de los participantes.

3.6.3.3 Guia de la entrevista

La guia de la entrevista (anexo) se elabor6 como una herramienta central para la realizacion de
entrevistas en este estudio, se utiliz6 una entrevista estructurada rom se adaptd de manera
especifica a las experiencias y conocimientos de la entrevistada, asegurando que se obtuvieran
respuestas ricas y relevantes. Durante el proceso de entrevistas, la guia proporcion6 una base

s6lida y consistente para garantizar que se aborden todos los aspectos esenciales del tema.

3.6.3.4 Equipo biométrico Eye tracking

Se utilizaron equipos biométricos de seguimiento ocular para recopilar datos visuales de los
participantes. Estos dispositivos registraron con precision la direccion y duracion de las miradas
de los participantes mientras interactuaban con estimulos visuales especificos. Esta técnica
permitié analizar detalladamente cémo los sujetos absorbian y procesaban la informacion

visual, proporcionando informacidn valiosa sobre la atencion y la percepcién visual.
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3.6.4 Validacion y confiabilidad de los instrumentos

3.6.4.1 Coeficiente de Alfa de Cronbach

Dentro de la Teoria Clésica de los Test, el método de consistencia interna es el camino mas
habitual para estimar la fiabilidad de pruebas, escalas o test, cuando se utilizan conjuntos de
items o reactivos gque se espera midan el mismo atributo o campo de contenido. La principal
ventaja de ese método es que requiere solo una administracién de la prueba; ademas, los
principales coeficientes de estimacidén basados en este enfoque son sencillos de computar y
estan disponibles como opcidn de andlisis en los programas estadisticos mas conocidos. Dentro
de esta categoria de coeficientes, Alfa de Cronbach es, sin duda, el mas ampliamente utilizado

por los investigadores. (Mufioz & Barraza, 2019).

En consecuencia, se llevé a cabo una prueba piloto que constaba de 29 elementos con el
propésito de identificar posibles ajustes necesarios en el cuestionario. En esta fase, un grupo de
20 individuos, que incluia tanto hombres como mujeres, particip6 activamente.

Ademas, se cred una base de datos en formato Excel para posteriormente procesar los datos en
el software SPSS version 25. Esta etapa de analisis permitio calcular el coeficiente Alfa de
Cronbach, una medida de la confiabilidad interna de los items en el cuestionario.

Los resultados obtenidos se detallan a continuacion:

Tabla 3-3: Resumen procesamiento de datos

N %

Casos Valido 20 100,0

Excluido? 0 0

Total 20 100,0
Fuente: IBM SPSS Statistics, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.
Estadistica de Fiabilidad

Tabla 3-4: Alpha de Cronbach
Cronbach Alpha N of Items
,964 29

Fuente: IBM SPSS Statistics, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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Andlisis: Para validar el instrumento, se dispuso la encuesta piloto a un grupo de 20
participantes seleccionados para el estudio. Los resultados de esta prueba arrojaron un valor de
Alfa de Cronbach de 0.964, lo que confirma la alta confiabilidad de la encuesta. Este resultado
solido respalda la validez del instrumento y confirma su idoneidad para su implementacion en la
investigacion.
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CAPITULO IV
4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1 Procesamiento, andlisis e interpretacion de resultados
En esta seccién se llevo a cabo el analisis correspondiente de los resultados obtenidos de la
encuesta realizada mediante Google Forms a la PEA Ocupada de la zona 3 del territorio

ecuatoriano.

1. Genero

Tabla 4-1: Genero

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Masculino 237 61,7%
Femenino 147 38,3%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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lustracién 4-1: Genero

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Andlisis: Los datos indican que el 61,70% de los encuestados son hombres, mientras que el
38,30% son mujeres. Esto indica una predominancia masculina en la muestra encuestada con

una diferencia significativa en comparacion con el grupo femenino. Esto puede indicar una
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disparidad de género en la poblacion encuestada, donde los hombres tienen una mayor

representacion o disposicion a participar en la encuesta en comparacion con las mujeres.

2. Edad

Tabla 4-2: Edad

Respuesta Frecuencia Porcentaje
18 — 29 afios 344 89,6%
30 — 40 afios 11 2,9%
41 — 50 afios 22 5,7%
Mas de 51 afios 7 1,8%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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llustracién 4-2: Edad

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Andlisis: Los datos indican que el 89,60% de los encuestados tienen entre 18 y 29 afios, el
2,90% tienen entre 30 y 40 afios, el 5,70% tienen entre 41 y 50 afios, y el 1,80% tienen mas de
51 afios. Esto sugiere que la marca de ropa deportiva deberia enfocar la mayoria de sus
esfuerzos de marketing en la poblacién de 18 a 29 afios, ya que representan la mayor parte de la
poblacion encuestada. Se puede concluir que la marca de ropa deportiva tiene un
posicionamiento sélido entre el grupo de edad de 18 a 29 afios, mientras que su presencia es

menos significativa en los grupos de edad mas avanzada.
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3. Lugar de procedencia

Tabla 4-3: Lugar de procedencia

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Cotopaxi 33 8,6%
Tungurahua 121 31,5%
Chimborazo 215 56%
Pastaza 15 3,9%

Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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llustracion 4-3: Lugar de procedencia

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Analisis: Los datos indica que el mayor porcentaje de encuestados proviene de Chimborazo,
con el 56% de los participantes. Por otro lado, Tungurahua representa el 31,50% de los
encuestados, mientras que Cotopaxi y Pastaza corresponden al 8,60% y 3,90% de los
encuestados, respectivamente. Estos porcentajes pueden ser Utiles para segmentar la poblacion
encuestada geograficamente y analizar las diferencias y similitudes entre los grupos. También
puede ser Util considerar otros factores demogréficos, como la edad y el género, para obtener

una imagen completa de los encuestados.
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4. Ocupacion

Tabla 4-4: Ocupacion

Respuesta

Frecuencia

Porcentaje

Empleado Publico

123

32%

Empleado Privado

86

22,4%

Trabajador Independiente

175

45,6%

Total

384

1

00%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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lustracion 4-4: Ocupacion

Ocupacion

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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Analisis: Los datos indican que el 45,60% de los encuestados se identifican como trabajadores

independientes, mientras que el 32% son empleados publicos y el 22,40% son empleados

privados. Esto sugiere que la mayoria de los encuestados son trabajadores independientes, lo

que podria tener implicaciones en términos de estabilidad laboral y beneficios que puedan estar

disponibles para ellos. Por otro lado, un porcentaje significativo de encuestados son empleados

publicos, lo que podria reflejar una muestra que incluye a empleados del sector publico. Sin

embargo, es importante tener en cuenta que estos datos solo proporcionan una imagen limitada

y que otros factores, como la edad y la ubicacién geografica, podrian influir en los resultados.
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5. Nivel de ingresos

Tabla 4-5: Nivel de ingresos

Respuesta Frecuencia Porcentaje

$450 - $850 314 81,8%
$851 - $1276 48 12,5%
$1277 - $1702 16 4,2%
$1703 en adelante 6 1,6%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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llustracion 4-5: Nivel de ingresos

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Andlisis: Los datos indican que el 81,8% de los encuestados reportaron un ingreso mensual de
entre $450 y $850. Mientras tanto, el 12,5% de los encuestados report6 un ingreso mensual de
entre $851 y $1276, y el 4,2% reportd tener un ingreso de entre $1277 y $1702. Finalmente,
solo el 1,6% de los encuestados indicaron tener un ingreso mensual de $1703 en adelante.
Debido la mayoria de los encuestados tienen ingresos relativamente bajos, concentrandose en el
rango de $450 a $850. Esta informacion puede ser Gtil para desarrollar productos o servicios que

puedan ser accesibles a esta poblacion con ingresos bajos.
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6. Nivel de instruccion

Tabla 4-6: Nivel de instruccion

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Primaria 1 0,3%
Secundaria 102 26,6%
Tercer nivel 244 63,5%
Cuarto nivel 37 9,6%
Total 384 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

0,3%

Primaria

Nivel de instruccion
63,5%

26,6%

9,6%

Secundaria Tercer nivel Cuarto nivel

llustracion 4-6: Nivel de instruccion

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Andlisis: Los datos muestran que la mayoria de los encuestados (63,5%) tienen un nivel de

instruccion de tercer nivel, lo que implica educacién superior, mientras que el nivel de

instruccion secundaria representa un 26,6% de la muestra. Los encuestados con educacion

primaria solo representan un porcentaje minimo (0,3%). El nivel de cuarto nivel tiene una

representacion menor en comparacion con los otros niveles de instruccion. Estos datos sugieren

que la muestra encuestada tiene una poblacion predominantemente educada a nivel

universitario, lo cual puede tener sugerencias en los analisis 0 conclusiones que se extraigan de

la encuesta.
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7. Los anuncios publicitarios a través de la publicidad tradicional cumplen con las

expectativas del consumidor

Tabla 4-7: Anuncié Publicitario

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 49 12,8%
En desacuerdo 83 21,6%
De acuerdo 175 45,6%
Totalmente de acuerdo 77 20,1%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Anuncios publicitarios

50,0% 45,6%
40,0%
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desacuerdo desacuerdo acuerdo

lustracién 4-7: Anuncio Publicitario

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Analisis: Los datos muestras que el 12,8% de los encuestados estan totalmente en desacuerdo, y
el 21,6% estan en la categoria de "en desacuerdo"”, con respecto a la afirmacion "Los anuncios
publicitarios a través de la publicidad tradicional cumplen las expectativas del consumidor”. Por
otro lado, el 20,1% estan "totalmente de acuerdo™ y el 45,6% estan en la categoria "de acuerdo".
En general, una mayoria significativa de los encuestados (un 66,3% en total) esti de acuerdo
con la afirmacion. Esto sugiere que los anuncios publicitarios a través de la publicidad
tradicional todavia son percibidos como efectivos por una gran parte de los encuestados,
indicando que hay una divisién de opiniones entre los participantes con respecto a si los
anuncios publicitarios a través de la publicidad tradicional cumplen con las expectativas del
consumidor. Mientras que una parte considerable esta de acuerdo o totalmente de acuerdo,

existe una minima significativa que esta en desacuerdo o totalmente en desacuerdo.
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8. La utilizacién de spots publicitarios en la radio es una buena herramienta de
publicidad

Tabla 4-8: Spots Publicitario

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 45 11,7%
En desacuerdo 72 18,8%
De acuerdo 177 46,1%
Totalmente de acuerdo 90 23,4%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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llustracion 4-8: Spots Publicitario

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Andlisis: Los datos indican que un 11,7% de los encuestados estan totalmente en desacuerdo y
un 18,8% estan en la categoria "en desacuerdo” con respecto a la afirmacion "La utilizacion de
spots publicitarios en la radio es una buena herramienta de publicidad". Por otro lado, el 23,4%
estan "totalmente de acuerdo™ y el 46,1% estan en la categoria "de acuerdo"”. En general, una
gran mayoria de los encuestados (un 69,5% en total) esta de acuerdo con la afirmacién, lo que
sugiere que los spots publicitarios en la radio son percibidos como una herramienta efectiva de
publicidad por una gran parte de los encuestados, esto sugiere la necesidad de considerar otras
estrategias publicitarias o canales de promocion que puedan complementar o reemplazar la

publicidad en la radio, teniendo en cuenta las preferencias y opiniones de los consumidores.
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9. La publicidad en periddicos sirve para que el publico objetivo se informe de las

promociones de sus productos

Tabla 4-9: Publicidad en periddico

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 70 18,2%
En desacuerdo 122 31,8%
De acuerdo 149 38,8%
Totalmente de acuerdo 43 11,2%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Publicidad en periodicos

20.0% 38,8%
,070
40.0% 31,8%
30,0%
18 2%
10,0%
0,0%
Totalmente en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

llustracion 4-9: Publicidad en periddicos

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Analisis: Los datos indican que existe cierta diferencia en la percepcién de la eficacia de la
publicidad en periddicos para informar al puablico objetivo sobre promociones de productos.
Mientras que una mayoria considerable (el 38,8%) est4d de acuerdo con la afirmacion, un
porcentaje significativo también expres6 dudas o reservas al respecto. El 31,8% de los
encuestados estuvo "en desacuerdo”, mientras que un 18,2% se manifestd "totalmente en
desacuerdo” con la afirmacion. En conjunto, esto indica que la opinién sobre la utilidad de la
publicidad en periddicos es algo polarizada en la muestra. Sin embargo, la presencia de un
11,2% de encuestados que estan "totalmente de acuerdo™ con la afirmacion es significativa y
sugiere que muchos consideran que las promociones de productos en periédicos son una forma
eficaz de llegar a su publico objetivo y aunque hay cierta division de opiniones, una mayoria
significativa de los encuestados parece considerar que la publicidad en periddicos sigue siendo

una herramienta Util en la actualidad.
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10. Los volantes y folletos son una forma efectiva de brindar informacion sobre los

productos de la empresa

Tabla 4-10: Volantes y folletos

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 61 15,9
En desacuerdo 89 23,2
De acuerdo 171 445
Totalmente de acuerdo 63 16,4
Total 384 100,0
Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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llustracion 4-10: Volantes y folletos

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Analisis: Los datos indican que muestran que existe cierta division de opiniones sobre la
eficacia de los volantes y folletos como forma de brindar informacién sobre productos de la
empresa. Aunque la mayoria de los encuestados, el 44,5%, esta de acuerdo con la efectividad de
los folletos y volantes, un considerable porcentaje de ellos se encuentra en contra de esta
afirmacion. El 23,2% indic6 estar "en desacuerdo” y el 15,9% indic6 estar "totalmente en
desacuerdo”. Sin embargo, un porcentaje significativo de los encuestados, el 16,4%, se
manifestd "totalmente de acuerdo™ con la afirmacién de que los volantes y folletos son una
forma efectiva de brindar informacion sobre los productos de la empresa. Estos resultados
sugieren que, aunque algunos no confien en la efectividad de los folletos y volantes como medio

de comunicacion, para otros, sigue siendo una tactica eficaz, aunque hay en la muestra, una
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cantidad significativa de los encuestados parecen considerar que los volantes y folletos son una
herramienta efectiva para brindar informacion sobre los productos de la empresa.

11. Las vallas publicitarias son una forma efectiva de brindar informacion de una

empresa al publico objetivo

Tabla 4-11: Vallas publicitarias

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 44 11,5%
En desacuerdo 41 10,7%
De acuerdo 195 50,8%
Totalmente de acuerdo 104 27,1%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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llustracion 4-11: Vallas publicitarias

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Analisis: Los datos indican que los resultados de la encuesta indican que hay una mayoria
considerable de los encuestados, el 50,8%, que esta de acuerdo con que las vallas publicitarias
son una forma efectiva de brindar informacion de una empresa al publico objetivo. Un
porcentaje significativo también se encuentra "totalmente de acuerdo” con esta afirmacion, que
es del 27,1%. Sin embargo, un porcentaje menor de los encuestados no estan de acuerdo con
esta postura: el 10,7% est4 "en desacuerdo™ y el 11,5% esta "totalmente en desacuerdo”. Es

interesante observar que estos porcentajes son menores en comparacion con los que estan a
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favor, considerando que las vallas publicitarias son una forma efectiva para comunicar

informacién de una empresa al pablico objetivo.

12. Las péginas de Instagram y Facebook de la empresa FOMOSPORT le resulta
atractiva y efectiva para interaccion con la misma

Tabla 4-12: Paginas Instagram y Facebook

Respuesta

Frecuencia

Porcentaje

Totalmente en desacuerdo

66

17,2%

En desacuerdo

26

6,8%

De acuerdo

182

47,4%

Totalmente de acuerdo

110

28,6%

Total

384

100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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llustracion 4-12: Paginas Instagram y Facebook

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Andlisis: Los datos indican que, la mayoria de los encuestados, un 47,4%, est4 de acuerdo en
que las paginas de Instagram y Facebook de la empresa FOMOSPORT son efectivas y
atractivas para la interaccion con la misma. Ademé&s, un porcentaje significativo de los
encuestados, el 28,6%, se manifestd "totalmente de acuerdo™ con esta afirmacién. Sin embargo,
un porcentaje menor de los encuestados no estan de acuerdo con esta postura: el 6,8% esta "en
desacuerdo” y el 17,2% esta "totalmente en desacuerdo”. Es interesante observar que estos

porcentajes son menores en comparacién con los que estan a favor de la afirmacion. Es por ello
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que la mayoria de los encuestados creen que las paginas de Instagram y Facebook de la empresa
FOMOSPORT son efectivas y atractivas para la interaccion con la misma.

13. La informacion ofrecida en Facebook es relevante para la comunicacién del

consumidor

Tabla 4-13: Informacioén ofrecida en Facebook

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 32 8,3%
En desacuerdo 76 19,8%
De acuerdo 207 53,9%
Totalmente de acuerdo 69 18,0%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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lustracién 4-13: Informacidn ofrecida en Facebook

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Andlisis: Los datos indican que la mayoria de los encuestados, un 53,9%, esta de acuerdo en
que la informacion ofrecida en Facebook es relevante para la comunicacion del consumidor.
Ademas, un porcentaje significativo de los encuestados, el 18%, se manifestd "totalmente de
acuerdo” con esta afirmacion. Sin embargo, un porcentaje menor de los encuestados no estan de
acuerdo con esta postura: el 19,8% estd “en desacuerdo" y el 8,3% esta "totalmente en
desacuerdo”. Es importante destacar que, aunque existen algunos encuestados que no consideran
que la informacion presentada en Facebook sea relevante, la mayoria de ellos si lo considera

adecuado para la comunicacion con el consumidor, resaltan la importancia de utilizar diferentes

41



canales de comunicacion para llegar a todos los segmentos del publico objetivo y adaptar las
estrategias de marketing digital segin las preferencias y necesidades de los consumidores.

14. Los contenidos publicados en Instagram ayudan a difundir de la empresa
FOMOSPORT

Tabla 4-14: Contenido en Instagram

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 61 15,9%
En desacuerdo 43 11,2%
De acuerdo 196 51,0%
Totalmente de acuerdo 84 21,9%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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21,9%

llustracion 4-14: Contenido en Instagram

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Andlisis: Los datos indican que Los resultados de la encuesta indican que la mayoria de los
encuestados, es decir, el 72.9%, est& de acuerdo con que los contenidos publicados en Instagram
ayudan a difundir la empresa FOMOSPORT. Este porcentaje se divide en un 51% que esta "de
acuerdo” y un 21.9% que estd "totalmente de acuerdo”. Por otro lado, un 11.2% de los
encuestados se mostro "en desacuerdo™ y un 15.9% "totalmente en desacuerdo"”. A pesar de que
una minoria no cree que los contenidos en Instagram ayuden a difundir la empresa, la mayoria

estd convencida que si son efectivos en este sentido, los resultados indican que los contenidos
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publicados en Instagram son efectivos para difundir la empresa FOMOSPORT, ya que la

mayoria de los encuestados esté de acuerdo con esta afirmacion.

15. La creacion de la pagina web es una herramienta funcional para la distribucion y
promocion del catélogo de productos

Tabla 4-15: Pagina web

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 45 11,7%
En desacuerdo 64 16,7%
De acuerdo 151 39,3%
Totalmente de acuerdo 124 32,3%
Total 384 100,0%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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llustracion 4-15: Pagina web

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Andlisis: Los datos indican que la mayoria de los encuestados, un 71,6%, esta de acuerdo en
que la creacion de la pagina web es una herramienta funcional para la distribucion y promocion
del catdlogo de productos. Un porcentaje significativo de los encuestados, el 32,3%, se
manifestd "totalmente de acuerdo” con esta afirmacion. Sin embargo, un porcentaje menor de
los encuestados no estan de acuerdo con esta postura: el 16,7% esté4 "en desacuerdo™ y el 11,7%
esta "totalmente en desacuerdo”. Es importante destacar que, aunque existen algunos
encuestados que no estdn de acuerdo con la eficacia de la pagina web para la promocion y
distribucion de productos, la mayoria de ellos si lo considera una herramienta funcional.
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16. La empresa ofrece productos de buena calidad

Tabla 4-16- Productos ofertados

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 68 17,7%
En desacuerdo 23 6,0%
De acuerdo 227 59,1%
Totalmente de acuerdo 66 17,2%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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lustracién 4-16: Productos ofertados

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Andlisis: Los datos indican que la mayoria de los encuestados, un 76,3%, esta de acuerdo en
que la empresa ofrece productos de buena calidad. Un porcentaje significativo de los
encuestados, el 59,1%, se manifestd "de acuerdo™ con esta afirmacion, mientras que un 17,2%
esta "totalmente de acuerdo". Sin embargo, hay una minoria que no esta de acuerdo con esta
afirmacion: el 17,7% esta "totalmente en desacuerdo” y el 6,0% esta "en desacuerdo”. A pesar
de que una minoria de los encuestados no estd convencida de la calidad de los productos

ofrecidos por la empresa, la mayoria cree que los productos son de buena calidad.
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17. La empresa se enfoca netamente en las necesidades del consumidor

Tabla 4-17: Necesidades del consumidor

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 44 11,5%
En desacuerdo 59 15,4%
De acuerdo 226 58,9%
Totalmente de acuerdo 55 14,3%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Necesidades del consumidor
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desacuerdo acuerdo

58,9%

llustracién 4-17: Necesidades del consumidor

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Analisis: Los datos indican que la mayoria de los encuestados, un 73.2%, esta de acuerdo en
gue la empresa se enfoca netamente en las necesidades del consumidor. Un porcentaje
significativo de los encuestados, el 58.9%, se manifestd "de acuerdo™ con esta afirmacion,
mientras que un 14.3% esta "totalmente de acuerdo”. Sin embargo, un porcentaje menor de los
encuestados no est& de acuerdo con esta postura: el 15.4% esta "en desacuerdo™ y el 11.5% esta
"totalmente en desacuerdo”. Aunque hay una minoria que piensa que la empresa no se enfoca

netamente en las necesidades del consumidor, la mayoria de los encuestados cree que si es asi.

45



18. La variedad de precios es importante al momento de elegir los productos

Tabla 4-18: Variedad de precios

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 52 13,5%
En desacuerdo 58 15,1%
De acuerdo 217 56,5%
Totalmente de acuerdo 57 14,8%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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llustracion 4-18: Variedad de productos

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Andlisis: Los datos indican que la mayoria de los encuestados, un 71,3% esta de acuerdo en que
la variedad de precios es importante al momento de elegir los productos. Un porcentaje
significativo de los encuestados, el 56,5%, se manifestd "de acuerdo™ con esta afirmacion,
mientras que un 14,8% esta "totalmente de acuerdo”. Sin embargo, hay una minoria que no esta
de acuerdo con esta afirmacion: el 15,1% esta "en desacuerdo™ y el 13,5% esta "totalmente en
desacuerdo”. Aungue existe una minoria que cree que la variedad de precios no es importante en

la eleccidn de productos, la mayoria de los encuestados considera que si es un factor relevante.

46



19. Los canales de distribucion establecido por la empresa son efectivos para la entrega de

los productos

Tabla 4-19: Canales de distribucién

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 28 7,3%
En desacuerdo 67 17,4%
De acuerdo 228 59,4%
Totalmente de acuerdo 61 15,9%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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llustracion 4-19: Canales de distribucién

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Andlisis: Los datos indican que la mayoria de los encuestados, un 75.3%, esta de acuerdo en
que los canales de distribucién establecidos por la empresa son efectivos para la entrega de los
productos. Un porcentaje significativo de los encuestados, el 59.4%, se manifest6 "de acuerdo"
con esta afirmacion, mientras que un 15.9% esta "totalmente de acuerdo". Sin embargo, hay una
minoria que no esta de acuerdo con esta afirmacion: el 17.4% estd "en desacuerdo" y el 7.3%
esta "totalmente en desacuerdo”. A pesar de que una minoria de los encuestados no esta de
acuerdo con la eficacia de los canales de distribucion, la mayoria cree que son efectivos para la

entrega de los productos.
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20. Los productos se encuentran ubicados
facilidad de eleccién

Tabla 4-20: Catélogo de productos

en un catalogo de productos para mayor

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 63 16,4%
En desacuerdo 27 7,0%
De acuerdo 231 60,2%
Totalmente de acuerdo 63 16,4%
Total 384 100%
Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.
Catélogo de productos
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llustracion 4-20: Catalogo de productos

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

acuerdo

Analisis: Los datos indican que la mayoria de los encuestados, un 76.6%, esta de acuerdo en

que los productos se encuentran ubicados en un catdlogo de productos para mayor facilidad de

eleccion. Un porcentaje significativo de los encuestados, el 60.2%, se manifestd "de acuerdo™

con esta afirmacion, mientras que un 16.4% estd "totalmente de acuerdo”. Sin embargo, un

porcentaje menor de los encuestados no esta de acuerdo con esta afirmacion: el 7.0% esta "en

desacuerdo” y el 16.4% esta "totalmente en desacuerdo”. Aunque hay una minoria que no cree

que la ubicacion de productos en un catalogo facilite su eleccion, la mayoria de los encuestados

piensa que si es asi.
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21. Las promociones que genera la empresa son de vital importancia al momento en el que

se elige un producto

Tabla 4-21: Promociones

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 43 11,2%
En desacuerdo 43 11,2%
De acuerdo 232 60,4%
Totalmente de acuerdo 66 17,2%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Promociones
70,0%
60,0%0
50,0%
40,0%
30,0%
20,091
it 11.2% 11,2%
" N N .
0,0%
Totalmente en En desacuerdo De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo acuerdo

60,4%

17,2%

llustracién 4-21: Promociones

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Andlisis: Los datos indican que la mayoria de los encuestados, un 77.6%, esta de acuerdo en
que las promociones gque genera la empresa son de vital importancia al momento en el que se
elige un producto. Un porcentaje significativo de los encuestados, el 60.4%, se manifestd "de
acuerdo” con esta afirmacion, mientras que un 17.2% esta "totalmente de acuerdo”. Sin
embargo, hay una minoria que no estd de acuerdo con esta afirmacion: el 11.2% estd "en
desacuerdo” y el 11.2% esta "totalmente en desacuerdo”. Aunque existe una minoria que cree
que las promociones que genera la empresa no son de vital importancia al momento de elegir

productos, la mayoria de los encuestados considera que si son un factor relevante.
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22. Se considera importante utilizar la herramienta comunicacion de redes sociales al
momento de recibir informacion sobre los productos que ofrece la empresa
FOMOSPORT

Tabla 4-22: Herramientas de comunicacion redes sociales

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 68 17,7%
En desacuerdo 11 2,9%
De acuerdo 151 39,3%
Totalmente de acuerdo 154 40,1%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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llustracién 4-22: Herramientas de comunicacion redes sociales

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Andlisis: Los datos indican que la mayoria de los encuestados, un 79.4%, esta de acuerdo en
que es importante utilizar la herramienta de comunicacion de redes sociales al momento de
recibir informacion sobre los productos que ofrece la empresa FOMOSPORT. Un porcentaje
significativo de los encuestados, el 40.1%, se manifestd "totalmente de acuerdo” con esta
afirmacion, mientras que un 39.3% esta "de acuerdo". Sin embargo, hay una minoria que no esta
de acuerdo con esta afirmacion: el 17.7% est4 "totalmente en desacuerdo” y el 2.9% est4 "en
desacuerdo”. En resumen, segun los resultados de la encuesta, la mayoria de los encuestados
cree que es importante utilizar las redes sociales como herramienta de comunicacion para recibir

informacion sobre los productos que ofrece la empresa FOMOSPORT.
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23. Es importante utilizar la herramienta comunicacién de pagina web al momento de

recibir informacion sobre los productos que ofrece la empresa FOMOSPORT

Tabla 4-23: Herramientas de comunicacion pagina web

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 41 10,7%
En desacuerdo 50 13,0%
De acuerdo 162 42,2%
Totalmente de acuerdo 131 34,1%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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llustracion 4-23: Herramientas de comunicacién pagina web

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Andlisis: Los Datos indican que la mayoria de los encuestados, un 76.3%, esta de acuerdo en
que es importante utilizar la herramienta de comunicacion de pagina web al momento de recibir
informacién sobre los productos que ofrece la empresa FOMOSPORT. Un porcentaje
significativo de los encuestados, el 34.1%, se manifesté "totalmente de acuerdo™ con esta
afirmacion, mientras que un 42.2% esta "de acuerdo". Sin embargo, hay una minoria que no esta
de acuerdo con esta afirmacion: el 13.0% esta "en desacuerdo™ y el 10.7% est4 "totalmente en
desacuerdo”. Es por ello que la mayoria de los encuestados cree que es importante utilizar la
pagina web como herramienta de comunicacion para recibir informacién sobre los productos
que ofrece la empresa FOMOSPORT.
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24. Es importante utilizar la herramienta comunicacion de vallas publicitarias al
momento de recibir informacion sobre los productos que ofrece la empresa
FOMOSPORT

Tabla 4-24: Herramientas de comunicacion valla publicitaria

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 55 14,3%
En desacuerdo 59 15,4%
De acuerdo 195 50,8%
Totalmente de acuerdo 75 19,5%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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llustracion 4-24: Herramientas de comunicacién valla publicitaria

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Andlisis: Los datos indican que aproximadamente la mitad de los encuestados, un 50.8%, esta
de acuerdo en que es importante utilizar la herramienta de comunicacién de valla publicitaria al
momento de recibir informacion sobre los productos que ofrece la empresa FOMOSPORT. Un
porcentaje significativo de los encuestados, el 19.5%, se manifesto "totalmente de acuerdo™ con
esta afirmacion, mientras que el 14.3% estd "totalmente en desacuerdo” y el 15.4% est4 "en
desacuerdo”. En la opinion de los encuestados esta dividida en cuanto a la importancia de
utilizar la valla publicitaria como herramienta de comunicacion para recibir informacion sobre
los productos que ofrece la empresa FOMOSPORT. Mientras que la mayoria de los encuestados

estan de acuerdo o totalmente de acuerdo, una parte significativa esta en desacuerdo.
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25. Es importante utilizar la herramienta comunicacion de volantes al momento de recibir

informacién sobre los productos que ofrece la empresa FOMOSPORT

Tabla 4-25: Herramientas de comunicacién VVolantes

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 58 15,1%
En desacuerdo 129 33,6%
De acuerdo 152 39,6%
Totalmente de acuerdo 45 11,7%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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llustracién 4-25: Herramientas de comunicacion VVolantes

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Andlisis: Los datos indican que la mayoria de los encuestados, un 51.3%, esta en desacuerdo
con la afirmacion de que es importante utilizar la herramienta de comunicacion de volantes para
recibir informacion sobre los productos que ofrece la empresa FOMOSPORT. Ademas, un
15.1% esta "totalmente en desacuerdo” y un 33.6% esté "en desacuerdo”. Solo el 11.7% de los
encuestados estan "totalmente de acuerdo™ con esta afirmacion, y un 39.6% estan "de acuerdo™.
Esto nos da a entender que los encuestados no cree en la importancia de utilizar volantes como
herramienta de comunicacion para recibir informacion sobre los productos que ofrece la
empresa FOMOSPORT.
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26. Es importante utilizar la herramienta comunicacion de folletos al momento de recibir

informacién sobre los productos que ofrece la empresa FOMOSPORT

Tabla 4-26: Herramientas de comunicacién folletos

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 61 15,9
En desacuerdo 132 34,4
De acuerdo 134 34,9
Totalmente de acuerdo 57 14,8
Total 384 100,0
Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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llustracién 4-26: Herramientas de comunicacion folletos

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

acuerdo

Analisis: Los datos indican que la mayoria de los encuestados, un 49.3%, estd en desacuerdo
con la afirmacion de que es importante utilizar la herramienta de comunicacion de folletos para
recibir informacion sobre los productos que ofrece la empresa FOMOSPORT. Ademaés, un
15.9% esta "totalmente en desacuerdo” y un 34.4% esté "en desacuerdo”. Solo el 14.8% de los
encuestados estan "totalmente de acuerdo™ con esta afirmacion, y un 34.9% estan "de acuerdo”.
De acuerdo con los resultados de la encuesta, la mayoria de los encuestados no considera
importante utilizar folletos como herramienta de comunicacion para recibir informacion sobre

los productos que ofrece la empresa FOMOSPORT.
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27. Conoce usted la marca FOMOSPORT

Tabla 4-27: Posicionamiento de marca

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 162 42,2
En desacuerdo 76 19,8
De acuerdo 146 38,0
Totalmente de acuerdo 0 0
Total 384 100,0
Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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llustracién 4-27: Posicionamiento de marca

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

acuerdo

Analisis: Los datos indican que una minoria de los encuestados, el 19.8%, est4 en desacuerdo

con afirmacion de que conoce la marca FOMOSPORT. Un porcentaje mayoritario de los

encuestados, el 38.0%, estd "de acuerdo" con esta afirmacion. No obstante, una proporcién

significativa de los encuestados, el 42.2% esta "totalmente en desacuerdo” con esta afirmacion,

lo que sugiere que una gran cantidad de personas encuestadas no conocen la marca

FOMOSPORT. Se concluye que una proporcion significativa de los encuestados no conoce la

marca FOMOSPORT, y solo una minoria esta en desacuerdo con esta afirmacion, mientras que

otro grupo significativo esta en total desacuerdo.
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28. Ha escuchado alguna vez hablar de la marca FOMOSPORT

Tabla 4-28: Reconocimiento de marca

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 238 62,0
En desacuerdo 0 0
De acuerdo 146 38,0
Totalmente de acuerdo 0 0
Total 384 100,0
Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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llustracién 4-28: Reconocimiento de marca

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

acuerdo

Analisis: Los datos indican que el 62.0% de los encuestados esta "totalmente en desacuerdo”

con la afirmacion de haber escuchado hablar de la marca FOMOSPORT, mientras que el 38.0%

estd "de acuerdo”. No hay encuestados en las categorias de “"en desacuerdo” o "totalmente de

acuerdo”. Se concluye que la mayoria de los encuestados no ha escuchado hablar de la marca

FOMOSPORT, y solo una minoria esta de acuerdo con la afirmacion.
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29. Conoce los productos de la marca FOMOSPORT

Tabla 4-29: Productos de la marca

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 162 42,2
En desacuerdo 76 19,8
De acuerdo 146 38,0
Totalmente de acuerdo 0 0
Total 384 100,0

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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llustracién 4-29: Productos de la marca

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Andlisis: Los datos indican que el 42.2% de los encuestados esta "totalmente en desacuerdo”
con la afirmacién de conocer los productos de la marca FOMOSPORT, mientras que el 19.8%
esta "en desacuerdo” y el 38.0% esta "de acuerdo”. No hay encuestados en la categoria de
"totalmente de acuerdo". Se concluye que, la mayoria de los encuestados no conocen los
productos de la marca FOMOSPORT, y solo una minoria esta en desacuerdo o de acuerdo con

la afirmacioén.
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4.2

Anélisis e interpretacion del Grupo de Enfoque

El grupo de enfoque se realiz6 a 3 grupos de 8 personas donde se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 4-30: Resultados Grupo de enfoque

PREGUNTA

COMENTARIOS

DISCUSION

CONCLUSION

1. ;Qué opinion tienes sobre
la integracion de estrategias
de marketing en linea y el
marketing tradicional en
una campafa publicitaria?
¢Crees que esta
combinacion  mejora la
efectividad de los mensajes
de la marca?

La mayoria de los participantes
considera que la combinacion de
estrategias de marketing en linea y
tradicional mejora la efectividad de
los mensajes de la marca.

Se menciona que el marketing en
linea tiene mayor interaccion con
los consumidores y llega a un
publico mas amplio.

Algunos  participantes  sugieren
implementar primero el marketing
tradicional y luego el marketing en
linea para dar a conocer la marca.

Hubo consenso en que la
integracion de  estrategias de
marketing en linea y tradicional
mejora la efectividad de los
mensajes de la marca. La
combinacion permite llegar a un
publico mas amplio y generar
mayor  interaccion  con  los
consumidores. Ademas, se resalta la
importancia ~ de implementar
estrategias  offline  antes de
trasladarse al ambito online.

La combinacion de estrategias de
marketing en linea y tradicional mejora la
efectividad de los mensajes de la marca,
alcanzando un puablico mas amplio y
generando interaccién con los
consumidores. Se recomienda
implementar primero estrategias offline
antes de expandirse al ambito online.

2. En tu experiencia como
consumidor, ¢has notado
alguna vez que una marca
utiliza estrategias de
marketing que combinan
medios digitales y
tradicionales?

Blended Marketing

La mayoria de los participantes ha
notado que las marcas utilizan
estrategias que combinan medios
digitales y tradicionales.

Se destaca la presencia en linea de
las marcas y la utilizacion de
técnicas como el SEM (Search
Engine Marketing) para aparecer en
los buscadores.

La combinacién de ambos medios
es comin en la mayoria de los
Negocios.

Hubo acuerdo en que la mayoria de
las marcas utilizan estrategias de
marketing que combinan medios
digitales y tradicionales. Se
menciond que es comun encontrar
marcas con presencia en linea y que
utilizan técnicas de posicionamiento
en buscadores. Ademas, se destaca
que la combinacion de ambos
medios es una practica generalizada
en el mercado.

La mayoria de las marcas utilizan
estrategias de marketing que combinan
medios digitales y tradicionales. Es
comun encontrar marcas con presencia en
linea y que utilizan técnicas de
posicionamiento en buscadores. La
combinacion de ambos medios es una
préctica generalizada en el mercado.
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3. ¢Te sientes mas
influenciado por las
campafas publicitarias que
te encuentras en linea o por
las que ves en medios
tradicionales, como la
television o las vallas
publicitarias?

La mayoria de los participantes se
siente mas influenciada por las
campafias publicitarias en linea.

Se menciona que el acceso facil a la
informacién y las promociones en
linea generan un mayor impacto.
Algunos participantes destacan que
la interaccion fisica en los medios
tradicionales puede generar mas
influencia.

Hubo preferencia por las campafias
publicitarias en linea debido a la
facilidad de acceso, la
personalizacién de productos y la
interaccion con los consumidores.
Sin embargo, también se menciond
que los medios tradicionales aun
tienen  impacto y  generan
interaccion ~ fisica con  los
consumidores.

Las campafias publicitarias en linea son
las preferidas por los participantes debido
a la facilidad de acceso, la
personalizacion de productos y la
interaccion con los consumidores. No
obstante, se reconoce que los medios
tradicionales adn tienen influencia y
generan interaccion fisica con los
consumidores.

Posicionamiento

1. ¢ Cuél es la primera marca
gue te viene a la mente
cuando piensas en
[categoria o  industria
especifica]? ¢Por qué crees
que esa marca sSe ha
posicionado tan fuertemente
en tu mente?

Las marcas mencionadas con mayor
frecuencia son Nike, Adidas, Puma
y Marathon.

Se atribuye su fuerte
posicionamiento a la influencia de
la publicidad, estrategias de
marketing, recomendaciones
personales y auspicios de equipos
de fatbol.

También se mencionan aspectos
como la variedad de productos,
precios accesibles, calidad y
reputacién de la marca.

Las marcas mencionadas se han
posicionado fuertemente en la
mente de los participantes debido a
factores como la influencia vy
publicidad, estrategias de marketing
boca a  boca, descuentos,
recomendaciones personales de
terceros, variedad de productos a
precios accesibles, calidad del
producto, estatus que la marca
puede brindar y auspicios de
equipos de fatbol.

Las marcas mencionadas se han
posicionado fuertemente en la mente de
los participantes debido a factores como
la influencia y publicidad, estrategias de
marketing boca a boca, descuentos,
recomendaciones personales de terceros,
variedad de productos a precios
accesibles, calidad del producto, estatus
que la marca puede brindar y auspicios de
equipos de fatbol.
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2. ¢Qué factores consideras
mas importantes al elegir
una marca dentro de una
determinada categoria? ¢El
precio, la calidad del
producto, la reputacion de la
marca u otros aspectos?

Los factores considerados mas
importantes son la reputacion de la
marca y la calidad del producto.
Otros aspectos relevantes incluyen
los gustos personales, la usabilidad,
la durabilidad, la tecnologia de la
tela, la experiencia con el producto
y la necesidad del consumidor.

Se destaca que la reputacién de la
marca  influye de  manera
inconsciente en la eleccion.

Los factores considerados mas
importantes al elegir una marca son
la reputacion de la marca, la calidad
del producto, los gustos personales,
la usabilidad, la durabilidad, la
tecnologia de la tela, la experiencia
con el producto, la reputacion de la
marca de manera inconsciente, el
disefio y la necesidad. Ademas, se
resalta que la personalizacion crea
un valor adicional para los
consumidores.

Los factores mas importantes al elegir una
marca dentro de wuna determinada
categoria son la reputacion de la marca, la
calidad del producto, los gustos
personales, la usabilidad, la durabilidad,
la tecnologia de la tela, la experiencia con
el producto, la reputacion de la marca de
manera inconsciente, el disefio y la
necesidad. La personalizacién también se
considera un aspecto valioso para los
consumidores.

3. ¢Qué estrategias de
posicionamiento  podrian
utilizar para diferenciarse y
atraerte como consumidor?
¢Te gustaria ver mas
enfoque en la innovacion, el
servicio al cliente, la
sostenibilidad  u  otros
aspectos?

Las estrategias mencionadas
incluyen promociones, marketing
de Influencer, utilizacion de
deportistas, camparias de guerrilla,
creacion de  campafias  que
involucren a los consumidores,
servicio al cliente y adaptacion a los
gustos del consumidor.

Se busca generar un plus a través de
la personalizacion y enfocarse en la
innovacién, el servicio al cliente y
la sostenibilidad.

Las estrategias de posicionamiento
mencionadas para diferenciarse y
atraer como consumidor son la
utilizacion de promaociones,
Influencer marketing, el uso de
deportistas, campafias de guerrilla,
entrega de productos, creacion de
campafias que involucren a los
consumidores en el disefo, servicio
al cliente, marketing de Influencer y
adaptarse a los gustos del
consumidor.

Para diferenciarse y atraer a los
consumidores, se  sugiere utilizar
estrategias de posicionamiento como
promociones, Influencer marketing, el uso
de deportistas, campafias de guerrilla,
entrega de productos, creacion de
campafias que involucren a los
consumidores en el disefio, servicio al
cliente, marketing de Influencer vy
adaptarse a los gustos del consumidor.
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Pagina web

1. Al visitar un sitio web de
venta de ropa deportiva,
¢(qué caracteristicas o
elementos especificos
encuentras mas atractivos y
te motivan a explorar més el
sitio y realizar compras?
¢Es el disefio visual, la
facilidad de navegacion, la
variedad de productos o hay
algun otro factor que sea
importante para ti?

Los elementos mencionados como
atractivos incluyen el precio, la
adaptabilidad en diferentes
dispositivos, las imagenes de los
productos, la inclusion de texto
alternativo, los motores de
busqueda internos, el contenido de
valor que brinde soluciones, la
carga rapida, el disefio, la variedad
de métodos de pago y el servicio al
cliente.

Los elementos mencionados como
atractivos y motivadores al visitar
un sitio web de venta de ropa
deportiva incluyen el precio, la
adaptabilidad en diferentes
dispositivos, las imagenes de los
productos, la inclusion de texto
alternativo, motores de busqueda
internos, contenido de valor que
brinde soluciones, detalles de las
propiedades del producto y enlaces
para mayor interaccién, carga
rapida, disefio, variedad de métodos
de pago, variedad de productos y
servicio al cliente atento.

Los elementos que resultan méas atractivos
y motivadores al visitar un sitio web de
venta de ropa deportiva son el precio, la
adaptabilidad en diferentes dispositivos,
las imégenes de los productos, la
inclusion de texto alternativo, motores de
busqueda internos, contenido de valor que
brinde soluciones, detalles de las
propiedades del producto y enlaces para
mayor interaccién, carga rapida, disefio
visual, variedad de métodos de pago,
variedad de productos y servicio al cliente
atento.

2. ¢Qué caracteristicas 0
elementos esperas encontrar
enun sitio web?

Se espera encontrar informacion
clara sobre los precios,
disponibilidad de productos,
disefios atractivos, colores, tablas de
medidas, facilidad de navegacion,
reflejo de la identidad de la marca,
ordenamiento por  secciones,
detalles de los productos y variedad
de tallas segin la ubicacion
geografica

Se considera que las redes sociales
son una herramienta efectiva para
promocionar marcas y productos de
ropa deportiva debido a la cantidad
de  publicidad presente, la
posibilidad de buscar referencias y
recomendaciones, la mejor
segmentacién del publico objetivo,
el alcance y visibilidad que brindan,
la generacion de confianza y
credibilidad, y la capacidad de
interactuar con los seguidores.

Las redes sociales son consideradas una
herramienta efectiva para promocionar
marcas y productos de ropa deportiva
debido a la cantidad de publicidad
presente, la posibilidad de buscar
referencias y recomendaciones, la mejor
segmentacion del publico objetivo, el
alcance y visibilidad que brindan, la
generacién de confianza y credibilidad, y
la capacidad de interactuar con los
seguidores.
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3. ¢Has tenido alguna
experiencia  negativa  al
comprar en un sitio web de
venta de ropa deportiva? Si
es asi, ¢cuales fueron los
problemas o dificultades
gue enfrentaste? ;Qué
mejoras sugeririas para que
la experiencia de compra en
linea sea mas satisfactoria?

Se mencionan problemas
relacionados con las politicas de
devolucién, falta de asesoramiento
en la compra, problemas al realizar
el pago, dificultades con la talla,
colores diferentes a los esperados y
envios incorrectos.

Se sugiere mejorar las politicas de
devolucién, contar con asesores de
compra, ofrecer mayor variedad de
tallas segun la ubicacién geogréfica,
solucionar problemas relacionados
con el pago, mejorar la informacion
sobre tallas y asegurar que las fotos
de los productos sean originales.

El contenido

considerado  mas interesante y
atractivo al seguir a una marca de
ropa deportiva en redes sociales

incluye publicaciones de
promociones, consejos de
entrenamiento, noticias
relacionadas con eventos

deportivos, Influencer utilizando la
marca, contenido educativo sobre el
producto, publicaciones de estilo de
vida relacionadas con la marca y el
lanzamiento de nuevos productos.

El contenido més interesante y atractivo al
seguir a una marca de ropa deportiva en
redes sociales incluye publicaciones de
promociones, consejos de entrenamiento,
noticias  relacionadas con  eventos
deportivos, Influencer utilizando la marca,
contenido educativo sobre el producto,
publicaciones de estilo de vida
relacionadas con la marca y el
lanzamiento de nuevos productos.

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023
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4.2 Hallazgos externos

Tabla 4-31: Hallazgos Externos

Variable Resultados Hallazgo
Blended Marketing
Pregunta 1 2 3 4 Tanto las estrategias de
Tradicional 12,80% | 21,60% | 45,60% | 20,10% | marketing off-line como
Radio 11,70% | 18,80% | 46,10% | 23,40% |las estrategias  de
Periédico 18,20% | 31,80% | 38,80% | 11,20% ga;;fjt;?gda:” "Z?Smf’/%rs‘
Volantes y 15,90% | 23,20% | 44,50% | 16,40% | para establecer el
Folletos posicionamiento de una
Vallas 11,50% | 10,70% 50,80% 27,10% empresa. Aunque exista
Interaccién 17,20% | 6,80% | 47,40% 28,60% una porcion significativa
Informacién 8,30% | 19,80% | 53,90% | 18,00% |del mercado que aln
Contenido 15,90% | 11,20% | 51,00% | 31,90% |valora y éefonocf la
Pagina 11,70% | 16,70% | 39,30% | 32,30% iggf;tgﬂg;a fam"t‘)?gnet";g
PROMEDIO 13,69% | 17,84% | 46,38% 23,22% | destaca que una gran parte
de los  participantes
reconoce la importancia
de las estrategias de
marketing en linea.
osicionamiento
Pregunta 1 2 3 4 Existe un consenso entre
Calidad 17,70% | 6,00% | 59,10% | 17,20% | los participantes en la
Necesidades | 11,50% | 15,40% | 58,00% | 14,30% | importancia ~ de las
Precio 13,50% | 15.10% | 56,50% | 14,80% gf’)t;f‘gf’fr:gzq?:ngarggtgg M
C_ana_les 3 de | 7,30% | 17,40% | 59,40% 15,90% | gxito de una empresa. Esto
distribucion reflja  una conciencia
Productos 16,40% 7,00% 60,20% 16,40% genera“zada sobre la
Promociones 11,20% | 11,20% | 60,40% 17,20% necesidad de implementar
Redes Sociales | 17,70% | 2,90% | 39,30% | 40,10% | estrategias efectivas en
Pagina web 10,70% | 13,00% | 42,20% | 34,10% g?}i‘fenciarsereas 4 pa:g
[\J/L?l;:?gi tarias 14,30% | 1540% | 50,80% 19,50% comp(_etencia, satisfac_er las
Volantes 15,10% | 33,60% | 39,60% | 11,70% Qeg‘;f;gi‘ffjrdjn';’spf)';?;f;
Folletos 15,90% | 34,40% 34,90% 14,80% sOlida en el mercado. la
Reconocimiento | 42,20% | 19,80% | 30,00% 0,00% empresa enfrenta desafios
en términos de su imagen,
Posicionamiento | 62,00% | 0,00% | 38,00% 0,00% | reconocimiento y posicion
relativa en el mercado, lo
Conocimiento | 42,20% | 19,80% | 38,00% | 0,00% | cual requiere medidas para
de productos fortfalgcer . su
PROMEDIO | 21,26% | 15,07% | 47,66% | 1543% | Posicionamiento y
aumentar su
competitividad en el
Canton Cevallos.
Focus grupo
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Blended Marketing

La combinacion de estrategias de
marketing en linea y tradicional
mejora la efectividad de los
mensajes de la marca, alcanzando
un publico méas amplio y generando
interaccion con los consumidores.
Se recomienda implementar primero
estrategias  offline  antes  de
expandirse al &mbito online.

La mayoria de las marcas utilizan
estrategias de marketing que
combinan medios digitales vy
tradicionales. Es comun encontrar
marcas con presencia en linea y que
utilizan técnicas de posicionamiento
en buscadores. La combinacion de
ambos medios es una practica
generalizada en el mercado.

Las campafas publicitarias en linea
son las preferidas por los
participantes debido a la facilidad de
acceso, la personalizacion de
productos y la interaccion con los
consumidores. No obstante, se
reconoce gue los medios
tradicionales aun tienen influencia y
generan interaccion fisica con los
consumidores.

La integracion de estrategias
de marketing en linea vy
tradicional mejora la eficacia
de los mensajes publicos de la
marca, alcanzando un mas
amplio y mostrando
interaccion con los
consumidores.

Posicionamiento

Las marcas mencionadas se han
posicionado fuertemente en la mente
de los participantes debido a
factores como la influencia vy
publicidad, estrategias de marketing
boca a boca, descuentos,
recomendaciones  personales de
terceros, variedad de productos a

precios accesibles, calidad del
producto, estatus que la marca
puede brindar y auspicios de

equipos de fatbol.

Los factores mas importantes al
elegir una marca dentro de una
determinada categoria son la
reputacion de la marca, la calidad
del producto, los gustos personales,
la usabilidad, la durabilidad, la
tecnologia de la tela, la experiencia
con el producto, la reputacion de la
marca de manera inconsciente, el
disefio y la necesidad. La
personalizacion también se
considera un aspecto valioso para
los consumidores.

La reputacion de la marca y la
calidad del producto son
factores fundamentales para
lograr un posicionamiento
fuerte en la mente de los
consumidores dentro de una
categoria determinada.
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Para diferenciarse y atraer a los
consumidores, se sugiere utilizar
estrategias de posicionamiento como
promociones, Influencer marketing,
el uso de deportistas, camparias de
guerrilla, entrega de productos,
creacion  de  campafias  que
involucren a los consumidores en el
disefio, servicio al cliente, marketing
de Influencer y adaptarse a los
gustos del consumidor.

Pagina web

Los elementos que resultan mas
atractivos y motivadores al visitar
un sitio web de venta de ropa
deportiva son el precio, la
adaptabilidad en diferentes
dispositivos, las imégenes de los
productos, la inclusion de texto
alternativo, motores de busqueda
internos, contenido de valor que
brinde soluciones, detalles de las
propiedades del producto y enlaces
para mayor interaccion, carga
rapida, disefio visual, variedad de
métodos de pago, variedad de
productos y servicio al cliente
atento.

Las redes sociales son consideradas
una herramienta efectiva para
promocionar marcas y productos de
ropa deportiva debido a la cantidad
de  publicidad presente, la
posibilidad de buscar referencias y
recomendaciones, la mejor
segmentacion del publico objetivo,
el alcance y visibilidad que brindan,
la generacién de confianza vy
credibilidad, y la capacidad de
interactuar con los seguidores.

El contenido mé&s interesante y
atractivo al seguir a una marca de
ropa deportiva en redes sociales
incluye publicaciones de
promociones, consejos de
entrenamiento, noticias relacionadas
con eventos deportivos, Influencer
utilizando la marca, contenido
educativo sobre el producto,
publicaciones de estilo de vida
relacionadas con la marca y el
lanzamiento de nuevos productos.

El disefio visual atractivo, la
facilidad de navegacion y la
variedad de métodos de pago
son elementos importantes que
atraen 'y motivan a los
consumidores a explorar mas
un sitio web de venta de ropa
deportiva y realizar compras.

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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4.3 Analisis e interpretacion de la entrevista

Se realizo una entrevista cerrada con el modelo de la Matriz RMG, dirigida a la propietaria de la
empresa la cual me permitidé recopilar informacion relevante para entender mejor la situacion
interna que tiene la empresa para su funcionamiento. Para determinar los siguientes factores

importantes para la empresa:

e Innovacion: La empresa considera que esta al mismo nivel de competencia y exigencia del
mercado, lo cual indica que se esfuerzan por ser innovadores y mantenerse actualizados.

e Presencia en Internet: Aunque la empresa no tiene una pagina web, su justificacion se basa
en la falta de tiempo y en la percepcion de que no es necesario en su sector. Sin embargo, es
importante considerar que tener presencia en Internet puede proporcionar oportunidades de
crecimiento y expansion.

e Comunicacién interna: La empresa dispone de una intranet, lo que indica que se preocupa
por la comunicacion interna y la fluidez de la informacién dentro de la organizacién.

e Comunicacion externa: La empresa no realiza comunicacién externa debido a restricciones
de costos. Es importante destacar que la comunicacion externa puede ser crucial para llegar
a nuevos clientes y promover la imagen de la empresa.

e Presencia en redes sociales: Aunque la empresa tiene perfiles en redes sociales, no los
actualizan con frecuencia y tienen pocos seguidores y contenido. Esto indica una falta de
dedicacion y aprovechamiento del potencial de las redes sociales como herramienta de
marketing.

e Conocimiento de los clientes: La empresa afirma que, debido al pequefio tamafio de su
mercado, no requieren sistemas sofisticados para conocer a sus clientes. Sin embargo, es
importante recordar que comprender las necesidades y el comportamiento de los clientes es
esencial para adaptar las estrategias de marketing.

e Politica de precios: La empresa establece precios en funcion de la demanda y su capacidad
de oferta, lo cual indica una flexibilidad en la fijacién de precios. Sin embargo, al no tener
competencia directa, es importante evaluar si sus precios son competitivos y atractivos para
los clientes.

e Red de ventas: La empresa considera que tiene una red de ventas profesional, aunque
reconocen que siempre hay margen de mejora. Esto muestra una actitud positiva hacia la
mejora continua y el desarrollo de habilidades de venta.

e Estrategias de fidelizacion: La empresa no suele realizar acciones concretas de fidelizacion.
Seria recomendable que consideren implementar estrategias de fidelizacion para retener a

los clientes existentes y fortalecer su lealtad.

66



e Posicionamiento en el mercado: La empresa se considera bien posicionada en el mercado de

venta de ropa y articulos deportivos, tanto en el mercado offline como online. Esto indica

que la empresa ha logrado reconocimiento y se preocupa por mantener una buena posicion

en su sector.

e Autonomia en la estrategia de marketing: La empresa goza de una alta autonomia para

desarrollar sus estrategias de marketing, lo cual les brinda flexibilidad y capacidad para

adaptarse a las necesidades del mercado.

e Grado de profesionalidad en el departamento de marketing: El departamento de marketing

se considera tener un nivel intermedio de profesionalidad. Seria importante evaluar las areas

de mejora y brindar oportunidades de capacitacion para elevar el nivel de profesionalismo.

Por lo que se observa que la empresa tiene puntos fuertes, como su percepcién de ser

innovadora y su autonomia en la estrategia de marketing. Sin embargo, también existen areas de

mejora, como la falta de presencia en Internet, la comunicacion externa limitada y la falta de

estrategias de fidelizacién. Estos aspectos podrian representar oportunidades de crecimiento y

desarrollo para la empresa.

4.4 Hallazgos internos

Tabla 4-32: Hallazgos internos

Pregunta

Resultado

Hallazgo

1. (Considera que su
empresa es innovadora?

a) Si, consideramos que
estamos al mismo nivel de
la competencia y
exigencia del mercado.

2 (Valore la presencia de
su empresa en Internet?

c¢) No disponemos de
pagina web en nuestra
empresa, ya que no
tenemos tiempo y en
nuestro sector no es algo
comun.

3. (Existe comunicacion
interna en su empresa?

c) Si, la empresa dispone
de una intranet.

4. Realiza su empresa
comunicacion externa

c) No realizamos
comunicacion externa
debido a su alto costo y la

presencia en las redes

sociales?

falta de recursos para
producirla.
5. (Coémo describiria su|a) La empresa tiene

perfiles en las principales
redes sociales, pero no los
actualizamos con mucha
frecuencia, tenemos pocos
seguidores y contenido.

1. La empresa percibe que esta al
mismo nivel de competencia y
exigencia del mercado, lo cual

indica una preocupacion por
mantenerse actualizada e
innovadora.

2. La falta de presencia en Internet
y la ausencia de una pagina web
pueden limitar las oportunidades
de crecimiento y expansion de la
empresa.

3. Aunque la empresa cuenta con
una intranet para la comunicacion
interna, la falta de comunicacién
externa puede ser una barrera para

llegar a nuevos clientes y
promover la imagen de la
empresa.

4. A pesar de tener perfiles en
redes sociales, la empresa no los
actualiza con regularidad y tiene
pocos seguidores y contenido.
Esto indica un bajo
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6. ¢Conoce la motivacion,
volumen, frecuencia... de
compras de sus clientes?

C)El mercado de la
empresa es tan pequefio
gue no necesitan sistemas
sofisticados de
clasificacion de datos para
conocer a sus clientes.

7. Los precios de sus
productos son:

d) La empresa no tiene
competencia y establece
politicas de precios en
funcion de la demanda y
su capacidad de oferta

8. ¢Posee su empresa una
red de wventas muy
profesional?

b) La empresa considera
que tienen una red de
ventas profesional, pero
reconocen que siempre
hay margen de mejora.

9. Su empresa lleva a cabo
estrategias de fidelizacion

a) La empresa no suele
realizar acciones concretas
de fidelizacion

10. ¢(Considera que la
empresa esta bien
posicionada en el mercado
de wventa de ropa Yy
articulos deportivo?

a) Si, dentro de su sector,
la empresa esta
completamente reconocida
y se esfuerza por mantener
una buena posicion tanto
en el mercado offline
como online.

11. Indicar de 0 al 5 el
grado de autonomia que
tiene su empresa o0 su
departamento para realizar
la estrategia de marketing,
siendo 0 nulo y 5 muy alto

5) Muy alto

12. Indicar de 0 al 5 el
grado de profesionalidad
gue considera que tiene s
su  departamento  para
realizar la estrategia de
marketing, siendo 0 nulo y
5 muy alto

3) Intermedio

aprovechamiento del potencial de
las  redes  sociales  como
herramienta de marketing.

5. La empresa no realiza acciones
concretas de fidelizacion, lo que
puede afectar la retencion de
clientes y la construccion de
relaciones a largo plazo.

6. La empresa establece precios en
funcion de la demanda y su
capacidad de oferta, aprovechando
la falta de competencia directa en
su mercado. Sin embargo, es
importante evaluar si sus precios
son competitivos y atractivos para
los clientes.

7. Aungue la empresa considera
tener una red de ventas
profesional, reconocen  que
siempre hay margen de mejora.
Esto indica una actitud positiva
hacia la basqueda de la excelencia
en las actividades de venta.

8. El departamento de marketing
se percibe como poseedor de un

nivel intermedio de
profesionalidad, lo que sugiere la
necesidad de  impulsar el
desarrollo de habilidades vy

conocimientos en el equipo.

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

4.5 Discusion

En la siguiente seccion se compararon los estudios considerados como antecedentes de la

investigacion propuesta con los resultados de la encuesta y focus grupo realizados a los
consumidores de la empresa FOMOSPORT.

Donde se pudo determinar que la implementacién de estrategias de blended marketing son

beneficiosos para el posicionamiento de la empresa ya que la combinacion de esta nos permite
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determinar un beneficio favorable para la empresa, lo que coincide con (Jiménez D. , 2022) en Su
investigacion titulada “Blended Marketing como estrategia de posicionamiento, caso: Centro de
Entrenamiento Funcional Golden 360 que determino que las estrategias de blended marketing
contribuyen a la fidelizacion de los clientes, fortalece la identidad e imagen de la marca, mejora
la competitividad del negocio y aumenta los niveles de satisfaccion del cliente, lo cual influye
en la intencion de compra. Ademas, facilita el acceso a nuevos mercados y oportunidades de

negocio.

Asi la correlacion de variables entre estrategias de blended marketing y en el mercado ha sido
un tema ampliamente discutido por los participantes. Se destaca que esta interconexién es
crucial para que las empresas puedan destacar en el mercado y lograr una mayor rentabilidad,
concordando con lo expuesto por (TAPIA, 2018) en su trabajo de titulacion “BLENDED
MARKETING Y COMPETITIVIDAD EN LA EMPRESA TUNKIS, LOS OLIVOS, 2018~ ,
donde refuerza esta idea al sefialar que la aplicacion del blended marketing puede generar una
ventaja competitiva y una mejora en los resultados financieros de una empresa, esto se debe al
comprension de como el enfoque en estrategias de posicionamiento efectivo puede marcar la

diferencia en la competitividad de una empresa en el mercado actual.

Finalmente se establece la importancia de implementar estrategias de blended marketing para
posicionar los productos de la empresa FOMOSPORT en el Cantdn Cevallos, lo que permitio
comprobar que existe una gran influencia en la aplicacion de estas herramientas para dar
reconocimiento a la maraca, concordando con lo expuesto por (Cabrera & Sanches, 2021) en su
articulo cientifico publicado en la revista ECA Sinergia, vol. 12 , nim. 2 , titulado “El Blended
marketing como estrategia para posicionar el restaurante el faro del hotel Balandra”, donde
sefiala que una correlacion positiva entre el Blended Marketing como estrategia y el
posicionamiento del restaurante El Faro del hotel Balandra, este es via para lograr un mejor

posicionamiento.

4.6 ldea a defender

La aplicacion de las estrategias blended marketing en la empresa FOMOSPORT aumentara el

posicionamiento y la intencion de compra de los productos ofertados en el canton Cevallos.
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4.7 Resumen de hallazgos de la idea a defender
En este apartado se presentan cada uno de los hallazgos obtenidos de la encuesta (Anexo) y el
Focus grupo la cual se encuentran calificados por dimensiones, mismo que ayudara a sustentar

la idea a defender:

Tabla 4-33: Hallazgos de la idea a defender

Variable Resultados Hallazgo
Encuesta
Strategies Marketing off-line

Pregunta 1 2 3 4

Tradicional 12,80% | 21,60% | 45,60% | 20,10% | El 45,16% de los participantes
Radio 11,70% | 18,80% | 46,10% | 23,40% | coinciden en que las estrategias
Periodico 18,20% | 31,80% | 38,80% | 11,20% S?ectir\?:srke;l:r% é’;g:)'lr;ier Solg
Volantes y 15,90% | 23,20% | 44,50% | 16,40% | posicion de la  empresa.
Folletos Destacando que aln hay una
Vallas 11,50% | 10,70% | 50,80% | 27,10% | porcion  significativa  del

PROMEDIO 14,02% | 21,22% | 45,16% | 19,64% | mercado que valora y reconoce
la importancia del marketing

tradicional.
Estrategias Marketing on-line
Pregunta 1 2 3 4
Interaccion 17,20% | 6,80% | 47,40% | 28,60% | El 47,90% de los participantes
Informacion 8,30% | 19,80% | 53,90% | 18,00% | coinciden en que las estrategias
Contenido 15,90% | 11,20% | 51,00% | 31,90% g?ecg‘\f:;e“;frae”es‘t):t;:égzr Soer;
Pagina 11,70% | 16,70% | 39,30% | 32,30% | posicionamiento de la empresa,

PROMEDIO 13,28% | 13,63% | 47,90% | 27,70% | lo que indica que una gran
parte de los participantes valora
la importancia de estas
estrategias.

Estrategias Posicionamiento

Pregunta 1 2 3 4

Calidad 17,70% | 6,00% | 59,10% | 17,20% | El 59,08% de los participantes
Necesidades 11.50% | 1540% | 58.90% | 14.30% go'”c'de” en que las ?S”ateg'as
Precio 13.50% | 15.10% | 56.50% | 14.80% i;port;)nizlsmg:;mﬁ?e?minarsoer:
dC_a?a-l:)es” de | 7,30% | 17,40% | 59,40% | 1590% | posicionamiento de la empresa
IStripucion

Productos 16,40% | 7,00% | 60,20% | 16,40%

Promociones 11,20% | 11,20% | 60,40% | 17,20%
PROMEDIO 12,93% | 12,02% | 59,08% | 15,97%
Herramientas de Comunicacién

Pregunta 1 2 3 4 El 59,08% coincide en que las

Redes Sociales | 17,70% | 2,90% | 39,30% | 40,10% | estrategias de posicionamiento

Pgina web 10,70% | 13,00% | 42,20% | 34,10% Z‘I)” '&F;?ggfr‘];e; g?]rt?) eStgg'ecf;
[0) [0) 0, 0,

?)/L?till?gitarias 14,30% | 15,40% | 50,80% | 19,50% empresa. Este resultado indica
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Volantes 15,10% | 33,60% | 39,60% | 11,70% | que una gran mayoria de los
Folletos 15,90% | 34,40% | 34,90% | 14,80% | participantes valora la

PROMEDIO | 14,74% | 19,86% | 41,36% | 24,04% | mportancia de las estrategias
de posicionamiento en la

empresa. Por lo tanto, es crucial
elegir una estrategia de
posicionamiento adecuada para
la empresa y que permita
diferenciarse de la competencia
y satisfacer las necesidades de
los clientes.

Posicionamiento
Pregunta 1 2 3 4

Reconocimiento | 42,20% | 19,80% | 30,00% | 0,00% | El 48,80% de los participantes
coinciden en que la empresa

Posicionamiento | 62,00% | 0,00% | 38,00% | 0,00% | FOMOSPORT no tiene un
buen posicionamiento en el

Conocimiento | 42.20% | 19.80% | 38,00% | 0,000 | mercado del canton Cevallos
de productos del territorio ecuatoriano. Este

PROMEDIO | 48,80% | 13,20% | 35,33% | 0,00% gf;ﬁ:}?gaom'/gd'ca e palr(t)i
participantes percibe que la
empresa FOMOSPORT
necesita mejorar su
posicionamiento en el mercado
para poder competir
efectivamente en su é&rea
geografica.

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Se pudo determinar que, si se emplea la estrategia de blended marketing en la empresa
FOMOSPORT, se puede llegar a una audiencia més amplia y diversificada utilizando tanto
canales de promocion off-line como fuera on-line. Estas estrategias permitirdn una mayor
exposicion de los productos ofertados por la empresa, 1o que a su vez podria aumentar la
intencion de compra por parte de los consumidores del Canton Cevallos. Ademas, al utilizar
maltiples canales de promocion se puede mejorar el posicionamiento de la empresa en el
mercado y mejorar la fidelizacion de los clientes ya existentes, asi como atraer a nuevos
consumidores. Todo esto puede contribuir a aumentar la visibilidad de la empresa y consolidar

su presencia en el mercado local.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1  Estructura de la propuesta

5.1.1 Titulo

“BLENDED MARKETING PARA POSICIONAR A LA EMPRESA FOMOSPORT EN EL
CANTON CEVALLOS"

5.1.2 Objetivo

Disefiar estrategias de Blended marketing para posicionar la empresa FOMOSPORT en el

cantén Cevallos.

5.1.3 Historia de la empresa

FOMOSPORT es una empresa familiar encaminada a cumplir suefios de progreso que inicio en
el afio 2020 iniciando con un taller ubicado en la provincia de la Tungurahua en el canto
Cevallos en las calles Espafia y Manuel Vargas, en el cual realizan la produccion de los

productos para su comercializacion.

Con el paso del tiempo la empresa a logara tener un reconocimiento en el canton Cevallos
mediante la comercializacién de sus productos, teniendo contratos con Unidades Educativas,
Federaciones, Ligas deportivas cantonales entre otras.

5.1.4 Linea de negocio

La empresa FOMOSPORT estéa dedicada a la fabricacion de prendas de vestir de telas tejidas,

telas no tejidas, entre otras; para hombres, mujeres, nifios y bebes. Pantalones, faldas, camisetas

etcétera de ropa exterior.
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5.1.5 Misién

Contribuir al desarrollo de nuestro Canton Cevallos, creando fuentes de empleo y brindando un
servicio de calidad, en la confeccion de prendas deportivas

5.1.6 Vision

Convertirnos en una empresa lider en la confeccion de ropa deportiva en el pais.

5.1.7 Estructura Organizacional

Secretaria

| |
Area de Area de
Produccion Marketing

| |
Cortador de
tela

- I

Costurera Disenador

llustracion 5-1: Estructura organizacional de la empresa FOMOSPORT

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.

5.1.8 Productos que ofrecen

1. Camisetas Sublimada
2. Uniforme de Fatbol:
e Camiseta, pantaloneta sublimados y medias
e Camiseta sublimada, pantaloneta sin sublimar y medias
e Camiseta manga larga y pantaloneta sublimados y medias

e Camiseta subliminada manga larga y pantaloneta sin subliminar y medias
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3. Uniforme de Fuatbol sin subliminar:
e Camiseta manga larga, pantaloneta y medias
e Camiseta y pantaloneta y medias
4. Uniforme de Baloncesto:
e Camiseta, pantaloneta sublimados
5. Uniforme de Baloncesto sin sublimar:
e Camiseta y pantaloneta
6. Camisetas polo
7. Chompas Acolchadas

8. Calentadores

5.1.9 Diagnosticos de las variables

5.1.9.1 Correlacion Bivariado de Spearman

La calificacion se basa en la asociacion lineal, lo que significa que cuando los valores de una
variable aumentan, los valores de la otra variable pueden aumentar o disminuir de manera
proporcional. Por ejemplo, la altura y el peso presentan una relacién lineal positiva, lo que
implica que a medida que la altura aumenta, también aumenta el peso. Cuando representamos
estas dos variables en un grafico de puntos, la nube de puntos tiende a formar una diagonal si

existe una compensacion entre ellas.

La evaluacion de Spearman resulta més adecuada cuando las variables no siguen una
distribucion normal. Por lo general, los resultados no suelen diferir significativamente, aunque
pueden variar, especialmente cuando se trabaja con muestras pequefias. La principal ventaja de
la compensacion radica en que toda la informacion sobre la existencia de una relacién, su fuerza

y direccion, se resume en un coeficiente de compensacion (r) y un nivel de significacion (sig.).

El nivel de significacion indica si existe 0 no una relacion entre dos variables. Cuando el nivel
de significacion es menor de 0,05, se considera que existe una evaluacion significativa. En caso

de que haya una evaluacion significativa, se procede al segundo paso.
El coeficiente de evaluacion (r) puede variar entre -1 y +1. Cuanto més se aleja de 0, més fuerte

es la relacion entre las dos variables. El signo (positivo o negativo) del coeficiente de

compensacion indica la direccién de la relacion. (Cardenas, 2013)

74



Tabla 5-1: Correlacién de variables

CORRELACIONES

PUBLICI | INTERAC | INFORMA | PRE | CATAL | PROMO COMUNIC | REDES | RECON | POSICIONAMIE
DAD CION CION ClO 0GO CION ACION SOCIA | OCIMIE NTO
WEB LES NTO

Correla 1,000 ,549™ ,535™ 4547 | 5227 ,508™ ,458™ ,485™ ,004 ,011
9( tion
&) Coeffic
O ient

o Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
= tailed)

N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384

= Correla ,549™ 1,000 729" ,590™ 579" ,668"™ ,664™ 702 ,033 ,045
O tion
@) Coeffic
§ g ient

3 % Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
§ = tailed)

i~ N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384

J = Correla ,535™ 729" 1,000 ,689™ | 679”7 781" 621" 643" ,052 ,041
‘O tion
&.:) C(_)effic
s ient

% Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
L tailed)

= N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384

o) Correla 454" ,590™ ,689™ 1,000 ,830™ 762" 579" ,610™ ,017 ,023
O tion
L Coeffic
o ient
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Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
Correla 522" ,579™ ,679™ ,830™ 1,000 ,819™ ,609™ ,663™ ,013 ,011
@) tion
8 Coeffic
3:' ient
= Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
S tailed)
N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
Correla ,508™ ,668™ 7817 762 ,819™ 1,000 667" ,746™ ,033 ,027
P tion
‘O .
) C(_)efflc
o ient
% Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
& tailed)
N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
O Correla ,458™ ,664™ ,621™ ,579™ ,609™ 667" 1,000 857" ,053 ,068
O tion
S m | Coeffic
L .
Z =3 lent
2 =z | Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
2 tailed)
o N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
Correla ,485™ ,702™ ,643™ ,610™ ,663™ 746" 857" 1,000 ,053 ,065
n tion
Y | Coeffic
Q< ient
IéI:J 8 Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
» | tailed)
N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
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Wl Correla ,004 ,033 ,052 ,017 ,013 ,033 ,053 ,053 1,000 ,906™
S tion
o Coeffic
Cz) = ient
5 “ Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Q tailed)
@ N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
POSI | Correla ,011 ,045 ,041 ,023 ,011 ,027 ,068 ,065 ,906™ 1,000
CION tion
AMIE | Coeffic
NTO ient
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Analisis:

e Publicidad — Reconocimiento

En la interseccion que se refiere a la publicidad y reconocimiento existe una significancia de 0,00 por lo tanto si existe correlacion, el coeficiente es de 0.004
por lo que indica una relacion extremadamente débil entre estas dos variables en el conjunto de datos analizados; es decir, el hecho de aumentar o disminuir el
presupuesto destinado a publicidad no parece estar influenciando de manera relevante el nivel de reconocimiento que la marca tiene entre su publico objetivo.
Esto sugiere que las estrategias publicitarias actuales pueden no ser siendo efectivas para aumentar el reconocimiento de la marca ya que identificar y abordar
las deficiencias en las estrategias de publicidad y considerar otros factores destacados que pueden ayudar a mejorar esta relacién y fortalecer el reconocimiento
de la marca entre su objetivo publico,

77



e Publicidad — Posicionamiento

En la interseccion que se refiere a la interaccion y reconocimiento existe una significancia de
0,00 por lo tanto si existe correlacidn, el coeficiente es de 0,011 por lo que indica una relacion
muy débil entre estas dos variables en el conjunto de datos analizados. Estos sugieren que las
estrategias publicitarias pueden no estar comunicando de manera efectiva el posicionamiento
deseado para la empresa FOMOSPORT. Ya que un coeficiente de realizacion tan bajo sugiere
que el gasto en publicidad tiene una asociacion muy limitada con el posicionamiento de la
marca en la mente de los consumidores. A través de una comprension clara del posicionamiento
deseado, mensajes relevantes y una evaluacion constante de la eficacia de la publicidad, las
empresas pueden mejorar la relacion entre Publicidad y Posicionamiento y fortalecer la

percepcion de su marca en la mente de los consumidores.

e Interaccion — Reconocimiento

En la interseccion que se refiere a la interaccion y reconocimiento existe una significancia de
0,00 por lo tanto si existe correlacion, el coeficiente es 0,033 por lo que es considerada débil
debido a que existe una relacién positiva pero limitada entre la interaccidn con los clientes y el
reconocimiento de la marca. Esto sugiere que, si bien la interaccion con los clientes puede tener
un efecto limitado en el reconocimiento de la marca, hay otros factores que también influyen en
este aspecto. Mejorar la calidad y frecuencia de las interacciones, asi como integrar la estrategia
de interaccion con la estrategia general de marketing, puede ayudar a fortalecer el

reconocimiento de la marca y la conexion con los consumidores.

e Interaccion — Posicionamiento

En la interseccion que se refiere a la interaccion y posicionamiento existe una significancia de
0,00 por lo tanto si existe correlacion, el coeficiente es 0,045 por lo que esta también es débil; es
decir esto implica que las interacciones con los clientes no tienen una relacion fuerte con el
posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores. Por lo que se sugiere que,
aunque las interacciones con los clientes son importantes para la estrategia de marketing, no son
el Unico factor determinante en como los consumidores posicionan y valoran la marca. Es
esencial combinar una estrategia de interaccion efectiva con mensajes de posicionamiento
claros, una experiencia positiva del cliente y la diferenciacion de la competencia para fortalecer

el posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores.
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e Informacion — Reconocimiento

En la intercepcién que se refiere a la informacion y reconocimiento existe una significancia de
0,00 por lo tanto si existe correlacién, el coeficiente es 0,052 por lo que esta si bien es una
correlacion débil, es mas fuerte en comparacion con las correlaciones anteriores; es decir, que
esta asociacion es ligeramente positiva ya que el proporcionar a los clientes informacion sobre
la marca genera un nivel de reconocimiento significativo entre sus consumidores. Esto sugiere
gue la empresa para mejorar esta relacion debe enfocarse en la calidad y relevancia de la
informacidn proporcionada, comunicar mensajes clave y adaptar la estrategia de informacion a

las necesidades del pablico objetivo.

e Informacion — Posicionamiento

En la intercepcion que se refiere a la informacion y posicionamiento existe una significancia de
0,00 por lo tanto si existe correlacién, el coeficiente es 0,041 por lo que esta si bien es una
correlacion débil es un poco mas fuete en comparacion con las demas, es decir que la cantidad
de informacién brindada tiene una asociacion significativa con el posicionamiento de la marca
en la mente de los consumidores. Esto sugiere que la empresa para mejorar esta relacion debe
enfocarse en la calidad y relevancia de la informacion brindada, comunicar mensajes clave y

diferenciadores, y adaptar la estrategia de informacién a las necesidades del plblico objetivo.

e Precio — Reconocimiento

En la interseccidn que se refiere al precio y reconocimiento existe una significancia de 0,00 por
lo tanto si existe correlacion, el coeficiente es 0,017 por lo que esta indica que es muy débil,
esto sugiere que los cambios en el precio de un producto o servicio estan relacionados
significativamente con el reconocimiento de la marca. Esto sugiere que la empresa debe
encontrar un equilibrio entre el precio, la percepcion de valor y las estrategias de marketing para

alcanzar los objetivos comerciales y satisfacer las necesidades y deseos de los clientes. mercado

e Precio — Posicionamiento

En la interseccion que se refiere al precio y al posicionamiento existe una significancia de 0,00
por lo tanto si existe correlacion, el coeficiente es 0.023 por lo cual esta indica que es débil. Esto
sugiere que los cambios en el precio tienen una asociacion fuerte con el posicionamiento de la

marca. Esto sugiere que la empresa debe encontrar un equilibrio entre el precio, la percepcién
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de valor y las estrategias de marketing para alcanzar los objetivos comerciales y satisfacer las
necesidades y deseos de los clientes.

e Catalogo — Reconocimiento

En la interseccion que se refiere catalogo y reconocimiento existe una significancia de 0,00 por
lo tanto si existe correlacién, el coeficiente es de 0,013 por lo cual esta indica que es débil, es
decir, al no tener un catalogo de productos la empresa no proporciona una influencia en el nivel
de reconocimiento. Estos sugieren que la empresa debe enfocarse en tener un catalogo de
productos para asi generara un impacto significativo en como los clientes perciben la marcay en

cémo interacttan con los productos.

e Catalogo — Posicionamiento

En la interseccion que se refiere al catalogo y posicionamiento existe una significancia de 0,00
por lo tanto si existe correlacion, el coeficiente es de 0,11 por lo cual esta correlacién es débil,
es decir que la empresa al no tener este no puede comunicar su propuesto de valor a sus
consumidores. Estos sugieren que el catadlogo juega un papel importante para que la empresa se
posicione en el mercado ya que influye significativamente en desmostar sus fortalezas y
diferencias de la competencia en el mercado, ademas de que facilita segmentar el mercado y

dirigirse a diferentes grupos de su publico objetivo (Nifios y Adultos).

e Promocion — Reconocimiento

En la interseccion que se refiere a la promocion y reconocimiento existe una significancia de
0,00 por lo tanto si existe correlacion, el coeficiente es de 0,033 por lo cual indica que esta
correlacion es débil, esto se debe la empresa al no implementar promociones no logra aumentar
la visibilidad, ni asociar la marca con valores positivos, ni diferenciarla de la competencia y no
fomenta la interaccion con el publico objetivo. Esto sugiere que la empresa debe enfocarse en
que estas relaciones estén alineadas con la estrategia de marca a largo plazo y que contribuyan a

construir una imagen positiva y coherente en la mente de los consumidores

e Promocion — Posicionamiento

En la interseccion que se refiere a la promocion y posicionamiento existe una significancia de

0,00 por lo tanto si existe correlacion, el coeficiente es de 0,027 por lo cual esta correlacion es
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débil, al implementar estrategias de promocion la empresa no tiene comunicacion con sus
clientes lo que implica que la misma no genere posicionamiento con el publico objetivo. Estos
sugieren que la empresa debe sentarse en que estas relaciones este alineadas con la estrategia
general de posicionamiento de la marca para positiva construir una imagen positiva y coherente

en la mente de los consumidores

e Comunicacion web — Reconocimiento

En la interseccién que se refiere la Comunicacion web y al reconcomiendo existe una
significancia de 0,00 por lo tanto si existe correlacion, el coeficiente es de 0,053 por lo que, si
bien la correlacién es débil y es més fuerte en comparacion con las correlaciones anteriores, esto
sugiere que es posible inferir que la empresa no esta logrando una comunicacion web efectiva
con su audiencia, lo que podria surgir negativamente su nivel de reconocimiento en linea. Por lo
que la empresa debe utilizar estrategias de comunicacion efectiva, que incluya una presencia en
linea sélida, contenido relevante y valioso, interaccién con la audiencia, coherencia en la
identidad de marca y una estrategia de SEO, puede contribuir a aumentar el reconocimiento y la
notoriedad de la marca entre su objetivo publico en linea.

e Comunicacion web — Posicionamiento

En la interseccién que se refiere a la comunicacion web y al posicionamiento existe una
significancia de 0,00 por lo tanto si existe correlacion, el coeficiente es de 0,068 por lo que, si
bien la correlacién es débil y es mas fuerte en comparacién con las correlaciones anteriores, que
hay margen para mejorar la estrategia de comunicacion en linea para lograr un mejor
posicionamiento de la marca en el mercado. Por lo que la empresa debera utilizar estrategias de

marketing digital para tiene un mejor posicionamiento

e Redes Sociales — Reconocimiento

En la interseccion que se refiere las redes sociales y el reconocimiento existe una significancia
de 0,00 por lo tanto si existe correlacion, el coeficiente es de 0,053 por lo cual esta correlacion
es débil es decir que el enfoque actual en las redes sociales no esta mostrando el impacto
deseado en el reconocimiento de la marca. Sin embargo, es importante tener en cuenta que la
conexion no implica causalidad y que otros factores también pueden estar influyendo en el

reconocimiento de la marca. Si la empresa busca mejorar el reconocimiento de la marca a través
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de las redes sociales, debe de implementar estrategias efectivas de marketing para obtener
resultados positivos.

¢ Redes Sociales — Posicionamiento

En la interseccidn que se refiere las redes sociales y el posicionamiento existe una significancia
de 0,00 por lo tanto si existe correlacion, el coeficiente es de 0,065 por lo que, si bien la
correlacion es débil y es méas fuerte en comparacion con las correlaciones anteriores, es decir
que si bien la empresa utiliza las redes sociales puede haber oportunidades de mejora en el
manejo de las redes sociales para fortalecer el posicionamiento de la marca en el mercado. Una
estrategia solida y coherente en las redes sociales puede ser una poderosa herramienta para

construir una imagen positiva de la marca y destacar en el mercado competitivo actual.

5.1.10 Target

“La definicion del target en el ambito del marketing se refiere a la audiencia a la que enfocamos
nuestra estrategia de marketing digital. Es decir, el grupo de personas con las que nos

comunicamos para vender un servicio y/o producto” (Florido, 2022).

Tabla 5-2: Target

Target
Sexo Hombres
Edad 18 y 29 Afios
Ubicacién geogréafica | Residentes de la zona 3 del territorio ecuatoriana, especialmente en
Chimborazo
Ocupacién Trabajador independiente.
Nivel de ingresos | $450 a $850
Nivel de estudio Tercer Nivel
Idioma Espaiiol
Pasiones Apasionado del deporte, especialmente el fatbol, baloncesto y el
atletismo.
Estilo de vida Activo y saludable, dedica tiempo regularmente a entrenar y

participar en competiciones deportivas locales o aficionadas
Héabitos de compra | Investiga y compara diferentes marcas antes de tomar decisiones de
compra. Es fiel a marcas que le han brindado productos de calidad y
un buen servicio al cliente.

Busca ropa deportiva funcional y técnica que le permita moverse
libremente y absorber el sudor durante el entrenamiento y la
competicion.

Paga mas por ropa deportiva de alta calidad que ofrezca
caracteristicas y tecnologias innovadoras.

Busca tiendas especializadas en deportes que ofrezcan una amplia

variedad de productos y tallas para encontrar el ajuste perfecto
Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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5.1.10.11 Buyer person

Para (Hall, 2020), el buyer person es una herramienta clave en el marketing digital B2B, es
especialmente, importante cuando desarrollan estrategias de marketing personalizadas, es un
personaje semi ficticio, se formula de acuerdo con el cliente objetivo clave. De manera que, la
principal diferencia entre el Buyer Person y el tradicional target es la personalizacion del

mismo, la incorporacion de caracteristicas

comportamiento (Canalicchio & Caruso, 2021).

individuales como emociones,

/- BUYER PERSONA

FamMQa

SPORT

JUAN GRACIA

Un apasionado profesor de
Educacion Fisicaen Cevallos, busca
uniformes deportives de calidad
asequibles para su equipo escolar.

o

Informacién personal

+ Edad: 29 anos

+ Ocupacion: Profesor de Educacién
Fisica en una escuela local

+ Ubicacion: Cevallos, Ecuador

+ [Estado Civil: Soltero

Intereses

Fitnes

Moda deportiva

Deportes

Objetivos

Encontrar uniformes deportives de
calidad para su equipo escolar a un
precio razonable.

Desea uniformes que permitan libertad
de movimiento y comodidad para sus
alumnos.

Busca establecer una identidad visual
para su equipo y fomentar el espirite
deportivo.

Gains

* Uniformes duraderos que resisten el uso
frecuente y el lavado.

» Disefios personalizades que reflejan la
identidad del eguipo y fomentan la cohesidn.

Pains

* Presupuesto limitado para la adqguisicion de
uniformes escolares.
Dificultad para encontrar uniformes que
estilo y i
= Falta de tiempo para buscar opciones de
uniformes en tiendas fisicas debido a sus
responsabilidades como profesora.

Actividades y comportamientos

» Investigue en linea antes de tomar decisiones
de compra.

= Participa activamente en ferias y exposiciones

deportivas locales.

Valora las recomendaciones y opiniones de

otros profesores sobre productos deportivos.

= Es conocido por su dedicacidn a su equipo
escolar y su entusiasmo por los deportes.

Redes

CTTEE 39 %
CTTR G5 %
G 75 %

llustracion 5-2: Buyer person

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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5.1.11 Estrategias de Blended marketing

5.1.11.1 Presentacion y Diversidad de Productos

Tabla 5-3: Presentacion y Diversidad de Productos

FOMOSPORT ESTRATEGIA 1

Descripcion

Crear un video para mostrar los productos que ofrece FOMOSPORT,
con el fin de presentar cada una de las lineas de productos. Este tipo de
video ayudard a que los consumidores potenciales obtengan una
comprension clara 'y objetiva de los productos que ofrece
FOMOSPORT. La clave esta en presentar informacion relevante y util
de una manera visualmente atractiva y accesible.

Objetivo

Disefiar un video para dar a conocer los productos que ofrece
FOMOSPORT para informar al publico objetivo y generar interés en la
compra.

Responsable

Departamento de Marketing

Tacticas

1. Crear 4 videos al mes donde se muestre los productos que
ofrece la empresa.

2. Publicar el video en las redes sociales y pagina web de la
empresa.

Tiempo De Duracion

Noviembre 2023 hasta Noviembre 2024

Presupuesto Cantidad Descripcion Costo U. Costo
Total
12 Produccién de cuatro videos $75 $900
Modelos $25 $300
Articulos (vestimenta, y $10 $120
balones)
TOTAL | $1320

Herramienta de
Medicion KPI

e Total, de Visualizaciones: Suma de todas las veces que
el video ha sido visto (incluyendo repeticiones por el
mismo usuario).

e Tasa de Retencion en el Video: ((Reproducciones al
inicio - Reproducciones al abandono) / Reproducciones
al inicio) * 100

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

5.1.11.2 Posicionamiento de marca a través de tétems y vallas publicitarios

Tabla 5-4: Posicionamiento de marca a través de totems y vallas publicitarios

FOMOSPORT ESTRATEGIA 2

Descripcion | Utilizar tétems publicitarios estratégicamente ubicados en zonas deportivas,

estadios, y lugares con alta afluencia de publico para aumentar el
conocimiento y posicionamiento de la marca FOMOSPORT como proveedor
de uniformes deportivos de alta calidad en el Cantén Cevallos, provincia de
Tungurahua.
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Objetivo Mejorar el reconocimiento y posicionamiento de marca de FOMOSPORT en
el mercado de uniformes deportivos.

Responsable | Equipo de marketing de FOMOSPORT.

Tacticas e Disefiar Tétems y vallas publicitaras atractivos y llamativos que
resalten la marca FOMOSPORT.

e Seleccionar ubicaciones estratégicas para los tdtems publicitarios,
priorizando &reas con alta concurrencia de personas estacion del tren
coliseo y parque central del canton.

Tiempo De Septiembre 2023 — Septiembre 2024

Duracion

Presupuesto Cantidad Descripcion Costo U. Costo Total

3 Disefio de la estructura para la $50 $150

realizacion de los anuncios

publicitario (imagen, color,
mensaje etc)

3 Impresion y colocacion de $950
anuncio publicitarios
e 1 Toétems $250
e 2 Vallas $3500
3 Contratacion de espacio para $100 $300

ubicacion del tétem publicitario

TOTAL $1400

Herramientade | Incremento en el tr&fico del sitio web: % de aumento en el trafico del sitio
Medicion KP1 | \yely = [(Tréfico del sitio web después de la campaiia) - (Tréfico del sitio web
antes de la campafia)] / (Tréafico del sitio web antes de la campafia) campafia)
*100

Incremento en las ventas: % de aumento en las ventas = [(Ventas después de
la campafia) - (Ventas antes de la campafia)] / (Ventas antes de la campafia) *
100

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Anexo F

e Totem Publicitario

ANALISIS EYE TRACKING.

Se llevd a cabo un estudio visual empleando con el equipo biométrico de rastreo visual Eye
Tracking fijo y el software Tobii Pro Lab. Este estudio involucré a un grupo de 20 participantes
con el prop6sito de evaluar la efectividad de las estrategias publicitarias implementadas por la
empresa FOMOSPORT.
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1. Analisis cuantitativo
Tiempo de la primera fijacién
Tiempo de la primera fijacion

Producto NS 0,62
Logo I — 3,11
Informacion INIIINEENEGNGNGN 1,26
Codigo linguistico I 0,54
0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50

llustracion 5-3: Tiempo de la primera fijacion tétem publicitario

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

A través de esta métrica, se pudo determinar durante la exhibicién del anuncio de la empresa
FOMOSPORT que las areas de interés predefinidas atrajeron de manera significativa la
atencion de los participantes. Entre estas areas, el componente linglistico destaco al obtener el
nivel mas alto de atencién, con un promedio de 0,54 décimas de segundos. En contraste, otras
areas de interés, como la imagen, mantuvieron la atencion durante un promedio de 0,62 décimas
de segundos, mientras que la informacion y el logotipo de la imagen lograron una atencion de
3,11 décimas de segundos. Este analisis minucioso resalta cémo la utilizacion de la técnica de
seguimiento ocular fijo proporcion6 una perspectiva precisa sobre la jerarquia de atencion en el
anuncio publicitario de FOMOSPORT, destacando la efectividad de la estrategia de

presentacién de la marca en relacion con diversos elementos visuales

Duracidn total de la primera fijacion

Duracion total de la primera fijacion

Producto I 0,22
Logo I 0,13
Informacion GGG 0,13
Codigo.. I 0,13

0,00 0,05 0,10 0,15 0,20 0,25

llustracion 5-4: Duracion total de la primera fijacion totem publicitario

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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A través de esta métrica, se puede identificar el impacto visual generado por el anuncio de la
empresa FOMOSPORT al presentar las areas de interés seleccionadas a los participantes. En
este contexto, el producto en si atrajo la atencion de manera mas notable, con un promedio de
fijacion de 0,22 décimas de segundos. Por otro lado, otras areas de interés mostraron niveles de
atencion diversos, donde el contenido linguistico y la informacién focalizada tuvieron un
promedio de 0,13 décimas de segundos. Este analisis detallado subraya cémo la utilizacién del
seguimiento ocular fijo brinda una comprension precisa del impacto visual del anuncio de
FOMOSPORT y como se perciben las areas de interés en relacion con varios elementos visuales

resaltados

Conteo de vitas

Conteo de vitas

Producto I | 08
Logo M | 00
Informacién I | 05
Codigo linguistico I | 30

0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00 1,20 1,40

lustracion 5-5: Conteo de vitas tétem publicitario

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Mediante esta métrica, se consigue determinar cuales elementos del anuncio publicitario de
FOMOSPORT lograron atraer mas la atencion al presentar las areas de interés ante los
participantes. En este analisis, el producto destaca como el punto de mayor atraccion visual, con
una atencién promedio de 1,18 veces. Por otro lado, otras areas de enfoque registraron niveles
variables de atencion; el componente linglistico obtuvo un promedio de 1,30 veces, mientras
que la informacién generd una fijacion promedio de 1,25 veces, y finalmente, el logo recibio6
una atencion promedio de 1,00. Este analisis exhaustivo resalta como la aplicacion del Eye
Tracking fijo proporciona una percepcion precisa sobre qué elementos especificos del anuncio
de FOMOSPORT logran atraer de manera méas efectiva la atencion del puablico, enfatizando
como las areas de interés seleccionadas y sus elementos visuales contribuyen a la percepcion

global de la marca.
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2. Analisis cualitativo

Tabla 5-5: Analisis cualitativo T6tem publicitario

Meétricas Imagen publicitaria Detalles

Areas de interés Para el realizar el analisis del anuncio
Aois publicitario de la empresa FOMOSPORT,
se utilizo las siguientes areas de interés:

e Logo: Nos permite determinar si
las personas les genera una mayor
fijacion y atencion el logo de la
empresa.

e Producto: Nos permite determinar
e si las personas se fijan en el
producto que ofrece la empresa.

© | ey e Codigo linguistico:  nos permite
identificar si las personas tienen
mayor fijacion sobre los productos
que ofrece

o Informacion: nos  permite
determinar si las personas se fijan
en la informacion para
comunicarse con la empresa

{ producto |\
= —a

- El mapa de calor indica las fijaciones que
Mapas de calor ey tuvieron todos los participantes de la
investigacion realizada donde mientras
« FOMO mas rojo este significa  mayor

visualizacion e interés por parte de los
A participantes por lo cual en este anuncio
‘ publicitario el logo, producto e

i

Y
% | informacion fueron las que tuvieron mayor
} visibilidad por parte de los participantes

Canfecciona con nosotros

QO0ee

100% 20
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La ruta visual nos permite identificar cual
fue el recorrido que obtuvo el participante
al momento de realizar la investigacion.
En este anuncio publicitario, la ruta visual
comienza desde la informacion hasta el
logo, pasado por pasando por cada uno de
los elementos

Ruta visual

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Anexo G

e Vallas publicitarias 1

ANALISIS EYE TRACKING.

1. Analisis cuantitativo

Tiempo de la primera fijacién

Tiempo de la primera fijacion

Logo NN 1,16
Informacion NG 2 52
Producto NN 0,68
Codigo linguistico NN 2 45
0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00

llustracion 5-6: Tiempo de la primera fijacion valla publicitaria 1

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

A través de esta métrica, se pudo determinar durante la exhibicion del anuncio de la empresa

FOMOSPORT que las areas de interés predefinidas atrajeron de manera significativa la
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atencion de los participantes. Entre estas areas, el logo destacd al obtener el nivel méas alto de
atencion, con un promedio de 0,68 décimas de segundos. En contraste, otras areas de interés,
como la informacion, mantuvieron la atencion durante un promedio de 2,52 décimas de
segundos, mientras que el logo un 1,16 y el codigo linguistico un 2,45décimas de segundos.
Este analisis minucioso resalta cdmo la utilizacion de la técnica de seguimiento ocular fijo
proporcionod una perspectiva precisa sobre la jerarquia de atencion en el anuncio publicitario de
FOMOSPORT, destacando la efectividad de la estrategia de presentacion de la marca en

relacion con diversos elementos visuales

Duracidn total de la primera fijacion

Duracion total de la primera fijacién

Logo I (21
Informacion I (.14
Producto I (0,19
Codigo linguistico N (), 17

0,00 0,05 0,10 0,15 0,20 0,25

llustracion 5-7: Duracion total de la primera fijacion valla publicitaria 1

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

A través de esta métrica, se puede identificar el impacto visual generado por el anuncio de la
empresa FOMOSPORT al presentar las areas de interés seleccionadas a los participantes. En
este contexto, el logo en si atrajo la atencién de manera mas notable, con un promedio de
fijacion de 0,21 décimas de segundos. Por otro lado, otras areas de interés mostraron niveles de
atencion diversos, donde el producto tiene un promedio de atenciéon de 0,19 décimas de
segundos, seguido del contenido linglistico con 0,17 décimas de segundos de atencion y el
producto tuvo un promedio de 0,14 décimas de segundos. Este andlisis detallado subraya como
la utilizacion del seguimiento ocular fijo brinda una comprensién precisa del impacto visual del
anuncio de FOMOSPORT y como se perciben las areas de interés en relacién con varios

elementos visuales resaltados:
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Conteo de vitas

Logo
Informacion
Producto

Codigo linguistico

0,00

Conteo de vitas

I 1,56
I 1,38
I 1,82
I 1,27

0,50

llustracion 5-8: Conteo de vitas valla publicitaria 1

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

1,00

1,50 2,00

Mediante esta métrica, se consigue determinar cuales elementos del anuncio publicitario de

FOMOSPORT lograron atraer mas la atencion al presentar las areas de interés ante los

participantes. En este analisis, el producto destaca como el punto de mayor atraccion visual, con

una atencién promedio de 1,82 veces. Por otro lado, otras areas de enfoque registraron niveles

variables de atencién; el logo obtuvo un promedio de 1,56 veces, mientras que la informacion

generd una fijacion promedio de 1,38 veces, y finalmente, codigo linglistico recibié una

atencion promedio de 1,27. Este analisis exhaustivo resalta como la aplicacion del Eye Tracking

fijo proporciona una percepcion precisa sobre qué elementos especificos del anuncio de

FOMOSPORT logran atraer de manera més efectiva la atencion del publico, enfatizando cémo

las areas de interés seleccionadas y sus elementos visuales contribuyen a la percepcion global de

la marca.

2. Andlisis cualitativo

Tabla 5-6: Andlisis cualitativo valla publicitaria 1

Métricas Detalle
Imagen publicitaria
) Para el realizar el analisis del
Areas de anuncio publicitario de la empresa
interés Aois FOMOSPORT, se utilizd las
siguientes areas de interés:
e Logo: Nos  permite

determinar si las personas
les genera una mayor
fijacion y atencion el logo
de la empresa.

e Producto: Nos permite
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determinar si las personas
se fijan en el producto que
ofrece la empresa.

e Cddigo linguistico:  nos
permite identificar si las
personas tienen mayor
fijacion sobre los
productos que ofrece

e Informacion: nos permite
determinar si las personas
se fijan en la informacion
para comunicarse con la
empresa

Mapas de
calor

El mapa de calor indica las
fijaciones que tuvieron todos los
participantes de la investigacion
realizada donde mientras mas rojo
este significa mayor visualizacion
e interés por parte de los
participantes por lo cual en esta
publicidad tanto el logo como el
producto y el cédigo linglistico
fueron los elementos que tuvieron
mayor visibilidad por parte de los
participantes

Ruta visual

100%: B

/,'

FapQ, °,

La ruta visual nos permite
identificar cual fue el recorrido
que obtuvo el participante al
momento  de realizar la
investigacion. En esta publicidad,
la ruta visual comienza desde el
producto pasado por el logo para
terminar en el codigo linguistico.

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Anexo H

e Vallas publicitarias 2
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ANALISIS EYE TRACKING.
1. Analisis cuantitativo

Tiempo de la primera fijacion

Tiempo de la primera fijacion

Producto I 1,24
Logo I 1,65
Informacion GGG 1,16
Codigo linguistico NG 0,91
000 020 o040 060 080 100 1,20 140 160 1,80

llustracion 5-9: Tiempo de la primera fijacion valla publicitaria 2

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.

A través de esta métrica, se pudo determinar durante la exhibicién del anuncio de la empresa
FOMOSPORT que las areas de interés predefinidas atrajeron de manera significativa la
atencion de los participantes. Entre estas areas, el componente linglistico destaco al obtener el
nivel mas alto de atencién, con un promedio de 0,91 décimas de segundos. En contraste, otras
areas de interés, como la informacion, mantuvieron la atenciéon durante un promedio de 1,16
décimas de segundos, mientras que el producto obtuvo un promedio de 1,24 décimas de
segundos y el logo de la imagen lograron una atencion de 1,65 décimas de segundos. Este
analisis minucioso resalta como la utilizacién de la técnica de seguimiento ocular fijo
proporciond una perspectiva precisa sobre la jerarquia de atencion en el anuncio publicitario de
FOMOSPORT, destacando la efectividad de la estrategia de presentacion de la marca en

relacion con diversos elementos visuales
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Duracion total de la primera fijacion

Duracion total de la primera fijacion

Producto
Logo

Informacion

Codigo linguistico
0,00 0,05 0,10 0,15 0,20 0,25 0,30

llustracion 5-10: Duracién total de la primera fijacién valla publicitaria 2

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

A través de esta métrica, se puede identificar el impacto visual generado por el anuncio de la
empresa FOMOSPORT al presentar las areas de interés seleccionadas a los participantes. En
este contexto, el producto en si atrajo la atencion de manera mas notable, con un promedio de
fijacién de 0,22 décimas de segundos. Por otro lado, otras areas de interés mostraron niveles de
atencion diversos, donde el contenido linglistico y la informacion focalizada tuvieron un
promedio de 0,13 décimas de segundos. Este analisis detallado subraya cémo la utilizacién del
seguimiento ocular fijo brinda una comprension precisa del impacto visual del anuncio de
FOMOSPORT y cémo se perciben las areas de interés en relacion con varios elementos visuales

resaltados.

Conteo de vitas

Conteo de vitas

Producto I 1,47
Logo I 1,25
Informacion I 150
Codigo linguistico NN 1,50

lustracién 5-11: Conteo de vitas valla publicitaria 2

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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Mediante esta métrica, se consigue determinar cudles elementos del anuncio publicitario de
FOMOSPORT lograron atraer mas la atencion al presentar las areas de interés ante los
participantes. En este analisis, la informacion y el codigo linguistico destacan como el punto de
mayor atraccion visual, con una atencion promedio de 1,50 veces. Por otro lado, otras areas de
enfoque registraron niveles variables de atencion; el producto obtuvo un promedio de 1,47
veces, mientras que el logo genero una fijacion promedio de 1,25 veces. Este analisis exhaustivo
resalta como la aplicacion del Eye Tracking fijo proporciona una percepcién precisa sobre qué
elementos especificos del anuncio de FOMOSPORT logran atraer de manera mas efectiva la
atencion del publico, enfatizando cémo las areas de interés seleccionadas y sus elementos

visuales contribuyen a la percepcidon global de la marca.
2. Andlisis cualitativo

Tabla 5-7: Analisis cualitativo valla publicitaria 2

Meétricas Imagen publicitaria Detalle
Para el realizar el andlisis del
anuncio publicitario de la empresa
FOMOSPORT, se utiliz6 |las
siguientes areas de interés:

|

% e Logo: Nos permite
determinar si las personas
les genera una mayor
fijacion y atencion el logo
de la empresa.

e Producto: Nos permite
determinar si las personas
se fijan en el producto que
ofrece la empresa.

e Cddigo linguistico: nos
permite identificar si las
personas tienen  mayor
fijacion sobre los productos
que ofrece

e Informacion: nos permite
determinar si las personas
se fijan en la informacion
para comunicarse con la
empresa

Areas de

y o
. , . CUMPLIENDO SUENOS
interés Aois

@ Espaiia y Manuel Vargas, Cevallos mtomscon JSSTIST. A FOMOSPORT

Mapas de - - s EI mapa de calor |_nd|ca las
calor } fijaciones que tuvieron todos los

/’? “ AN participantes de la investigacion
Fre Ty p realizada donde mientras mas rojo
g . " ‘” este significa mayor visualizacion e
- interés por parte de los participantes

e W por lo cual en esta publicidad tanto
el logo como el producto y el




cddigo linguistico fueron los
elementos que tuvieron mayor
visibilidad por parte de los
participantes

Ruta visual

La ruta visual nos permite
identificar cual fue el recorrido que
obtuvo el participante al momento
de realizar la investigacion. En esta
publicidad, la ruta visual comienza
desde de la informacion pasando

CUMPLEINDO SUENOS

por el producto, luego por el logo y
terminando en el codigo linguistico.

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

5.1.11.3 Actualizacion del sitio web

Tabla 5-8: Actualizacion del sitio web

FOMOSPORT ESTRATEGIA 3

Descripcion Esta estrategia se enfoca en aprovechar la implementacion una tienda en
linea para de fortalecer su presencia en linea, brindar una experiencia de
compra personalizada y atractiva a los clientes, y aumentar sus ventas a
través de un canal digital bien disefiado y optimizado.
Objetivo Mejorar la presencia online y aumentar las ventas de ropa deportiva

sublimada a través de un canal digital.

Responsable

Equipo de marketing

Tacticas ¢ Disefiar un catalogo de productos funcional para mayor entendimiento
de los usuarios donde se detalles los modelos, la talla, colores, disefios,
etc.

e Se realizara actualizaciones de la pagina web cada semestre para
actualizar las fotos, caracteristicas e informacion de los productos que
ofrece la empresa

Tiempo De Septiembre 2023 y Marzo 2024
Duracion
Presupuesto Cantidad Descripcion Costo U. Costo
Total
12 Wix $16 $192
2 Disefios del contenido del catalogo: $336
e Fotografias de los productos
. $150
(hora del fotografo, 30 fotos
del producto) $18
e Subir el contenido al sitio web
TOTAL $528
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Herramienta de
Medicion KPI

Indice de Satisfaccion del Cliente (CSAT): CSAT = (NUmero de Respuestas
Positivas / Namero Total de Respuestas) * 100

Paginas Vistas por Sesion (Pages per Session): Paginas Vistas por Sesién =
Total de Paginas Vistas / Numero Total de Sesiones

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Anexo |

e Pdgina web

ANALISIS EYE TRACKING.

1. Analisis cuantitativo

Tiempo de la primera fijacién

Tiempo de la primera fijacién

Menu IEE— 2 A8
Logo I— 7 A8
Imagen N 0,22
Contacto I —— 3 19

0,00

0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50

llustracion 5-12: Tiempo de la primera fijacion sitio web

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

A través de esta métrica, se pudo determinar durante la exhibicién el sitio web de la empresa

FOMOSPORT que las éareas de interés predefinidas atrajeron de manera significativa la

atencion de los participantes. Entre estas areas, La imagen destaco al obtener el nivel mas alto

de atencion, con un promedio de 0,22 décimas de segundos. En contraste, otras areas de intereés,

como el menu y el logo, mantuvieron la atencion durante un promedio de 2,48 décimas de

segundos, mientras que contacto lograron una atencion de 3,19 décimas de segundos. Este

andlisis minucioso resalta como la utilizacion de la técnica de seguimiento ocular fijo

proporciond una perspectiva precisa sobre la jerarquia de atencion del sitio web de

FOMOSPORT, destacando la efectividad de la estrategia de presentacion de la marca en

relacion con diversos elementos visuales.
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Duracion total de la primera fijacion

Duracién total de la primera fijacion

Menu I 0,17
Logo I 0,13
Imagen I 0,22
Contacto I 0,12
0,00 0,05 0,10 0,15 0,20 0,25

llustracion 5-13: Duracién total de la primera fijacién sitio web

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

A través de esta métrica, se puede identificar el impacto visual generado por el sitio web de la
empresa FOMOSPORT al presentar las areas de interés seleccionadas a los participantes. En
este contexto, la imagen en si atrajo la atencion de manera mas notable, con un promedio de
fijacién de 0,22 décimas de segundos. Por otro lado, otras areas de interés mostraron niveles de
atencion diversos, del mend obtuvo un promedio de 0,17 décimas de segundo, el logo obtuvo un
promedio de 0,13 décimas de segundos y finalmente el contacto obtuvo un promedio de fijacion
0,12 décimas de segundos. Este andlisis detallado subraya como la utilizacién del seguimiento
ocular fijo brinda una comprension precisa del impacto visual del sitio web de FOMOSPORT y

cémo se perciben las areas de interés en relacion con varios elementos visuales resaltados.

Conteo de vitas

Conteo de vitas

Menu I 1,00
Logo NN 1,33
Imagen I 2 53
Contacto NG 1,25
0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00

llustracion 5-14: Conteo de vitas sitio web

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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Mediante esta métrica, se consigue determinar cuéles elementos del sitio web de FOMOSPORT
lograron atraer mas la atencion al presentar las areas de interés ante los participantes. En este
andlisis, la imagen destaca como el punto de mayor atraccion visual, con una atencion promedio
de 2,53 veces. Por otro lado, otras areas de enfoque registraron niveles variables de atencion; el
logo obtuvo un promedio de 1,33 veces, mientras que el contacto generd una fijacion promedio
de 1,25 veces, y finalmente, el menud recibié una atencién promedio de 1,00. Este andlisis
exhaustivo resalta como la aplicacion del Eye Tracking fijo proporciona una percepcion precisa
sobre qué elementos especificos del sitio web de FOMOSPORT logran atraer de manera mas
efectiva la atencién del publico, enfatizando cdmo las areas de interés seleccionadas y sus

elementos visuales contribuyen a la percepcion global de la marca

2. Analisis cualitativo

Tabla 5-9: Analisis cualitativo sitio web

Métricas Imagen sitio web Detalle

) Para el realizar el analisis del
Areas de o e " ||sitio web de la empresa
interés RO FOMOSPORT, se utilizd las
Aois e siguientes areas de interés:

e Logo: Nos permite
determinar Si las
personas les genera una
mayor fijacion y
atencion el logo de la

empresa.
e Menlt: Nos permite
determinar Si las

personas se fijan en las
opciones que tiene la
pagina web de Ila

empresa.
e Imagen: Nos permite
determinar Si las

personas se fijan los
elementos puestos por la

empresa.
e Contacto: nos permite
identificar si las

personas tienen mayor
fijacion en el botdn para
contactarse  con la
empresa
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Mapas de
calor

: = = ~° | El mapa de calor indica las
5 : fijaciones que tuvieron todos los
¢ 3 participantes de la investigacién
realizada donde mientras mas
rojo este significa mayor
visualizacion e interés por parte
de los participantes por lo cual
en esta imagen los participantes
tuvieron mayor fijacion en cada
uno de las éareas de interés
seleccionadas teniendo mayor
fijacion en la imagen.

!m i

Ruta visual

2 ¢ - investigacion. En esta
= e g2 publicidad, la ruta visual

5.0

|| La ruta visual nos permite
Farg identificar cual fue el recorrido
ow . que obtuvo el participante al
momento  de  realizar la

3 PORT

comienza desde la imagen
pasando por el menu y el logo

para terminar en la imagen.

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

5.1.11.4 Interaccién con los seguidores en redes sociales

Tabla 5-10: Interaccidn con los seguidores en redes sociales

FOMOSPORT ESTRATEGIA DE 4:

Interaccion con los seguidores en redes sociales

Descripcion

Se utilizard la plataforma de Facebook e Instagram para promover
ofertas especiales, descuentos y promociones que incentiven la
interaccién con los seguidores y generen ventas. La estrategia permitira
fortalecer la presencia de la marca en linea, aumentar la fidelizacion de
los clientes y mejorar la conversién, todo ello contribuira a consolidar la
posicion de FOMOSPORT en el mercado de ropa deportiva sublimada.

Objetivo

Incrementar las ventas y la interaccion con los seguidores en las redes
sociales de FOMOSPORT a través de estrategias de preciosas atractivas
y oportunas.

Responsable

Departamento de marketing

Tacticas

e Se realizara un sorteo para generar interaccion con los
seguidores de la pagina de Facebook e Instagram donde para
participar deberan dar like, seguirnos, etiquetar a un amigo y
compartir.

e Se sorteara 2 (una por cada red social) busos con la marca
FOMOSPORT.

e El sorteo se realizard en un envido dentro de la misma red social
y se elegira a los ganadores en la pagina App-Sorteos. Sera el
dia 1 de diciembre
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e Realizar el banner publicitario para redes sociales (Facebook e
Instagram) para dar a conocer el sorteo
e Se publicard los ganadore en la pagina de Facebook e

Medicion KPI

Instagram.
Tiempo De Duracion | Noviembre — Diciembre 2023
Presupuesto Cantidad Descripcion Costo U. Costo
Total
2 Busos $16 $32
2 Disefio de post del sorteo en | $5 $10
Facebook e Instagram
2 Disefio de post de los | $5 $10
ganadores del sorteo en
Facebook e Instagram
TOTAL $52
Herramienta de Incremento en la Interaccion en Redes Sociales: (Numero de

interacciones en publicaciones relacionadas con FOMOSPORT después
del patrocinio / Numero total de seguidores del equipo)

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Tabla 5-11: Horario de publicacion en Facebook e Instagram

Hora Lun

Mar

Mier

Jue Vier

Sab

Dom

08h00 a
12h00

12h00 a
18h00

18h00 a
23h00

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Sorteo

Interact(ia con nosotros y gana, dale like, siguenos, etiqueta un amigo y comparte para participar

El sorteo se realizara el 1 de diciembre #Deporte #Sorteo #Cevallos

Ganadores

Estos son los ganadores del sorteo FOMOSPORT cumpliedo suefio #Deporte #Cevallos

ANALISIS EYE TRACKING.

1. Analisis cuantitativo

Tiempo de la primera fijacion
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Tiempo de la primera fijacion

Producto I 0,92
Marca I 2,89
Informacion I 3,01
Codigo linguistico I 0,43

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50

llustracion 5-15: Tiempo de la primera fijacion post en redes

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.

A través de esta métrica, se pudo determinar durante la exhibicion del anuncio de la empresa
FOMOSPORT que las areas de interés predefinidas atrajeron de manera significativa la
atencion de los participantes. Entre estas areas, el componente linglistico destaco al obtener el
nivel méas alto de atencion, con un promedio de 0,43 décimas de segundos. En contraste, otras
areas de interés, como el producto, mantuvo la atencién durante un promedio de 0,92 décimas
de segundos, mientras que la marca con obtuvo un promedio de 2,89 décimas de segundos y
finamente la informacion logro una atencién de 3,01 décimas de segundos. Este andlisis
minucioso resalta como la utilizacion de la técnica de seguimiento ocular fijo proporciond una
perspectiva precisa sobre la jerarquia de atencion en el anuncio publicitario de FOMOSPORT,
destacando la efectividad de la estrategia de presentacion de la marca en relacion con diversos

elementos visuales.

Duracién total de la primera fijacion

Duracion total de la primera fijacion

Producto I 0,23
Marca I 0,15
Informacién N 0,05
Codigo linguistico I 0,22
0,00 0,05 0,10 0,15 0,20 0,25

llustracion 5-16: Duracion total de la primera fijacion post en redes

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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A través de esta métrica, se puede identificar el impacto visual generado por el anuncio de la
empresa FOMOSPORT al presentar las areas de interés seleccionadas a los participantes. En
este contexto, el producto en si atrajo la atencion de manera mas notable, con un promedio de
fijacion de 0,23 décimas de segundos. Por otro lado, otras areas de interés mostraron niveles de
atencion diversos, donde el contenido linguistico obtuvo un promedio de atencion de 0,22
décimas de segundos, la marca merco un promedio de 0,15 décimas de segundos y finamente la
informacién tuvo un promedio de 0,05 décimas de segundos. Este andlisis detallado subraya
como la utilizacién del seguimiento ocular fijo brinda una comprension precisa del impacto
visual del anuncio de FOMOSPORT y cdmo se perciben las areas de interés en relacion con

varios elementos visuales resaltados.

Conteo de vistas

Conteo de vistas

Producto I 1,75
Marca NG 1,00
Informacion GG 1,00
Codigo linguistico NN 2,20
0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50

llustracion 5-17: Conteo de vitas post redes

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.

Mediante esta métrica, se consigue determinar cudles elementos del anuncio publicitario de
FOMOSPORT lograron atraer mas la atencion al presentar las areas de interés ante los
participantes. En este analisis, el codigo linglistico destaca como el punto de mayor atraccion
visual, con una atencion promedio de 2,20 veces. Por otro lado, otras areas de enfoque
registraron niveles variables de atencién; el producto obtuvo un promedio de 1,30 veces,
finamente la informacion y la marca tuvieron una fijacion promedio de 1,00 veces. Este analisis
exhaustivo resalta como la aplicacion del Eye Tracking fijo proporciona una percepcion precisa
sobre qué elementos especificos del anuncio de FOMOSPORT logran atraer de manera méas
efectiva la atencion del publico, enfatizando como las areas de interés seleccionadas y sus

elementos visuales contribuyen a la percepcién global de la marca.
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2. Andlisis cualitativo

Tabla 5-12: Andlisis cualitativo post redes

Aois W
&

{ producto

‘@ Dale like a este post

I codigo linguistico
- ) 80 guistico J

& Etiqueta un amigo
¥ Comparte

GANADON
2

——

ANUNCIAREMOS LOS
EL 1/1

¥ Espana y Manuel Vargas, Cevalldinformacion 198357157 €@ romosrory

Detalle
Métricas Imagen del post
i Para el realizar el analisis del anuncio
Areas de publicitario de la empresa
interés SOI"‘QO FOMOSPORT, se  utilizo las

siguientes areas de interés:

e Logo: Nos permite determinar
si las personas les genera una
mayor fijacion y atencién el
logo de la empresa.

e Producto: Nos permite
determinar si las personas se
fijan en el producto que ofrece
la empresa.

e Cddigo linguistico: nos
permite identificar si las
personas tienen mayor fijacion
sobre los productos que ofrece

e Informacion: nos permite
determinar si las personas se
fijan en la informacion para
comunicarse con la empresa

Mapas de i El mapa de calor indica las fijaciones
calor rioo fi,u,m que tuvieron todos los participantes de
1 A la investigacion realizada donde
- x “ mientras mas rojo este significa mayor
e visualizacién e interés por parte de los
~ T W participantes por lo cual en esta
.o A publicidad tanto el cédigo lingtiistico
i Bique n amigo el producto tuvieron mayor
' visibilidad.
Espaia y Man gas. Cevallos 08357157 (@) somosporT
Ruta g La ruta visual nos permite identificar
visual Sorteo “Fama cual fue el recorrido que obtuvo el
B participante al momento de realizar la
A investigacion. En esta publicidad, la
wmgme ruta visual comienza desde el codigo
Hn m“’ linglistico para terminar en el
& Biqueta un amigo producto.
Y Comparte

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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5.1.12 Definir actividades y KPI

5.1.12.1 Plan operativo anual

Tabla 5-13: Plan operativo anual

personas estacion del tren
coliseo y parque central del
canton.

ESTRATEGIAS OBJETIVO TACTICA RESPONSABLE | PRESUPUESTO KIP
ANUAL
Presentaciony | Disefiar un video | 1.Crear 4 videos al mes donde | Departamento de $1.320,00 » Total de Visualizaciones: Suma
Diversidad de | para dar a conocer | se muestre los productos que marketing de todas las veces que el video ha
Productos los productos que | ofrece la empresa. sido visto (incluyendo repeticiones
ofrece 2. Publicar el video en las por el mismo usuario).
FOMOSPORT para | redes sociales y pagina web » Tasa de Retencion en el Video:
informar al puablico | de la empresa. ((Reproducciones al inicio -
objetivo y generar Reproducciones al abandono) /
interés en la Reproducciones al inicio) * 100
compra.
Posicionamiento | Mejorar el | *Disefiar Totems y vallas | Departamento de $1.400,00 Incremento en el trafico del sitio
de Marca a reconocimiento vy | publicitaras  atractivos vy marketing web: % de aumento en el tréafico
traves de posicionamiento de | llamativos que resalten la del sitio web = [(Tréfico del sitio
Totems marca de | marca FOMOSPORT. web después de la campafa) -
publicitarios FOMOSPORT en el | Seleccionar ubicaciones (Trafico del sitio web antes de la
mercado de | estratégicas para los totems camparnia)]
uniformes publicitarios, priorizando Incremento en las ventas: % de
deportivos. areas con alta concurrencia de aumento en las ventas = [(Ventas

después de la campafia) - (Ventas
antes de la campafa)] / (Ventas
antes de la campafia) * 100/
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(Tréafico del sitio web antes de la
campafia) camparfia) * 100

Creacion de sitio | Mejorar la presencia | + Disefiar un catalogo de | Departamento de $ 528,00 Indice de Satisfaccion del Cliente
web para la online y aumentar | productos funcional para marketing (CSAT): CSAT = (Numero de
compradirecta | las ventas de ropa | mayor entendimiento de los Respuestas Positivas / NOmero
desde cualquier | deportiva sublimada | usuarios donde se detalles los Total de Respuestas) * 100
ubicacion. a través de un canal | modelos, la talla, colores, Péginas Vistas por Sesion (Pages
digital. disefios, etc. per Session): Paginas Vistas por
* Se realizara actualizaciones Sesion = Total de Péginas Vistas /
de la pagina web cada NUmero Total de Sesiones
semestre de fotos,
caracteristicas e informacion
de los productos que ofrece la
empresa
Fidelizacione | Incrementar las | « Se realizard un sorteo para | Departamento de $ 52,00 Incremento en la Interaccion en
interacciéon con | ventas y la | generar interaccion con los marketing Redes Sociales: (Numero de

los clientes en
redes sociales

interaccién con los
seguidores en las
redes sociales de
FOMOSPORT a
través de estrategias

de preciosas
atractivas y
oportunas.

seguidores de la péagina de
Facebook e Instagram donde
para participar deberan dar
like, seguirnos, etiquetar a un
amigo y compartir.
* Se sorteara 2 (una por cada
red social) busos con la marca
FOMOSPORT.

* El sorteo se realizara en un
envido dentro de la misma red
social y se elegira a los
ganadores en la pagina App-

interacciones en publicaciones
relacionadas con FOMOSPORT
después del patrocinio / NUmero
total de seguidores del equipo)
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Sorteos. Serd el dia 1 de
diciembre

*+ Realizar el  banner
publicitario para redes
sociales (Facebook e
Instagram) para dar a conocer
el sorteo
* Se publicara los ganadore en
la pagina de Facebook e
Instagram.

TOTAL

$ 3.300,00

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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5.1.12.2 Cronograma de actividades

Tabla 5-14: Cronograma de actividades

2023 2024

Estrategias Agos Sep Oct Nov Dic Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct

Presentacion y
Diversidad de Productos

Posicionamiento de
Marca a través de
Totems publicitarios

Creacion de sitio web
para la compra directa
desde cualquier
ubicacion.

Fidelizacion e
interaccién con los
clientes en redes sociales

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Dominguez. J, 2023.
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6.

6.1

CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

El marco tedrico de la investigacion se basa en principios cientificos especificos, lo que
ayuda a aclarar preguntas y proporciona un conjunto de conceptos y definiciones necesarios
para alcanzar los objetivos del estudio. Ademas, destaca la importancia de fomentar el
intercambio de conocimientos como parte fundamental del proceso investigativo.

Por medio del andlisis realizado mediante correlacion de variables establecidas se pudo
identificar que la empresa FOMOSPORT cuenta con un bajo posicionamiento en el
mercado lo cual le dificulta a la empresa vender mas sus productos esta al ser una empresa
familiar se pudo determinar falencias como: Falta de interaccion con los consumidores,
bajo manejo en redes sociales, el catalogo de productos tienen deficiencias de presentacion,
desconoce de estrategia de posicionamiento, no actualiza sus contenido en pagina web por
ello se plantea una propuesta con estratégica de Blended marketing dirigidas al incremento
de la rentabilidad y el posicionamiento de la empresa.

La incorporacion del neuromarketing en las estrategias de marketing integrado (blended
marketing) facilit6 la evaluacion de su eficacia. Mediante el uso del equipo biométrico Eye
tracker, se logré identificar las zonas de mayor interés en la publicidad, destacando que los
elementos que atrajeron la atencion de manera méas significativa y mantuvieron una
duracion considerable fueron el producto en si y la informacién relacionada con él. Este

enfoque contribuyo a la creacion de publicidad altamente efectiva para la empresa.
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6.2

Recomendaciones

Aplicar el conocimiento adquirido de manera cientifica para desarrollar estrategias y
actividades que impulsen el crecimiento integral de la empresa textil, especialmente en el
ambito del Blended marketing, con el objetivo de aumentar la rentabilidad de la
organizacion.

Establecer correctamente las variables de seleccion para determinar el posicionamiento y las
falencias de que tiene la empresa, para implementar en base a los resultados que ha
presentado la empresa, siendo estas necesarias para desarrollar una mejor rentabilidad y
posicionamiento de la misma.

Se debe terminar correctamente las areas de interés que se desee analizar, controlar el
tiempo de duracion que cada imagen durar para determinar la primera fijacién, el controlar
el ambiente para evitar ruidos exteriores al momento de realizar la experimentacion nos
permite obtener resultados efectivos para la realizacion de las estrategias de Blended

Marketing.
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ANEXOS

ANEXO A: OPERACIONALIZACION DE VARIABLE

Variable Definicion Dimension Indicadores Items Niveles
¢Cree usted que la radio es considerada como una buena herramienta de
Radio publicidad?
¢Considera que los anuncios publicitarios a través de la publicidad tradicional
cumplen con las expectativas del consumidor? (1) Totalme
Marketing - ¢Los periddicos se segmentan al publico usuario de la empresa para ser nte en
- Periodico h 2.
Coniunto de off line informados de los servicios prestados? desacue
Jun ¢Los volantes y folletos son medios de informacion de los servicios de la rdo
estrategias de
marketing offline Volantes empresa’? (2) En
Blended online a%a IIevarZ ¢Cree usted que los folletos proporcionados por la empresa muestran toda la desacue
marketing cabg un olan informacion necesaria? rdo
P ¢Considera atractiva la pagina de Facebook de la empresa? (3) De
dentro del campo 7 L . L
L Facebook ¢La informacién ofrecida en el Facebook es relevante para la comunicacion del acuerdo
publicitario .
consumidor? (4) Totalme
Marketing Instagram ¢Los contenidos publicados en Instagram ayudan a difundir las ofertas de la nte de
online g empresa FOMO SPORT? acuerdo
¢Considera una idea innovadora que la empresa publique sus productos en una
Pagina web pagina web?
¢Considera importante la interaccion entre la empresa y los consumidores?
El posicionamiento ¢Cree usted que la empresa brinda uniformes deportivos de buena calidad? (1) Totalme
es una estrategia de Producto ¢Cree usted que la empresa se enfoca netamente en las necesidades del nte en
marketing que consumidor? desacue
- . busca definir y . ¢cree que la variedad de precios es importante al momento de elegir los rdo
Posicionamient Precio . -
o controlar la Las 4 ps uniformes deportivos? (2) En
percepcion que los ¢ Cree usted que se deberia de establecer canales de distribucion efectivos para desacue
consumidores Plaza la llegada a tiempo del producto? rdo
tienen de una ¢Considera importante que los productos se encuentren ubicados en un | (3) De
marca o producto catélogo para una mayor facilidad de eleccion? acuerdo




en relacion a sus
competidores.

Promocién

¢Considera que la empresa realiza promociones para la reduccion de precios de
los productos mas vendidos?
¢Las promociones son de vital importancia al momento de elegir un producto?

Empresa

Posicionamiento

Conoce usted la marca FOMOSPORT
Ha escuchado usted hablar alguna vez de la marca FOMOSPORT
Conoce usted los productos que oferta la empresa FOMOSPORT

(4) Totalme
nte de
acuerdo

ANEXO B: ENCUESTA
https://forms.office.com/r/zq8ardpkGK

Encuestas para determinar el posicionamiendo
de la empresa FOMOSPORT en el Canton Cevallo

Objetivo: Determinar el nivel de interes que tienen los clientes potenciales de la empresa FOMOSPORT en el canton
Cevallos, con el fin de genara estartegias de blended marketing para su posiconamiento

* Obligatorio

1. Género * ([}

O Masculino

O Femenino

2. Edad * [}
() 18 - 29 afios

() 30 - 40 afios



https://forms.office.com/r/zg8ardpkGK

ANEXO C: GUIA DE ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESA KT
CARRERA DE MERCADOTECNIA

Facultad de
Administracién
de Empresas

Obijetivo: Evaluar la situacion actual de la empresa FOMOSPORT en el cantén Cevallos.

Nombre del entrevistado:
Cargo:

Fecha:

Parroquia:

Guia de entrevista

1. ¢Considera que su empresa es innovadora?

2 ¢Valore la presencia de su empresa en Internet?

3. ¢Existe comunicacion interna en su empresa?

4. Realiza su empresa comunicacién externa

5. ¢Cdmo describiria su presencia en las redes sociales?

6. ¢Conoce la motivacion, volumen, frecuencia... de compras de sus clientes?

7. Los precios de sus productos son:

8. ¢Posee su empresa una red de ventas muy profesional?

9. Su empresa lleva a cabo estrategias de fidelizacion

10. ¢Considera que la empresa esta bien posicionada en el mercado de venta de ropa y articulos
deportivo?

11. Indicar de 0 al 5 el grado de autonomia que tiene su empresa o su departamento para realizar
la estrategia de marketing, siendo 0 nulo y 5 muy alto

12. Indicar de 0 al 5 el grado de profesionalidad que considera que tiene s su departamento para

realizar la estrategia de marketing, siendo 0 nulo y 5 muy alto



ANEXO D: GUIA DEL GRUPO DE ENFOQUE

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
~

== FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESA

Facultad de

Administracion CARRERA DE MERCADOTECNIA

de Empresas

q

Objetivo: Desarrollar un proceso de analisis a partir de la discusion, orientada a evaluar

opiniones y actitudes respecta a los temas blended marketing, posicionamiento, pagina web.

Guia del grupo de enfoque

1. ¢Qué opinidn tienes sobre la integracion de estrategias de marketing en linea y el
marketing tradicional en una campafia publicitaria? ;Crees que esta combinacion

[@)]
% mejora la efectividad de los mensajes de la marca?
5 | 2. En tu experiencia como consumidor, ¢has notado alguna vez que una marca utiliza
= | estrategias de marketing que combinan medios digitales y tradicionales?
= . — - _ —
L | 3. (Te sientes mas influenciado por las campafas publicitarias que te encuentras en
S | linea o por las que ves en medios tradicionales, como la television o las vallas
M | publicitarias?
1. ¢Cual es la primera marca que te viene a la mente cuando piensas en [categoria o
industria especifica]? ¢Por qué crees gque esa marca se ha posicionado tan fuertemente
S | entu mente?
c
°§’ 2. ¢Qué factores consideras mas importantes al elegir una marca dentro de una
s | determinada categoria? ¢El precio, la calidad del producto, la reputacion de la marca u
-2 | otros aspectos?
‘g | 3. (Que estrategias de posicionamiento podrian utilizar para diferenciarse y atraerte
- | como consumidor? ;Te gustaria ver mas enfoque en la innovacion, el servicio al
cliente, la sostenibilidad u otros aspectos?
1. Al visitar un sitio web de venta de ropa deportiva, ¢qué caracteristicas o elementos
especificos encuentras mas atractivos y te motivan a explorar mas el sitio y realizar
< | compras? (Es el disefio visual, la facilidad de navegacion, la variedad de productos o
i hay algun otro factor que sea importante para ti?
%, 2. ¢Qué caracteristicas o elementos esperas encontrar en un  sitio web?
\C B - - - -
o | 3. ¢Has tenido alguna experiencia negativa al comprar en un sitio web de venta de ropa

deportiva? Si es asi, ¢cuales fueron los problemas o dificultades que enfrentaste? ;Qué
mejoras sugeririas para que la experiencia de compra en linea sea mas satisfactoria?




ANEXO E: USO DEL EQUIPO BIOMETRICO (EYE TRACKING)

ANEXO F: TOTEM PUBLICITARIO

Confecciona con nosotros

@ ]
Basketball, ntador

]00% SUBLIMINADO
PERZONALIZADO




ANEXO G: VALLAS PUBLICITARIAS 1

[ 4
-

Fama !

SPORT

ONFECCION DE UNIFORMES DEPORTIVOS

100 SUBLIMINADO
% PERZONALIZADO
{Espaiia y Manu

el Vargas, Cevallos

[ |
4

FamMmQa

SPORT

CONTT.CCION DE UNIFORMES DEPORTIVOS
100 SUBLIMINADO
% PERZONALIZADO

© Espana y Manuel Vargas, Cevallos @095357157

—-—

ANEXO I: PAGINA WEB

Todos los productos

)



ANEXO J: SORTEO

EL 1/12

? Lspaiia y Manuel Vargas, Cevallos

ANUNCIAREMOS LOS GANADORES

PARTICIPAR? |

(&)098357157

OO rovosrorr
-

Canadores  romc

Primer Ganador

+"Segun lor *
iMuchas felicidades! % do Ganados

Q Lspana y Manuel Vargas, Cevallos @;) 098357157
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