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Resumen

El proposito de este proyecto es desarrollar una estrategia de marketing para fidelizar al
club Deportivo Especializado Formativo CHULL MOO de Otavalo. El club se centra en la
ensefianza del tackwondo, un deporte dirigido a nifios y jévenes, y con ello impulsa su crecimiento
tanto en el sector deportivo. Sin embargo, el club enfrenta algunos desafios, como la falta de
fidelizacion en sus clientes, lo que resulta una disminucién de su visibilidad en el mercado, su

contenido interactivo y su posicionamiento en la ciudad de Otavalo.

El primer capitulo se llevd a cabo mediante un andlisis interno y externo utilizando
herramientas estratégicas, que deduce al cuadrante V de conservar y mantener, lo cual sugieren

estrategias de penetracion en el mercado y desarrollo de producto.

A continuacion, se dio un enfoque cuantitativo y cualitativo en el estudio de mercado para
identificar las preferencias, intenciéon de compra y reconocimiento del club por los habitantes de
Otavalo mediante un plan muestral, ademas se realiz6 una entrevista con club CHULL MOO y su
competencia para recopilar datos a través de un proceso comparativo y conocer las ventajas que
tiene cada entidad. Todos estos descubrimientos serdn fundamentales para formular propuestas de

marketing efectivas que contribuyan a aumentar la rentabilidad del Club.

La elaboracion de la propuesta se identificaron estrategias aplicarse como la fidelizacion,
marketing de contenidos, penetracion y posicionamiento cada una de estas dividas las tacticas y

actividades que cumplan con el objetivo establecido.

Finalmente, se realizo el analisis de los estados financieros, el cual describe la viabilidad

del proyecto mediante diversos escenarios proyectados, asi como la factibilidad con relacion al
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retorno de inversion en marketing, evidenciando la efectividad de la implementacion de la

propuesta.

Palabras clave: Clubes deportivos; Fidelizaciéon de clientes; Taeckwondo Otavalo;

Posicionamiento de marca; Mercado Potencial.
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Abstract

The purpose of this project is to develop a marketing strategy to build loyalty for the
CHULL MOO Specialized Training Sports Club in Otavalo. The club focuses on teaching
tackwondo, a sport aimed at children and young people, thereby driving its growth in the sports
sector. However, the club faces several challenges, such as a lack of customer loyalty, which
results in a decrease in its market visibility, interactive content, and positioning in the city of
Otavalo. The first chapter was carried out through an internal and external analysis using strategic
tools, which led to quadrant V of conserve and maintain, which suggests market penetration and

product development strategies.

Next, a quantitative and qualitative approach was used in the market research to identify
preferences, purchase intentions, and club recognition among Otavalo residents through a
sampling plan. An interview was also conducted with the CHULL MOO club and its competitors
to gather data through a comparative process and understand the advantages each entity offers. All
these findings will be essential for developing effective marketing proposals that contribute to

increasing the club's profitability.

In developing the proposal, strategies to be applied were identified, such as loyalty, content
marketing, penetration, and positioning. Each of these strategies divides the tactics and activities
that meet the established objective. Finally, the financial statements were analyzed, which
described the project's viability using various projected scenarios, as well as the feasibility in
relation to the return on investment in marketing, demonstrating the effectiveness of the proposal's

implementation.

Keywords: Sports clubs; Customer loyalty; Taeckwondo Otavalo; Brand positioning;

Potential market.
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Unidad I — Analisis situacional

1.1 Antecedentes

San Luis de Otavalo, situada al noroeste de la region interandina en la provincia de
Imbabura, es el jefe cantonal y la segunda ciudad mas aglomerada de la provincia. Habitada por
pueblos quichuas Otavalo conocidos por su gran habilidad en el area textil, la actividad econdmica,

social y comercial formando parte del area metropolitana de Ibarra.

Las actividades principales de la cuidad, que los ha llevado a ser conocidos por su riqueza

cultural e historica, son lo comercial, agricultura, ganado y el turismo.

El tackwondo es un deporte que enfatiza la disciplina y crea valores en nifios y jovenes,
ayudandoles a desarrollar fuerza, agilidad y coordinacion a través de su practica como el arte
marcial. Ademas, fomenta el autocontrol, la confianza en si mismos y dirige el camino hacia una

vida saludable y en mejor condicion fisica.

Segtn (Fernando & Morocho, 2021) afirma que:

Taekwondo en Ecuador se origina debido a los maestros coreanos que vinieron al pais por
razones comerciales. Algunos ecuatorianos lograron acercarse a ellos en el &mbito deportivo y
aprovechando sus ensefianzas, se consideraron como los pioneros de este arte marcial en el pais.
En sus primeras décadas, el tackwondo en Ecuador estuvo marcado por numerosos éxitos y
triunfos tanto a nivel individual como en equipo. Sin embargo, en las Ultimas dos décadas, los

resultados deportivos han sido muy escasos.

En el canton Otavalo existen varios clubes como: baloncesto, gimnasia ritmica, futbol,

karate, ajedrez entre otras. Al ser una zona poblada seguida del canton Ibarra, en el mundo del
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deporte se destacan estudiantes que representan a su cantdn, por lo que en la ciudad de Otavalo el
deporte mas destacado es el futbol, seguida del tackwondo que es un deporte que la resaltan
mediante logros en medallas como oro, bronce y plata en participaciones de eventos o torneos

locales, provinciales y nacionales dando una fuerza al deporte tackwondo.

Segun (La Hora, 2020)afirma que:

En Otavalo, el tackwondo se ha convertido en una disciplina en ascenso, con numerosos
logros obtenidos por estudiantes que demuestran su constancia en la practica. Varios deportistas
locales han destacado en torneos, posicionandose en los primeros lugares y destacaindose como
figuras destacadas en esta disciplina. Incluso, algunos de ellos han sido seleccionados para

representar a Ecuador en competencias internacionales.

El club deportivo especializado formativo CHULL MOO desde su fundacion en octubre
del 2019 por la familia Gamboa Valenzuela, que estd conformada por Diego Gamboa y su esposa
Paola Valenzuela presidenta del club, que opera de manera continua en la ensefianza y aprendizaje
del Taekwondo para nifios y jévenes, promoviendo valores esenciales como la responsabilidad, la
disciplina y el autocontrol. Estos principios fomentan el respeto tanto dentro como fuera del lugar
de entrenamiento, creando un ambiente donde los practicantes no solo mejoran sus habilidades
fisicas, sino que también su carécter, determinacion y conducta en sus alrededores. Estos valores
son la base del desarrollo integral que el club busca inculcar en cada uno de sus estudiantes. Se
menciona que en el canton Otavalo como competencia se encuentra el club conocido como
“Taekwondo de Liga Deportiva Cantonal de Otavalo “aparte del club CHULL MOO lo que les ha
dado la oportunidad de impartir su matriz principal que estd ubicado en Otavalo calle Antonio José

de Sucre 14-07, Otavalo 100450 y Avenida Quito (junto a Los Choclitos) 3er piso. También cuenta
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con sus 3 sucursales en Ibarra, Antonio Ante, Cotacachi que son ciudades que forman parte de la

provincia de Imbabura y una en Cayambe, Pichincha que cuentan con una nueva sucursal.

Segun (Chullmooecutkd, s/f) el profesor Diego Gamboa, fundador del Club CHULL MOO
en la pagina web nos comenta como ¢l desde su infancia y adolescencia realiza practicas
deportivas, uno de sus deportes apasionados es el tackwondo en la que decidid continuar en la
ensefianza de la actividad fisica, asi logrando ingresar a la industria del deporte, donde también
comenta que la inspiracion que lo llevo a este proyecto son sus hijos. Una de las visiones que
enmarca en su proyecto es ser reconocidos como lider de la escuela de tackwondo a nivel local,
regional y nacional, buscando inspirar a nifios y jévenes deportistas en alcanzar sus metas y cultivar

su pasion por el deporte.

1.2 Definicion del problema

Actualmente, las empresas enfrentan problemas debido a los continuos cambios en su
marco exterior. Aquellas que no adaptan a estos cambios pueden verse abocadas a la quiebra, ya
que los clientes pueden perder interés si no se cumplen sus expectativas. Esto puede llevar a la
pérdida de clientes leales y afectar su rendimiento como la parte competitiva de la empresa dentro

del mercado.

Seglin (Macas Ramirez, 2024) afirma que:

“Mantener la lealtad del cliente es esencial para el crecimiento a largo plazo de la empresa™.
La calidad del producto y la confianza en la marca pueden generar satisfaccion en el cliente y

establecer una relacion duradera.

El club deportivo CHULL MOO continua en el dmbito del deporte desde sus inicios

cumpliendo los 5 afios, desenvolviendo la ensefianza- aprendizaje del arte marcial. A pesar de su
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poca experiencia trayectoria, tiene algunas falencias lo que ha logrado que ain no este
posicionado en el sector local tanto la marca y la pérdida de los usuarios actuales por falta de
fidelizacion, ya que no cuentan con un personal de area de marketing que ayude con herramientas
estratégicas de acuerdo a las mejoras de la empresa ya sea en diferenciarse de la competencia, el
aumento de la visibilidad, fidelizacidon con clientes para asi lograr una mayor rentabilidad al
servicio. Cuenta con un sitio web, medios sociales como Facebook, Instagram, TikTok, WhatsApp

y YouTube dando presencia en medios digitales.

1.2.1 Interpretacion del diagrama causa-efecto

Segun (Rodrigues, 2020) “el diagrama de causa y efecto o también llamada diagrama de
espina de pescado, es una poderosa herramienta visual que facilita la identificacion y solucion de

problemas al resaltar de forma clara y concisa las causas de una situacion determinada”.

Ilustracion 1. Diagrama Causa- Efecto

METODO MATERIALES

MANO DE OBRA
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interactivo y
atractivo en redes
sociales.

« Falta de incentivos
para compensar la
lealtad de los
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+ Faolta de estrategias
claras para retener a
los clientes actuales

* Faolta de personal
capacitado en
atencion al cliente

+ Métodos de
ensenanza poco
innovadores.

* Falta de un equipo
de rmarketing
especializado.

Problernas mobiliarios,
insuficiente de
casilleros y falta de
asientos comodos para
el usuario.

Falta de
retroalimentacion
para identificar
dareas de mejora.

Alta rotacidn de
empleados.

PROBLEMA:

Falta de fidelizacion
hacia el cliente

« Falta de espacios
mas atractivos o
agradables.

Desconocimiento de
las expectativas y
necesidades del
cliente.

.

« Desaprovechamiento
de herramientas
digitales modernos.

+ Armbiente ruidoso e
incomodo para el

cliente = No se realizan

encuestas o andlisis
de satisfaccion.

* Ausencia de camara
de viglancia en la

zona. o
* Ubicacién del club

poco accesible, al
ser arrendada
existen wvarios
servicios en el
mismo lugar.

Perdida de
oportunidades de
rmejora por falta de
retroalimentacion.

+ Dovyang reducido
limita la capacidad
de entrenamiento.

MEDICION

MAQUINARLA MEDIO AMBIENTE
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Fuente: Ishikawa Causas-Efecto realizado por la autora (2024)

1.2.2 Analisis de la problematica

En el diagrama se observa que en el club CHULL MOO existe un problema relacionado
con la falta de estrategias y fidelizacion de clientes siendo causada por varios factores clave
que son enfocadas a retencion de los clientes, una de las razones es por la inexistencia de un
personal capacitado y motivado, lo que repercute directamente en la atencion al cliente y la
calidad del servicio. Ademas, los métodos del trabajo utilizado no son efectivos para retener a
los clientes, lo que afecta atin mas la situacion. Por otro lado, la insuficiencia de materiales y
recursos afecta la experiencia que se les brinda a los clientes. También hay una ausencia de
medicidn y analisis, lo que impide identificar las dreas para mejorar y poder tomar decisiones

basadas en los datos.

Lo que se puede mencionar que existe una reduccién de permanencia en el club y en la
disminucién del sentido de comunidad. Otro factor para tener en cuenta es la repercusion
negativa en los medios digitales, ya que se produce una menor interaccion de los usuarios con
los contenidos. Presentando un problema critico que no solo afecta la retencion de clientes,
sino que también las oportunidades de generar crecimiento y la captacion de nuevos clientes.
Es necesario crear un plan de mercadotecnia que se enfoque en la fidelidad de los clientes como

clave para posicionar el club CHULL MOO en el mercado local.

Mencionado anteriormente, se expone las preguntas a elaborar en la investigacion:

(Cuadles serian los resultados que tendria al aplicar el plan de mercadotecnia sobre la

lealtad de los usuarios en el club deportivo especializado formativo CHULL MOO?
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(Existen actualmente programas de fidelizacion o incentivos del club deportivo

especializado formativo CHULL MOO?

(Como se ven afectados la empresa y los clientes por falta de estrategias adecuadas
de marketing en la fidelizacion de los clientes?

(Cuales son los impactos que produce la fidelizacion hacia los clientes a largo
plazo?

(Qué estrategias podrian ser mas eficaz en cuanto a la retencidn de los clientes?

(Qué impactos genera la fidelizacion del cliente en medios digitales?

1.3 Objetivos del diagnostico
1.3.1 Objetivos Generales

Realizar un diagnostico situacional del macroentorno y microentorno de la empresa Club
Deportivo Especializado Formativo CHULL MOO Otavalo, utilizando herramientas de analisis
estratégico de factores internos y externos, con el proposito de identificar las oportunidades,

amenazas, fortalezas y debilidades en el mercado competitivo.

1.3.2 Objetivos especificos

e Determinar las oportunidades y amenazas derivadas de los factores externos que afectan a
la empresa mediante el uso de la matriz PESTEL, con el fin de aprovechar el entorno y
mitigar riesgos potenciales.

e Desarrollar un anélisis de las 5 fuerzas de Porter para evaluar el entorno competitivo de la
empresa, mediante factores claves como: rivalidad competitiva, poder de los clientes y
proveedores, amenaza de nuevos competidores y productos sustitutos, para comprender la

dinamica del mercado.
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e Analizar el microentorno de la empresa utilizando la herramienta de la cadena de valor,
para identificar fortalezas y debilidades que contribuyen a su ventaja competitiva.

e Crear un analisis FODA basado en la evaluacion de macroentorno y microentorno, a partir
de una evaluacidén de factores externos e internos, para identificar las oportunidades y

desafios del entorno.

1.4 Herramientas del analisis situacional estratégico

1.4.1 Analisis macroentorno

1.4.1.1 Matriz PESTEL

Segun (Santos, 2021) el andlisis PESTEL, método usado para identificar las situaciones
externas de la empresa, que busca adentrarse aspectos como: Politicos, Econémicos, Social,

Tecnoldgico, Ecologicos, Legales.

e Analisis Politico

En 18 de marzo del 2022 en el mandato del presidente Guillermo Lasso, presidente
de la Republica. Segun (Secretaria General de Comunicacion de la Presidencia, 2022) en
su decreto dijeron que el deporte es una politica piblica que apoya la salud fisica y mental,
la seguridad, la integracion social y, lo mas importante, la educacion en el desarrollo de los
nifios y jovenes de la nacion. Lasso afirm6 que "los triunfos olimpicos para nuestros atletas
son un ejemplo de cdmo los deportes se unen al pais y nos inspiran a todos".

Segun (Secretaria General de Comunicacion de la Presidencia, 2024) el presidente
Noboa en Gobierno del Nuevo Ecuador seguird apoyando el deporte como herramienta de

desarrollo, restaurando estadios, estableciendo escuelas y abriendo centros de salud, con la
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inequivoca seguridad de que el trabajo social complementara el conflicto armado para
construir una nacion pacifica y rica en oportunidades para todos.

Segtn (Webide, 2024) La estabilidad politica del Ecuador ha tenido varias crisis en
distintos ambitos tanto en politica, econémica, seguridad “la seguridad, el nuevo presidente
debe ponerle un pare” que son 30 afios de inestabilidad. El principal problema que ejerza
el proximo gobierno sera por la falta de recursos lo que lleva a decir que si sale sorteado
podra ser elegido tras otras elecciones en caso de ser lo contrario se acaba el tiempo del
gobierno y sera dificil reelegirse.

Ademas, la insatisfaccion de la sociedad con el presidente Guillermo Lasso, segiin
(Weissbrod, 2024) su capacidad limitada en promover cambios en el pais es la
distribucion, los recursos menos efectivos y causa una reduccién en el apoyo internacional,
como la ONU y sus vecinos regionales, por lo que en la actualidad presentada la estabilidad
politica.

En el contexto politico el nivel de impacto es Alto, en Ecuador las crisis y aquellos
problemas de seguridad han afectado a toda la sociedad, incluido el desarrollo del deporte.
Si bien Guillermo Lasso y Daniel Noboa han hecho que el deporte sea una prioridad

politica publica, la inestabilidad puede generar un gran impacto a clubes deportivos.

Analisis Economico

(Ministerio del Deporte, 2022b) Afirma que: El deporte tiene un impacto
economico y social amplio, tanto de manera directa e indirecta, y estudiar esta dindmica
podria revelar oportunidades que fomenten el desarrollo economico a través de la actividad

deportiva.
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Segin (Coba, 2024)el aumento de IVA y un menor consumo, la economia
ecuatoriana al alza de los impuestos del valor agregado de 12% a 15% el primero de abril.
Dando un incremento al menor consumo de las familias por el alza del IVA en los 359
productos de consumo del hogar y afectando a las empresas.

(Coba, 2024) Afirma que: El corte luz es otro de los factores econémico que ha
llevado al Ecuador hasta un apagén nacional entre octubre 2023 y junio 2024. Estos cortes
se deben a grandes factores como la sequia, debido al cambio climéatico y al fenomeno del
EL Nifio. Debido a las pérdidas financieras en el sector manufacturero ecuatoriano de 12
millones de dolares por hora y 72 millones de ddlares por dia, la ciudad se ve obligada a
comprar generadores diésel.

Segun (Gonzdlez, 2024) afirma que: En el segundo trimestre de 2024, el Banco
Central de Ecuador contribuy6 con el 2,2 % al Producto Interno Bruto (PIB) del pais, a
comparacion con el periodo del afio anterior. Se espera que la economia nacional crezca
un 0,9 % este afio, mientras que el Fondo Monetario Internacional estima un aumento del
0,1 %.

En Ecuador, la tasa de desempleo es del 4%, 0,5 puntos porcentuales menos que en

2023.

Iustracion 2. Tasa de desempleo por género. Ecuador

@ Hombre @ Mujer
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Fuente: Obtenidos del sitio oficial de Primicias noticias (Gonzalez, 2024)

Segun (Guapi, 2020) Identifica que no existe apoyo econdmico por los dirigentes
deportivos del pais, afectando al Tackwondo Ecuatoriano que juegan un papel crucial en
la preparacion de los atletas para las competencias internacionales. Sin embargo, con
financiamiento minimo se ha hecho posible continuar con las actividades deportivas, asi
como albergar a varios eventos como provinciales, nacionales, y seleccion ecuatoriana para
competir con otros paises.

La empresa CHULL MOO con el entorno econémico tiene un nivel de impacto
Alto por lo que influye tanto como: la demanda de los consumidores por su poder
adquisitivo, en situacional econdomica actual del ecuador y la estabilidad laboral. Es decir,
la demanda del servicio esta directamente influenciada por el crecimiento econémico de
Ecuador, ya que este permite un mayor poder adquisitivo y el nivel de ingresos de los

consumidores.

Analisis Social

Segtn (Guapi, 2020) en el desarrollo del tackwondo ha sido ascendente, a pesar de
los factores econdmicos. Los efectos sociales han conllevado lados positivos y negativos,
en lo positivo se destaca la importancia de los valores y grupos que pertenecen a una nacion
que ha proporcionado el deporte y han producido época de éxito deportivo, la parte
contraria o negativa estan los conflictos que se ha destacado afios tras afios entre los
directivos, provocando que este deporte actualmente exista un escaso desarrollo.

Segin (Redaccion Extra-Digital, 2023) los deportes mas populares y los mas

destacados son el futbol, basquetbol, el voleibol, tenis y el atletismo. El futbol es uno de
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los principales y populares ya que ha sido uno de los deportes mas antiguos del pais y forma
parte de la cultura ecuatoriana de muchas generaciones.

La Organizacion Mundial de la Salud alienta a los nifios y adolescentes a realizar
actividad fisica para reducir el riesgo de enfermedades cardiacas, diabetes, obesidad y otras
enfermedades durante al menos una hora. Segun (Machado, 2022) En Ecuador, el 88% de
los nifios y adolescentes de 5 a 17 afios se dedican a realizan actividad fisica media hora,
lo que contribuye a la prevalencia de la enfermedad entre los 4,3 millones de nifios, nifias
y adolescentes del pais.

La sociedad ecuatoriana tiene diferentes habitos de consumo a la hora de adquirir
servicios o preferencias culturales diferentes, pues siempre basan sus decisiones en precio,
calidad y ofertas sustitutivas. Por lo que el nivel de impacto es Alto. Esto puede tener un
impacto en cuanto a querer adquirir la prestacion de servicio de tackwondo, reflejando
diferentes elecciones de la sociedad que son provocados por las tendencias o la propia

cultura deportiva ecuatoriana.

e Analisis Tecnologico
En la actualidad, en Ecuador, un porcentaje de poblacién cuanta con aparatos
tecnolodgicos y servicios de medio de comunicacion. Segin (Redaccion Primicias, 2024),
“a) Internet f1j0:60,9%, b) Celular:87%, c) Computadora o laptop:38.3%, d) Telefonia

convencional: 21.3%, e) Television pagada:26.3%.”

Alrededor de 15.29 millones de personas tienen acceso a la red en Ecuador donde cada red
social cuentan con mas de usuarios es TikTok con 14.2 millones seguida de Facebook con 13.6

millones y seguida de otras redes Instagram, Spotify, LinkedIn y X (Twitter).



33

Segin (Hernandez, 2024) En un mundo conectado digitalmente, la innovacién es
importante para mejorar la calidad de los servicios, implementado sistemas tecnologicos
electronicos para el tackwondo, que tanto los aficionados como los atletas de la elite tengan acceso
a tecnologia de punta, disefiada para mejorar la precision y efectividad en el entrenamiento y la

competicion, cada producto desarrollado en tecnologia en potenciar sus habilidades y rendimiento.

La existencia de plataformas para gestion de clubes deportivos segiin (Lehmann, 2024) la
panificacion, organizacion de eventos, necesitan estar bien organizados, para ello los programas
informaticos de gestion son disefiados especificamente para el deporte que ahorran tiempo. Con

funciones avanzadas como notificaciones automaticas facilitando a los servidores y jugadores.

El Club Deportivo tiene el reto de incorporar herramientas digitales por lo que el nivel de
impacto es Alto, para realizar el seguimiento de los entrenamientos y, a su vez, evaluar el progreso
de los alumnos. Si bien no cuentan con herramientas digitales determinadas, si cuentan con un
software de pagos que facilita las transacciones de los clientes y brinda opciones de facturacion

electronica.

e Analisis Ecologico
Segin (Globovision, 2024) la sostenibilidad en el deporte ecuatoriano, las
actividades no son solo un medio de entretenimiento y ganancia econdmica. Las estrategias
de sostenibilidad deportiva incluyen la reduccion de residuos, el uso de materiales
reciclables o biodegradables y la conservacion de energia y agua. Este enfoque apunta no
solo a disminuir el impacto, sino también a promover un modelo de negocio rentable a

largo plazo que sea sostenible.
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Un claro ejemplo es de TIA quienes apoyan el deporte “integral orientada a
fomentar un entorno mas saludable y seguro para las nuevas generaciones”. Esta iniciativa
esta comprometida en un futuro de oportunidades, el bienestar de la comunidad a través de
los (ODS) positivo en la sociedad y el pais. (Tia, 2024)

El cuidado del medio ambiente se toma la forma de tema central para las
organizaciones modernas que pueden también incluir a la parte deportiva, aunque el
tackwondo el nivel de impacto es Bajo, en comparacidon como otras industrias
manufactureras, pero es importante implementar y ser participes de la sostenibilidad en
recursos, la educacion ambiental y practicas responsables que inspiren a los estudiantes a

disminuir estos impactos.

Analisis Legales

Unos de los pasos importantes para que un club deportivo de tackwondo este en
mercado competitivo debe cumplir con requisitos establecidos ya sea un registro para
operar en el mundo del deporte.

Segtn (Ministerio del Deporte, 2024) en el articulo 15 de requisitos para el registro
de directorio para la organizacidon deportiva son:

a) Oficio de solicitud dirigido a la autoridad suscrita por el presidente,
direccidon, numero teléfono, firma y nimero de los peticionarios.

b) Convocatoria de asamblea general.

c) Acta de asamblea general suscita por el presidente y secretario con su
némina de asistencia.

d) Actualizada de socios certificada por la organizacion deportiva

e) Nombramientos de cargo a los directivos electos de cada uno.
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f) Certificacion suscrita
g) Documentos al proceso de conformidad juridica y estatuto de cada
organizacion.

Segin (Ministerio del Deporte, 2024) Articulo 5 para la constituciéon de un club
deportivo especializado que requiere requisitos generales aprobados en informe técnico
emitido por la Formacion Deportiva y Educacion Fisica y la Coordinacion Zonal con los
requisitos:

a) Programa de entrenamiento técnico para cada disciplina, como por ejemplo
un club préactico.

b) Programas para la competencia.

¢) Nomina de deportistas (teniendo en cuenta las edades de los deportistas de
acuerdo con la normativa técnica de la disciplina deportiva).

d) Experiencias de vida y certificaciones que validan la experiencia del
formador a cargo del proceso de formacion.

Ademas, para cumplir con el tramite el ministerio del deporte hace entrega de un
Acuerdo Ministerial con un oficio dirigido a la autoridad.

Club deportivo CHULL MOO consta con todos los requisitos de forma legal ya que
estd en el mercado por 5 afios lo cual se hace presente en mercado local de manera

competitiva con otras organizaciones. El nivel de impacto que tiene es Medio

1.4.1.2 Analisis del Macroentorno

Al realizar analisis macroentorno y microentorno, se presenta las oportunidades y

amenazas que integran los diferentes escenarios a las empresas.



Tabla 1.Resumen de las oportunidades y amenazas del macroentorno

36

OPORTUNIDADES
ORD. ESCENARIO FACTOR NIVEL DE
IMPACTO
1 Politico Deporte como prioridades politicas publicas. Alto
) Lesal Cumplimiento de requisitos legales. Alto
g Apoyo al deporte educacion y formacion de nifios y
3 Politico adolescentes. Alto
Politico Promocion del deporte como herramienta de desarrollo Alto
4 social.
Social Preocupacion social por la salud fisca de nifios y Alfo
5 adolescentes.
Social Importancia de identidad nacional y los valores a través Alto
6 del tackwondo.
- Social Aumento de interés por deportes alternos artes marcial. Alto
Tecnolégico Aumento de la poblacion gl acceso al internet y redes Alfo
8 sociales.
9 Tecnolégico Implementacion de tecnologia en entrenamientos. Alto
Tecnolégico Uso de plataformas d_1g1-ta1es para un correcto Alto
10 seguimiento.
Ecolégico Aprovechamiento de la sostenibilidad como valor Alfo
11 agregado.
12 Politico Apertura de escuelas deportivas. Medio
13 Politico Potencial estabilidad politica actual. Medio
Econémico Impacto econoémico del ,de.porte como actividad Medio
14 estratégica.
15 Econémico Desempleo relativamente bajo (4%). Medio
16 Ecolégico Fomentar conciencia ambiental. Medio
17 Legal Expansion a otras disciplinas deportivas. Medio
AMENAZAS
NIVEL DE
ORD. ESCENARIO FACTOR IMPACTO
Politico Inestabilidad politica. Alto
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10

11

12

13

14

15

politico

Economico

Economico

Social

Social

Tecnoldgico

Legal

Economico
Economico
Social

Legal

Tecnolégico

Ecolégico

Ecoldgico

Cambios en politicas deportivas gubernamentales.

Crisis econdmica y aumento de impuestos.
Desempleo y crisis laboral.

Desinterés generalizado por el ejercicio fisico en nifios y
adolescentes.

Competencia con otros deportes populares.
Falta de innovacion en gestion digital.

Cambios en Normativas Legales para el Funcionamiento
de Clubes Deportivos.

Cortes de energia eléctrica (apagones nacionales).
Falta de apoyo institucional al tackwondo.

Preferencia por alternativas sustitutas.

Requisitos Legales para el Registro de Clubes
Deportivos.

Desafios en el Uso de Tecnologia para Entrenamiento y
Competencia.

Gestion de residuos y sostenibilidad.

Falta de Conciencia Ambiental.

Alto
Alto

Alto

Alto

Alto

Alto

Alto

Medio
Medio
Medio

Medio

Medio

Bajo

Bajo

1.4.2 Analisis microentorno

Elaborado por: La autora (2024)

1.4.2.1 Cinco Fuerzas de Porter

Segun (Peiro, 2024) las 5 fuerzas competitivas de Porter es una metodologia, sirve como

analisis a las oportunidades y amenazas de una organizacidon existente como para las nuevas

entrantes. Esta herramienta es particularmente util para pronosticar como las empresas podrian

mejorar su posicionamiento al mercado y como pueden defenderse frente a condiciones adversas,

como una crisis economica.
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e Amenaza de entrada de nuevos competidores

En la industria del deporte se puede presentar fuertes amenazas para los nuevos
competidores, en comparacion a las que ya estan posicionadas en el sector y cuentan con clientes
dispuestos a obtener lo que ofrecen. Los requisitos que deben cumplir al momento de establecer la
organizacion, la infraestructura del lugar y las inversiones iniciales considerables, las cuales serian

como barrera para lograr introducirse en este sector.

Otavalo al ser popular por los turistas extranjeros lo hace aun mas conocedor del canton
por lo que cuenta con una poblacidbn mas poblada seguida de Ibarra, lo cual los nuevos
competidores pueden considerar establecer nuevos clubes de tackwondo haciendo competencia al
Club CHULL MOO lo que traeria una desventaja, el club debe interceder en mantenerse y mejorar

su reputacion en calidad del servicio haciéndola competitiva con otros clubs.

e Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores son un motor para la compafiia ya que gracias a ellos la organizacion
puede crecer en el mercado al ofrecer sus recursos, de este modo impactando en las decisiones de
la empresa. El club mantiene una relacion estable con los actuales proveedores, no solo garantizan
el acceso continuo a materiales, sino que también contribuyen con nuevas ideas y adaptaciones,

mejorando la imagen del negocio y su lugar en el mercado.

Los principales proveedores del club son:

a) Proveedores de uniformes (Importadora Arte marciales y mas mediana empresa,
Importadora implementos Quito pequefia empresa, Importadora Motto

empresa grande internacional)
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b) Proveedores Entrenadores y personal calificado (Angie Pozo y Dani Lima
Entrenadores, Andrés Castro Monitor y Kelly Gamboa gestor deportivo)

c) Proveedores de infraestructura (Cristina Males)

d) Proveedor de TIC (Innova&Tech Victor Teran)

e) Proveedores de certificacion y membresias (Federacion Ecuatoriana de
Taekwondo)

f) Proveedores nutricionista (Carla Trujillo)

g) Proveedor piscologia (Estefania Tulcanazo)

h) Proveedor fisioterapeuta (Kine Fit Fisioterapia David Arellano)

e Poder de negociacion de los clientes

Dentro de la localidad de Otavalo, la propuesta de clubes especializados como la formacion
de Taekwondo es limitada, lo que disminuye el poder de negociar con los clientes al no contar con
muchas alternativas en cuanto a precios, ofertas y promociones. Esto beneficia al Club Deportivo
CHULL MOQO, varios de los usuarios que valoran entre calidad y servicio personalizado tienen

menos opciones para elegir, lo que disminuye su poder de negociacion.

e Amenaza de productos sustitutos

El surgimiento de bienes alternativos en el ambito del deporte existe varios de las cuales
depende de las preferencias de los clientes. Entre los posibles sustitutos de disciplina se encuentran
el Karate, el Judo o el Kickboxing, que ofrecen entrenamiento fisico y desarrollo de habilidades
similares en términos de disciplina y defensa personal. Ademas, deportes conocidos que son muy
populares en este ambito (futbol, el voleibol y el badminton) que pueden atraer a personas que

buscan un deporte en grupo o una forma mas entretenida de ejercitarse. También existen deportes
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individuales como el ciclismo, la natacion y el atletismo que ofrecen los beneficios del ejercicio
fisico y competitivo. La existencia de gimnasios cercanos que dan clases de ejercicio, boxeo o
entrenamiento funcional también son buenas opciones para quienes desean mejorar su condicion

fisica sin entrar en una actividad tan especifica como el Tackwondo.

Podemos decir que la institucion deportiva puede tener diversificacion de servicio
constando con varios deportes como la liga deportiva cantonal de Otavalo que se enfoca en 10

diciplinas también otros como la academia de boxeo kickboxing CV que estd ubicada en Otavalo.

e Rivalidad entre competidores existentes

La empresa tiene competencia directa e indirecta dentro de la provincia de

Imbabura.
a) Competencia Directa

Clubes dedicados a actividades similares que el club CHULL MOO son:
Taekwondo de Liga Deportiva Cantonal de Otavalo: Ubicada en Otavalo. El Club se
especializa en el entrenamiento de nifios y jovenes en técnicas de combate y defensa
personal.
TAEKWONDO IBARRA M&MENDEZ: Ubicada en Ibarra "Lugar de ensefianza,
deporte y salud. Escuela de Taekwondo Ibarra. Defensa personal. Artes marciales.
M&Méndez. Gimnasio."
Artes Marciales Taekwondo y Defensa Personal Los Tigres: Ubicacion ciudad de
Ibarra, Se centra en el deporte del tackwondo y la defensa personal, fomentando el
crecimiento fisico, mental y técnico de los estudiantes, enfatizando al mismo tiempo el

autocontrol, la disciplina y las habilidades de autodefensa a todas las edades.
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Escuela de Artes Marciales “Ciudad de Otavalo”: Ubicada en la cuidad de Otavalo, se
especializa en la ensefanza de diversas disciplinas de artes marciales.
Deporte cantonal Cotacachi: Ubicada en Cotacachi, Se centra en la promocion de
diversos deportes en la comunidad, como programas de entrenamiento deportivo
tradicional, actividades de recreacion fisica y competencias locales, con el proposito de
fomentar una parte integral de desarrollo, la salud y con la historia atlética de nifios, jovenes
y adultos.
HIGUERA TAEKWONDO: Ubicada en Ibarra, se especializa en la formacion y
entrenamiento en tackwondo.

b) Competencia Indirecta
Liga Deportiva Cantonal de Otavalo: Ubicada en Otavalo, ofrece multiples deportes,
incluyendo taeckwondo.
Deporte Cantonal Cotacachi: Ubicada en la ciudad de Cotacachi, este centro promueve
varias actividades deportivas, siendo una competencia indirecta al ofrecer otras disciplinas.
Club Andes Basquet: Se encuentra en Ibarra, un club especializado de baloncesto,
fomentan como préctica el deporte en diversas categorias.
Club Deportivo San José de Ibarra: ubicada en Ibarra, ofrece entrenamientos en futbol,
baloncesto y otros deportes, sirviendo como opcidn para quienes buscan actividades
similares al tackwondo.
Federacion Deportiva de Imbabura: Ubicada al centro de Ibarra, abarca varios deportes,
como el futbol, baloncesto, boxeo, y karate, proporcionando multiples alternativas

deportivas para los jovenes.
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ONE FIGHT Academia de artes marciales: Ubicada en Ibarra "One fight es una
academia marcial especializada en Jiu-jitsu y Kick Boxing."

CLUB DE KARATE-DO "TIGRE": Ubicada en Atuntaqui “Escuela de Karate

1.4.3 Analisis interno

1.4.3.1 Cadena de valor de Michael Porter

Cadena de valor (Servicios)

e Actividades de soporte

Infraestructura de la empresa

El club deportivo Especializado Formativo CHULL MOO se encuentra ubicado al centro
de la localidad que es visible al estar al centro del mercado, que cuenta con espacio de arriendo
que respaldan su operatividad, con tres oficinas, dentro de la oficina se encuentra el bafio, cocina
y la sala de juegos, para funcionamiento del club también cuenta con un DO JANG amplio que se

encuentra en el tercer piso.

Gestion de recursos humanos

CHULL MOQO tiene una estructura organizacional pequefia conformada por:

Figura 1. Estructura organizacional CHULL MOO



Presidente

(Paola Valenzuela)

Director

(Diego Gamboa)

Secretaria

(Joseline Cabascango)
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Psicologia

(Alejandra Tulcanazo)

Fisioterapeuta

(David Arellano)

Nutricionista

(Carla Truyjillo)

Palvularia

(Yadira Villares)

TIC

(Victor Teran)

Fuente: Informacion proporcionada por el propietario

Elaborado por: La autora (2024)

Desarrollo de tecnologia

El club CHULL MOO no cuenta con un sistema de vigilancia a sus alrededores, pero para

la parte administrativa del club cuenta con diferentes sistemas web los cuales son:

Sistema de inscripcion de los estudiantes, sistema de pagos, sistema de asistencia y un

sistema de facturacion electronica facilitando los servicios que ofrece el club.
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Compras

El club cuenta con proveedores conformados por pequefias, medianas y grandes empresas
como: Implementos Quito, Importadora Motto e Importadora Artes Marciales, contribuye a la
fortaleza de la empresa ya que cuenta con un precio alcanzable en accesorios, formando una

comunidad de apoyo al crecimiento pequefios, medianos y grandes emprendedores.

e Actividades primarias

Logistica de entrada

La gestion interna es importante en la hora de planificacion y ejecucion de eventos de
combate y distribucion de implementos como uniforme, cinturén de asensos. Implica gestionar
eficientemente todos los insumos que llegan al club tanto la coordinacion con los proveedores,
desde la recepcion hasta su almacenamiento y posterior entrega garantizando el buen estado de los
bienes y el conteo de pedidos realizados. Estas actividades deben ser mejores gestionadas para

poder garantizar la calidad del servicio ofrecido al cliente del club.

Operaciones

La parte operativa que consta de entrenamiento de formacidon deportiva que son ajustadas
al nivel de cada estudiante en la ensefianza de la diciplina, respeto fundamental en el arte marcial.
La organizacion de horarios efectivos para cada estudiante clasificdndose en horario de la tarde de
2:30 pm hasta 7.30 pm con una hora de entrenamiento, en el primero horario estan los estudiantes
principiantes, seguida de intermedios y avanzados con el ultimo horario. La organizacion de
eventos y torneos internos se lo planifica para evaluar el progreso de los estudiantes, exhibiciones

con los padres mostrando los logros y habilidades adquiridas de los nifios. Esta actividad asegura
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que el club cumpla con lo ofrecido en el servicio en la formacidon deportiva en estudiantes y la

confianza en los padres a sus hijos en un ambiente competente.

Logistica de salida

El servicio logistico directo debe garantizar una entrega puntual del servicio ofrecido,
asegurandose que los estudiantes reciban lo prometido en la ensefianza y practica del deporte
tackwondo, mientras que los padres obtienen la informacién de los avances o progresos de sus
nifios en cada ascenso de cinturdn ya que los nifios llevan afios de practica en lograr conseguir

cada cinturon, que constan de color Blanco hasta Negro.

Marketing y ventas

El Club no contiene areas de marketing y de ventas para promocionar sus servicios,
limitando su capacidad para promocionar su servicio, estar en la eleccion del cliente y diferenciarse

ante mercados competitivos del deporte.

Servicio-Post Venta

El club deportivo CHULL MOO se establece llamadas y mensajes por medio de WhatsApp
para atender a los clientes actuales, evidencia de transferencia para su respectiva facturas y clientes
nuevos que quieran por informacion para agendar cita para la inscripcion del nifio. También
proporciona consulta personal en la oficina con la secretaria para cualquier duda o pagos en
efectivo e igualmente para dar informacion acerca del club y de las inscripciones, que establece al

comprador una cercania sélida, garantizando al cliente un servicio bueno.
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1.4.4 Analisis externo
1.4.4.1 analisis FODA

Segun (Raeburn, 2024) es una técnica que ayuda a identificar como: fortalezas, las
oportunidades, debilidades y amenaza de una empresa para analizar algin proyecto, es utilizada

por varias empresas pequefias, empresas grandes etc.

Fortalezas (factores internos positivo) Cadena de valor

e Infraestructura de la empresa: Espacios multifuncionales, DOYANG que respaldan la
operatividad del club (F1).

e Ubicacion estratégica: Ubicada al centro de la ciudad de Otavalo, aumenta su visibilidad y
facil acceso al consumidor (F2).

e Gestion de recursos humanos: Estructura organizacional definida con personal
especializado o equipo interdisciplinario (F3).

e Desarrollo de tecnologia: Sistemas web administrativos que optimizan la gestion y
experiencia del cliente (F4).

e Operaciones: entrenamientos ajustados al nivel de cada estudiante y organizacion de
eventos internos para su evaluacion de progreso (F5).

e Logistica de salida: Entrega de servicio, seguimiento de avance y ascenso de cinturones
(F6).

e Gestion eficiente de insumos: garantiza que cuenten con implementos necesarios para el

entrenamiento (F7).
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Oportunidades (Factores externos positivo) Matriz PESTEL

e Apoyo gubernamental al deporte como politica publica (O1).

e Crecimiento econémico y aumento del poder adquisitivo que podria incrementar la
demanda de servicios deportivos (O2).

e Conciencia sobre la salud y actividad fisica, impulsando la inscripcidon en actividades
deportivas (O3).

e Desarrollo ascendente del Tackwondo y el potencial para posicionar al club (04).

e Utilizar la tecnologia para mejorar la experiencia y la capacitacion del usuario (O5).

e Presencia activa en redes sociales en atraer mas clientes y promover el club (O6).

e Enfoque sostenible para atraer estudiantes y padres conscientes del medio ambiente (O7).

Debilidad (Factores internos negativos) Cadena de valor

e Falta de departamento de marketing y ventas: Limita su capacidad de estar en la mente del
consumidor (D1).

e Infraestructura limitada: La falta de sistema de vigilancia e infraestructura divida (D2).

e Gestion ineficiente de insumos (logistica de entrada): No existe proceso completamente
eficiente en gestion de insumos de uniformes y cinturones (D3).

e Determinacion de proveedores especificos: en funcion del nimero de proveedores
restringidos a articulos deportivos (D4).

e Comunicacién tradicional y poco eficiente (servicio post-venta): El uso de métodos
tradicionales como WhatsApp, llamadas y consultas personales para gestionar la relacion

con los clientes limita la eficiencia (D5).
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Amenazas (Factores externos negativos) PESTEL y 5 fuerzas de Porter

Crisis politica y econémica en Ecuador: Incremento del IVA, impacto del corte de luz y
falta de recursos por inestabilidad econdmica y politica (A1).

Incremento de la competencia directa e indirecta: diversificacion de deportes, actividades
sustitutas y nuevos clubes de tackwondo (A2).

Impacto ambiental y sostenible: la falta de adopcion de estrategias en la gestion deportiva
(A3).

Barreras de entrada y requisitos legales: la exigencia de requisitos para establecer nuevos
clubes e inversion inicial alta en infraestructura (A4).

Preferencia culturales y sociales: La baja participacion en actividad fisica en nifios y otros
deportes populares de interés (AS5).

Aumento en la oferta de productos sustitutos (A6).

Cruce de variables

Tabla 2. Cruce de variables

FORTALEZAS DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

Ubicacion estratégica (F2) y Poder Falta departamento de marketing y
adquisitivo de demanda de servicios|ventas (D1) y Presencia activa en redes
deportivos (02): implementar programas o | sociales (06): Implementar estrategias de
eventos deportivos recreativos | marketing en contenidos atractivos que

aprovechando la wubicacion del club, |impulsen la visibilidad en redes sociales
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incorporando servicios complementarios en
las posibilidades econdémicas de clientes

locales.

promocionando sus servicios, captando a
nuevos clientes y compensando la ausencia

del departamento de marketing.

Entrenamientos a un nivel ajustado

(F5) 'y Desarrollo ascendente del
Tackwondo y el potencial para posicionar al
club (04): Ofrecer programas de
entrenamiento personalizados a estudiantes
que tengan metas o deportistas destacados
en competiciones ganando posicionamiento
del club a nivel regional y nacional mediante

campeonatos.

Infraestructura limitada (D2) y Uso
de tecnologia para mejorar la formacion y
experiencia de los usuarios (02): Utilizar
herramientas tecnologicas como:
plataformas de aprendizaje virtual, analisis
de rendimiento deportivo, que ayude a su
complementacion formativa, mejorando la
experiencia del usuario para maximizar el
infraestructura

aprovechamiento de la

existente.

AMENAZAS

Infraestructura de la empresa (F1) y
Barreras de entrada y requisitos legales
(A4): Optimizar el uso de la infraestructura
cumpliendo con los requisitos legales y
barreras de entrada que fortaleceran la
competitividad y normativas que operan en

los mercados deportivos.

Comunicacion tradicional y poco
eficiente (DS) y Aumento en la oferta de
productos sustitutos (A6): Modernizar los
canales de comunicacion y utilizar
estrategias digitales para conectar de manera
mas efectiva con los clientes, asi poder
unicos  del

destacar los beneficios
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Taekwondo y diferenciandose con aquellos

productos sustitutos del mercado.

Dependencia  de  proveedores
Entrega de servicio en avances y
especificos (D4) y Crisis politica y
asensos (F6) y Preferencias culturales y
economica (A1): Diversificar las fuentes de
sociales (AS): Implementar elementos
suministros y establecer con multiples
culturales y sociales valorados por la
proveedores para reducir riesgos o
localidad, en ceremonias o ascensos de
interrupciones causadas por crisis en lo
cinturones de los estudiantes.
politico y econdmico. Asegurando la

continuidad del servicio y operaciones.

Elaborado por: La autora (2024)

1.5 Identificacion del problema diagndstico

1.5.1 Matriz de evaluacion de factores externos

1.5.1.1 Matriz factores claves de éxito

Tabla 3. Matriz de factores del éxito

MATRIZ FCE

Factores clave del éxito Importancia
Alianzas estratégicas 9

Entrenadores capacitados 10




Presencia en eventos 10

Resultados tangibles y reputacion 10

Elaborado por: La autora (2024)

1.5.2 Matriz priorizada analisis interno (PAI)

Tabla 4. Matriz priorizada andlisis interno (Fortalezas)

MATRIZ PRIORIZACION DE ANALISIS INTERNO (PAI)

APOYO AL LOGRO DE LOS

FACTORES CLAVES DE EXITO FACTORES DE EXITO

MATRIZ PAI

ALIANZAS
ESTRATEGICAS
ENTRENADORES
CAPACITADOS
PRESENCIA EN
EVENTOS
RESULTADO
TANGIBLES Y
REPUTACION
TOTAL

PRIORIDAD

IMPORTANCIA

O
[
S
[
=
[
=

FORTALEZAS

A) Infraestructura de la empresa:
Espacios multifuncionales,
DOYANG que respaldan la
operatividad del club.

9 8 9 10 351

B) Ubicacion estratégica: Ubicada al
centro de la ciudad de Otavalo,
aumenta su visibilidad y facil acceso
al consumidor.

9 7 9 10 341

C) Gestion de recursos humanos:
Estructura organizacional definida
con personal especializado o equipo
interdisciplinario.

7 10 8 8 323

D) Desarrollo de tecnologia:
Sistemas web administrativos que
optimizan la gestion y experiencia
del cliente.

9 7 8 9 321

E) Operaciones: entrenamientos
ajustados al nivel de cada estudiante
y organizacion de eventos internos
para su evaluacion de progreso.

6 10 8 10 334
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F) Logistica de salida: Entrega de
servicio, seguimiento de avance y
ascenso de cinturones.

10

332

G) Gestion eficiente de insumos:
garantiza que cuenten con
implementos necesarios para el
entrenamiento

10

313

Elaborado por: La autora (2024)

Tabla 5. Matriz priorizada analisis interno (Debilidades)

MATRIZ PRIORIZACION DE ANALISIS INTERNO (PAI)

DIFICULTAN O IMPIDEN
LOGRO DE LOS FACTORES
CLAVES DE EXITO

FACTORES DE EXITO

MATRIZ PAI

ALIANZAS
ESTRATEGICAS

ENTRENADORES

CAPACITADOS

PRESENCIA EN
EVENTOS

RESULTADO

TANGIBLES Y

REPUTACION

TOTAL

PRIORIDAD

IMPORTANCIA

—_
e}

[a—
S

[a—
S

DEBILIDADES

A) Falta de departamento de
mercadotecnia y ventas: Limita la
capacidad posicionar en la mente al
consumidor.

10

351

B) Infraestructura limitada: La falta
de sistema de vigilancia e
infraestructura divida.

293

C) Gestion ineficiente de insumos
(logistica de entrada): No existe
proceso completamente eficiente en
gestion de insumos de uniformes y
cinturones.

284

D) Dependencia de proveedores
especificos: Esto depende de un
nimero limitado de proveedores
para herramientas deportivas.

10

322
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E) Comunicacion tradicional y poco
eficiente (servicio postventa): El uso
de métodos tradicionales como
WhatsApp, llamadas y consultas
personales para formar una buena
relacion limita la eficiencia.

10

331

Elaborado por: La autora (2024)

1.5.3 Matriz evaluacion analisis interno (EAI)

Tabla 6. Matriz evaluacion andlisis interno

MATRIZ EVALUACION ANALISIS INTERNO (EAI)

QUE TAN IMPORTANTE ES LA FORTALEZA EN LA EMPRESA

LISTA DE
FORTALEZAS Y
DEBILIDADES

CALIFICACION TOTAL

CALIFICACION PONDERADA

EVALUACION DE LA IMPORTANCIA

EFECTIVIDAD PONDERADA

FORTALEZAS

A) Infraestructura de la
empresa: Espacios
multifuncionales, 351
DOYANG que respaldan la
operatividad del club.

0,09

0,3604

B) Ubicacion estratégica:
Ubicada al centro de la
ciudad de Otavalo, aumenta 341
su visibilidad y fécil acceso
al consumidor.

0,09

0,44
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C) Gestion de recursos
humanos: Estructura
organizacional definida con
personal especializado o
equipo interdisciplinario.

323

0,08

3 0,25

D) Desarrollo de
tecnologia: Sistemas web
administrativos que
optimizan la gestion y
experiencia del cliente.

321

0,08

3 0,25

E) Operaciones:
entrenamientos ajustados al
nivel de cada estudiante y
organizacion de eventos
internos para su evaluacion
de progreso.

334

0,09

5 0,43

F) Logistica de salida:
Entrega de servicio,
seguimiento de avance y
ascenso de cinturones.

332

0,09

4 0,34

G) Gestion eficiente de
insumos: garantiza que
cuenten con implementos
necesarios para el
entrenamiento

313

0,08

4 0,32

QUE TAN IMPORTANTE ESLA D

EBILIDAD EN LA EMPRESA

DEBILIDADES

A) Falta de departamento
de marketing y ventas:
Limita su capacidad de
estar en la mente del
consumidor.

351

0,09

1 0,09

B) Infraestructura limitada:
La falta de sistema de
vigilancia e infraestructura
divida.

293

0,08

1 0,08

C) Gestion ineficiente de
insumos (logistica de
entrada): No existe proceso
completamente eficiente en
gestion de insumos de
uniformes y cinturones.

284

0,07

1 0,07

D) Dependencia de
proveedores especificos:
Esto depende de un nimero
limitado de proveedores

322

0,08

2 0,17
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para herramientas
deportivas

E) Comunicacion
tradicional y poco eficiente
(servicio postventa): El uso
de métodos tradicionales
como WhatsApp, llamadas
y consultas personales para
formar una buena relacién
limita la eficiencia.

331

0,08

0,17

3896

35

2,96

Elaborado por: La autora (2024)

1.5.4 Matriz priorizada analisis externo (PAE)

Tabla 7. Matriz priorizada analisis externo (Oportunidades)

MATRIZ PRIORIZACION DE ANALISIS EXTERNO (PAE)

APOYO AL LOGRO DE LOS
FACTORES CLAVES DE EXITO

FACTORES DE EXITO

MATRIZ PAE

ALIANZAS
ESTRATEGICAS

ENTRENADORES

CAPACITADOS

PRESENCIA EN
EVENTOS

RESULTADO

TANGIBLES Y

REPUTACION

TOTAL

PRIORIDAD

IMPORTANCIA

O

[a—
(=)

[a—
(=)

[a—
S

OPORTUNIDADES

A) Apoyo gubernamental al deporte
como politica publica.

10

10

381

B) Crecimiento econdmico y
aumento del poder adquisitivo que
podria incrementar la demanda de
servicios deportivos.

10

352

C) Conciencia sobre la salud y
actividad fisica, impulsando la
inscripcidn en actividades
deportivas.

10

314
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D) Desarrollo ascendente del
Taekwondo y el potencial para
posicionar al club.

321

E) Utilizar la tecnologia para
mejorar la experiencia y la
capacitacion del usuario

10

10

351

F) Presencia activa en redes sociales

en atraer mas clientes y promover el
club.

10

10

333

G) Enfoque sostenible para atraer
estudiantes y padres conscientes del
medio ambiente.

274

Elaborado por: La autora (2024)

Tabla 8. Matriz priorizada analisis externo (Amenazas)

MATRIZ PRIORIZACION DE ANALISIS EXTERNO (PAE)

DIFICULTAN O IMPIDEN
LOGRO DE LOS FACTORES
CLAVES DE EXITO

FACTORES DE EXITO

MATRIZ PAE

ALIANZAS
ESTRATEGICAS

ENTRENADORES
CAPACITADOS

PRESENCIA EN
EVENTOS

RESULTADO
TANGIBLES Y

REPUTACION

TOTAL

PRIORIDAD

IMPORTANCIA

O

[a—
S

—_
e}

1

e}

AMENAZA

A) Crisis politica y econdémica en
Ecuador: Incremento del IVA,
impacto del corte de luz y falta de
recursos por inestabilidad econdmica
y politica.

332

B) Incremento de la competencia
directa e indirecta: diversificacion de
deportes, actividades sustitutas y
nuevos clubes de tackwondo.

C) Impacto ambiental y sostenible:
la falta de adopcidn de estrategias en
la gestion deportiva.

10

361

303
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D) Barreras de entrada y requisitos
legales: la exigencia de requisitos
para establecer nuevos clubes e
inversion inicial alta en
infraestructura.

291

E) Preferencia culturales y sociales:

La baja participacion en actividad
fisica en nifios y otros deportes
populares de interés.

10

10

371

F) Aumento en la oferta de
productos sustitutos.

311

Elaborado por: La autora (2024)

1.5.5 Matriz evaluacion analisis externo (EAE)

Tabla 9. Matriz evaluacion analisis externo

MATRIZ EVALUACION ANALISIS EXTERNO (EAE)

QUE TAN IMPORTANTE ES LA OPORTUNIDAD EN LA EMPRESA

LISTA DE
OPORTUNIDADES Y
AMENAZAS
<
< z
a < S
= = = <
: : : :
- z z z
5 = < S
O Z
2 S z 2
O S = 2
= S ® >
— — = ~
< = S Q
J - < s
< 3 a
© <
>
m
OPORTUNIDAD
A) Apoyo
gubernamental al, ' 381 0,09 4 0.35
deporte como politica
publica.
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B) Crecimiento
econdmico y aumento
del poder adquisitivo
que podria incrementar
la demanda de servicios
deportivos.

352

0,08

0,41

C) Conciencia sobre la
salud y actividad fisica,
impulsando la
inscripcion en
actividades deportivas.

314

0,07

0,29

D) Desarrollo
ascendente del
Tackwondo y el
potencial para
posicionar al club.

321

0,07

0,37

E) Utilizar la tecnologia
para mejorar la
experiencia y la
capacitacion del usuario

351

0,08

0,25

F) Presencia activa en
redes sociales en atraer

mas clientes y promover
el club.

333

0,08

0,31

G) Enfoque sostenible
para atraer estudiantes y
padres conscientes del
medio ambiente.

274

0,06

0,19

QUE TAN IMPORTANTE ES LA AMENAZA EN LA EMPRESA

AMENAZA

A) Crisis politica y
econdmica en Ecuador:
Incremento del IVA,
impacto del corte de luz
y falta de recursos por
inestabilidad econdmica
y politica.

332

0,08

0,08

B) Incremento de la
competencia directa e
indirecta: diversificacion
de deportes, actividades
sustitutas y nuevos
clubes de tackwondo.

361

0,08

0,17

C) Impacto ambiental y
sostenible: la falta de

303

0,07

0,07
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adopcion de estrategias
en la gestion deportiva.

D) Barreras de entrada y
requisitos legales: la
exigencia de requisitos
para establecer nuevos
clubes e inversion inicial
alta en infraestructura.

291

0,07

0,14

E) Preferencia culturales
y sociales: La baja
participacion en
actividad fisica en nifos
y otros deportes
populares de interés.

371

0,09

0,09

F) Aumento en la oferta
de productos sustitutos.

311

0,07

0,14

4295

37

2,86

Elaborado por: La autora (2024)

1.5.6 Matriz interna- externa (IE)

Tabla 10. Matriz interna- externa

PUNTAJE DE LOS VALORES DE LA

MATRIZ EAI
SOLIDO | PROMEDIO DEBIL
3.0A4.04 | 2.0A2993 1.0 A 1.99 2
= | ALTO
¥ <«
oS! 43.0A 2,96
2N 40
~ & | MEDIO v
=2 S| 3204 2,86 CONSERVAR
22| 299 Y MANTENER
= = BAJO
S| 210A
& ©
=1 199

Elaborado por: La autora (2024)



1.5.7 Matriz de Aprovechabilidad

Tabla 11. Matriz de Aprovechabilidad

60

ALTO=5 MEDIO=3 BAJO=1
% OPORTUNIDADES
N
=
=
= =
= ol. 02. 03. 04. 05. 06. o7. =
o
= =~
F1. 5 5 3 5 3 5 1 27
F2. 3 5 5 5 3 3 1 25
F3. | 3 1 3 1 3 3 15
F4. 1 5 1 5 3 5 5 25
F5. 5 5 5 5 3 5 3 31
Feé. 3 5 5 3 3 5 1 25
F7. 1 3 3 5 3 5 1 21
TOTAL 19 31 23 31 19 31 15 338
Elaborado por: La autora (2024)
1.5.8 Matriz de Vulnerabilidad
Tabla 12. Matriz de Vulnerabilidad
ALTO=5 MEDIO=3 BAJO=1
AMENAZA
a
<
a
]
= -
) <
= Al. A2. A3. Ad4. AS. A6. =
: :
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D1. 3 1 1 1 5 3 14
D2. 1 5 1 5 3 3 18
D3. 3 5 1 5 3 3 20
D4. 3 5 1 3 1 5 18
Ds. 1 5 1 3 3 5 18
TOTAL 11 21 5 17 15 19 176
Elaborado por: La autora (2024)
1.5.9 Matriz FODA relevante
Tabla 13. Matriz FODA relevante
OPORTUNIDADES AMENAZAS

Crecimiento econdmico y aumento del poder
adquisitivo que podria incrementar la
demanda de servicios deportivos (O2).

Incremento de la competencia directa e
indirecta: diversificacion de deportes,
actividades sustitutas y nuevos clubes de
tackwondo (A2).

Desarrollo ascendente del Tackwondo y el
potencial para posicionar al club (04).

Aumento en la oferta de productos sustitutos
(A6).

Presencia activa en redes sociales en atraer
mas clientes y promover el club (O6).

Barreras de entrada y requisitos legales: la
exigencia de requisitos para establecer nuevos
clubes e inversion inicial alta en
infraestructura (A4).

Conciencia sobre la salud y actividad fisica,
impulsando la inscripcion en actividades
deportivas (O3).

Preferencia culturales y sociales: La baja
participacion en actividad fisica en nifios y
otros deportes populares de interés (AS).
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Apoyo gubernamental al deporte como

Crisis politica y econdmica en Ecuador:
Incremento del IVA, impacto del corte de luz

politica publica (O1). y falta de recursos por inestabilidad
economica y politica (Al).
FORTALEZAS DEBILIDADES

Operaciones: entrenamientos ajustados al
nivel de cada estudiante y organizacion de
eventos internos para su evaluacion de
progreso (F5).

Gestion ineficiente de insumos (logistica de
entrada): No existe proceso completamente
eficiente en gestion de insumos de uniformes
y cinturones (D3).

Infraestructura de la empresa: Espacios
multifuncionales, DOYANG que respaldan la
operatividad del club (F1).

Infraestructura limitada: La falta de sistema
de vigilancia e infraestructura divida (D2).

Ubicacidn estratégica: Ubicada al centro de la
ciudad de Otavalo, aumenta su visibilidad y
facil acceso al consumidor (F2).

Dependencia de proveedores especificos:
Dependen de un numero limitado de

proveedores para herramientas deportivas
(D4).

Desarrollo de tecnologia: Sistemas web
administrativos que optimizan la gestion y
experiencia del cliente (F4).

Comunicacion tradicional y poco eficiente
(servicio post-venta): El uso de métodos
tradicionales como WhatsApp, llamadas y
consultas personales para gestionar la relacion
con los clientes limita la eficiencia (D5).

Logistica de salida: Entrega de servicio,
seguimiento de avance y ascenso de
cinturones (F6).

Falta de departamento de marketing y ventas:
Limita su capacidad de estar en la mente del
consumidor (D1).

Elaborado por: La autora (2024)
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En el andlisis de matriz interna con 2.96 y externa con 2.86, se obtuvo resultados que
representa la posicion actual de la empresa del Club deportivo especializado formativo CHULL
MOO vy se observa que se sitiia en el cuadrante V de conservar y mantener por lo cual se

sugieren estrategias de penetracion en el mercado y desarrollo de producto.

Se identifico las diferentes amenazas y debilidades que afectan al club las cuales impide su
crecimiento en el area de deporte, en la forma como esta posicionada en el mercado y la falta de
implicacion del departamento de marketing en el desarrollo de estrategias de fidelizacion a los
clientes, que impulsen en crear una relacion estrecha con clientes actuales ya que ellos son la clave
para que se difunda a clientes potenciales que cuenten con el mismo interés, haciendo que el club
tenga mas reconocimiento por su reputacion y tome posicion en el mercado local. Infraestructura
limitada, cambio en la rotacion de algunos empleados lo que también dificultad crear un vinculo
fuerte con los clientes y un menor uso de las redes sociales para contenido atractivo y proporcionar

servicio al cliente.

El proyecto busca aplicar estrategias de mejora para aquellas amenazas y debilidades que
impactan a la empresa, para asi poder mejorar y aprovechar aquellas oportunidades y fortalezas
que hace que el club este en el mercado competitivo del deporte dando su fuerte hacia productos

sustitutos.

Ante ello se plantea el “PLAN DE MARKETING PARA LA FIDELIZACION DE LOS
CLIENTES DEL CLUB DEPORTIVO ESPECIALIZADO FORMATIVO CHULL MOO
OTAVALQO” como propuesta para fortalecer la lealtad y satisfaccion de los clientes actuales, asi

captar la atencion de nuevos clientes.
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1.6 Fundamentacion teorica

Fidelizacion de clientes

Es crear una conexion positiva entre los clientes y la empresa, es decir, consiste en que el
cliente regrese y compre nuevamente nuevos productos o servicios, ademdas que puedan

recomendar a otros usuarios (Ospina, 2024).

La importancia de la fidelizacion del cliente

Ayuda a que el cliente compre de nuevo en la empresa cuando tenga una necesidad, logra
ser recomendado para amigos y familiares en base a la buena experiencia del cliente lo que hace
que genere un gran potencial de ventas, ademds tener mas previsibilidad de ingresos en conocer
con qué frecuencia compran, gastan y cuantas personas prefieren, por ultimo, recibir sugerencias
de mejora ya que un cliente fiel estd dispuesta a dar su propia opinion de la empresa (Ospina,

2024).

Elementos que componen la fidelizacion de clientes

1. Personalizacion
Es uno de los componentes mas importantes ya que hace que se sientan mas valorados
por los clientes y visto como un compromiso con el negocio, lo que aumenta su
confianza y satisfaccion. "Este es el proceso de crear un producto o servicio para las
caracteristicas del cliente y sus necesidades"(Barahona Lopez, 2022).

2. Diferenciacion
Se conoce como la creacion de un trabajador que diferencia a la empresa de sus
competidores y se apoya en el conocimiento del entorno, la creatividad y la capacidad

de marcar una diferencia inusual (Barahona Lopez, 2022).



3.

Satisfaccion

Es importante sefialar que “los productos y servicios prestados por la empresa

satisfacen las expectativas de nuestros clientes” con el fin de garantizar su satisfaccion

(Barahona Loépez, 2022).

Habitualidad

Segun (Barahona Lopez, 2022) afirma que: Este elemento es necesario para la

fidelizacion, ya que percibe las transacciones comerciales recurrentes con los clientes

como una tarea. Factores informativos:

e Frecuencia, tiempo de compra para los clientes.

e Duracidn, la cantidad de tiempo que dura una serie de transacciones.

e La antigiiedad mide el tiempo que pasa desde que el cliente realiza su primera

compra hasta que, al menos, se produce una segunda.

e Repeticion, o la cantidad de tiempo que pasé desde que se completd su compra

final.

Piramide de lealtad de Kotler

Tlustracion 3. Piramide de fidelizacion Kotler
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Fuente: Obtenidos de la pagina web de Spoonity (Spoonity, 2020)

La piramide de fidelizacion mide la lealtad de los clientes y lo segmenta en base a

compradores segin su patrén de consumo (Spoonity, 2020).

¢ Clientes valiosos. - Son aquellos que no se pueden perder y son valiosos ya que
estos clientes generan mayor parte de ingreso y ganancia. Son clientes que visitan
varias veces (Spoonity, 2020).

¢ Clientes potenciales. — Son aquellos que estdn medianamente fidelizados con la
marca, su frecuencia de compra es media-alta que representa un 25% de ganancia,
en estos clientes se debe trabajar en estrategia de crecimiento, motivandoles a
visitar con mas frecuencia (Spoonity, 2020).

¢ Clientes con bajo potencial. — Los clientes con poca visitacion y consumo generan
menores ganancias, este mercado es significativo ya que incluye un numero
importante de clientes que son considerados de baja inversion, pero a los que no
podemos ignorar (Spoonity, 2020).

e Clientes inactivos. — “Clientes que no han visitado ni comprado dentro de un
periodo de tiempo especifico de seis semanas o0 mas”, con este segmento se debe
implementar campafias de marketing agresivas (Spoonity, 2020).

e Prospectos con potencial. — El segmento de clientes nuevos que realizaron su
primera compra, a los nuevos se los debe de captar en el primero momento para
crecer su valor, utilizando enganches de programas de fidelizacion (Spoonity,

2020).
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Marketing de servicios

El proceso de utilizar una empresa para resaltar el valor de los productos intangibles que
los clientes pueden comprar para satisfacer rapidamente sus necesidades o resolver sus problemas
se conoce como marketing de servicios. El servicio es un conjunto de acciones en las que se

comunican un consumidor y un funcionario de la empresa (Pursell, 2021).

Marketing relacional

Es un tipo de marketing que se concentra en estrategias para relacionar y mantener a largo
plazo entre los clientes. Todas sus acciones estan enfocadas a aportar valor a los usuarios con el
fin de evitar deserciones, fidelizar y construir una mejor relacion a través de la confianza para que
las transacciones las realicen ellos solos. En otras palabras, se pretende fidelizarlos a través de
interacciones consistentes y personalizadas con el fin de entender al cliente en todos los aspectos

(Gomez, 2023).

Marketing emocional

El objetivo es utilizar esta conexion para informar al observador de que se esté realizando
una accidén, como comprar un producto, suscribirse a una lista de correo o cualquier otra cosa. En
su mayoria los esfuerzos de marketing emocional se centran en aprovechar una determinada

emocion (Pecanha, 2022).

Experiencia del cliente

Se refiere a toda interaccion con el cliente tiene con la empresa a lo largo del recorrido de

la compra incluyendo las emociones e interacciones que tiene con la empresa. Es decir “Hablar
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con el personal de servicio al cliente es esencial para brindar una experiencia positiva” (Zendesk,

2024).
Marketing de contenidos

La finalidad de los contenidos es para llamar la atencidon y generar que no exista reduccion
de clientes mediante la produccion y difusion de contenidos relevantes. A diferencia de la
publicidad directa, este se centra en satisfacer las necesidades e intereses de la audiencia, creando

confianza y marca como referencia en su sector (Londofio, 2024).
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Unidad II — Estudio de Mercado

Proceso de investigacion: Diseio

2.1 Objetivos

2.1.1 Objetivo General

Realizar un estudio de mercado en el cantén Otavalo, provincia de Imbabura, con el fin de
obtener informacion relevante sobre las necesidades y las expectativas de los clientes para elaborar

estrategias efectivas de marketing.

2.1.2 Objetivo Especifico

e Determinar los enfoques, tipos y métodos de investigacion a través de un disefio
metodoldgico estructurado, para garantizar la obtencion de datos precisos para el desarrollo
de la investigacion de mercado.

e Indagar fuentes secundarias disponibles mediante la recopilacion y evaluacion de
informacion existente en andlisis nacional, local e internacional, con el propdsito de
obtener datos relevantes que sustenten el estudio de mercado.

e Disefiar una encuesta como herramienta de recoleccion de datos con preguntas especificas,
con el fin de obtener informacion sobre las necesidades y preferencias del mercado
Otavalo.

e Identificar la demanda y oferta mediante la proyeccion, con el fin de determinar las
oportunidades y desafios para el club.

e Analizar los resultados del estudio de mercado con la empresa CHULL MOO, mediante

una comparacion, para desarrollar estrategias clave en el mercado.
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2.2 Justificacion de la investigacion

Actualmente, empresas exitosas en el mercado suelen contar con un 4rea de mercadeo que
desarrolla estrategias que identifican y conectan con su audiencia objetivo. Estas estrategias tienen
como objetivo dirigirse con clientes potenciales para ofrecerles productos o servicios. Las
empresas siempre buscan innovar y adaptarse a la tecnologia en evolucion. En este contexto actual,
el marketing digital se ha vuelto indispensable para las empresas, facilitando una conexién mas
efectiva con su audiencia y la importancia de mantener a los clientes satisfechos ha aumentado
debido a los constantes cambios en nuestro entorno, ya que son elementales para el éxito de
cualquier empresa. La fidelizacion de los clientes es esencial tanto para retenerlos como para

mantener la rivalidad entre empresas en el mercado.

La fidelizacion se extiende mas alla de un enfoque de estrategia de marketing simple, ya
que implica crear vinculos fuertes entre la empresa y el consumidor. La creacion de un vinculo
fundado en la confianza, la satisfaccion y el compromiso reciproco. Cuando un cliente se siente
apreciado y recibido de manera positiva, aumenta la probabilidad de que regrese en futuras

ocasiones (Upnify, 2023).

La investigacion consiste en reunir informacion primaria y secundaria sobre la captacion
del mercado deportivo y encontrar las falencias que tiene el club como en sus medios digitales la
falta de contenido interactivo, la deficiente segmentacion, nula interaccion en los contenidos y la
principal causa la falta de fidelizacion de clientes lo que los afecta a reducir su nimero de
estudiantes de sus clientes actuales. Se concluye que contribuir con un plan de marketing para la
fidelizacion de los clientes del club deportivo especializado formativo CHULL MOO, puede
aumentar significativamente la rentabilidad y atraer nuevos clientes asi, posicionando a CHULL

MOO como lider en formacion de tackwondo en la comunidad local.
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2.2.1 No experimental

En dicha investigacion se utilizara la no experimental, porque se quiere conocer a detalle
o comprender el comportamiento de los clientes, la percepcion del club, la demanda y la oferta del
sector. Este diseno busca describir y analizar fendmenos existentes, mas que alterar condiciones

para observar resultados.

2.3 Aspectos metodolégicos

2.3.1 Enfoque de investigacion

Cualitativo

En esta seccion de la investigacion se empleara la entrevista estructurada como herramienta
principal, ya que se podra recopilar informacion del servicio que ofrece, a entender mejor las
necesidades, percepciones, sus competidores y expectativas de los clientes, para disefar estrategias
mas efectivas de fidelizacion y mejora del servicio. En esta serd realizada a clientes actuales, duefio
y trabajadores internos al igual que la competencia para su distintiva comparacion que permita
desarrollar un plan estratégico de marketing enfocado en fidelizacién y mejora continua en sus

debilidades.

Cuantitativo

En el marco del enfoque de investigacion se optard por emplear la encuesta como método
de informacidn significativa expresado en numeros enteros sobre las preferencias, opiniones y
comportamientos tanto de clientes actuales y aquellos que son considerados potenciales, también
para comprender las causas que existen actualmente en el club CHULL MOO por la falta de

fidelizacion.
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Por lo tanto, adaptando un enfoque tanto cualitativo como cuantitativo, se realizara una
investigacion de método mixto que permitira la recoleccion de informacion pertinente y verificada,

lo cual es importante asegurar la calidad de los datos recolectados.

2.3.2 Tipos de investigacion

Investigacion exploratoria

En la parte de investigacion exploratoria se implementard como estudio la entrevista y las
informaciones secundarias que seran las paginas del sitio web, libros, articulos, etc., misma que
nos ayudarda como sustento en la recopilacion de datos para entender mejor el contexto y

problematica.

Investigacion concluyente

La investigacion concluyente sera fundamental al momento de recopilar la informacion de
la investigacion que representan con datos numéricos de la situacion del Club CHULL MOO que
estan relacionados con la segmentacion del mercado, el comportamiento de los clientes y las
percepciones de los servicios prestados. Esta valiosa informacion actuard como una plataforma
solida y confiable para el desarrollo de estrategias de marketing de servicios que estén
especificamente disefiadas para abordar y satisfacer las diversas necesidades de los clientes,

buscando también aumentar la fidelidad y lealtad a la marca del Club Deportivo Chull Moo.

Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva serd de gran utilidad para llevar un analisis exhaustivo sobre
las caracteristicas que presentan los clientes y examinar las percepciones, también permitira
identificar patrones de comportamiento, comprender la relacion que existe entre variables, tales

como calidad del servicio y la fidelidad. Asi mismo proporcionar datos cualitativos que es esencial
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para captar las necesidades y expectativas que tiene los clientes respecto a los bienes. Este enfoque
también serd util para comparar con la competencia, ofreciendo un panorama completo que

facilitard una correcta decision de estratégicas para el progreso del marketing del club.

2.3.3 Método de investigacion inductivo

Método de investigacion inductivo

Mediante la técnica de entrevista, se realizard una investigacion cualitativa, esencial para
obtener los hallazgos mas relevantes y las conclusiones que surjan de las interacciones a lo largo

de la entrevista. Este método sera un componente crucial en el proceso del presente proyecto.

Método de investigacion deductivo

El método deductivo se usara para interpretar los resultados dados en la encuesta ejercida
en la ciudad de Otavalo, porque el método deductivo se enfoca en el aspecto cualitativo. Es
importante sefialar que la interpretacion de cada pregunta sera vista como base clave para formular

la propuesta del plan de marketing.

2.4 Fuentes de investigacion

El proceso de investigacion de mercado se fundamenta en la recopilacion meticulosa de
informacion a partir de fuentes primarias, utilizando encuestas creadas especificamente para el
publico objetivo, lo que permite conseguir datos directos y relevantes sobre sus necesidades,
comportamientos y preferencias. Ademas, se complementa con el andlisis de fuentes secundarias,
que incluyen estadisticas y estudios anteriores de diversas fuentes externas, como organismos
gubernamentales, investigaciones académicas y reportes de mercado, los cuales ofrecen una vision

mas amplia y contextualizada sobre las tendencias del sector y el entorno competitivo.
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Proceso de investigacion: Desarrollo

2.5 Fuentes secundaria

e Analisis internacional

Segun (Gajardo Feuerhake, 2024) afirma que la que fidelizacion inicia con la vivencia que
tiene el usuario con la marca, por lo que esta experiencia construye emociones que los usuarios
experimentan, un estudio de Verint® Systems Inc Opinion Research LLC e ID, enfatizan que la
experiencia de atencion positiva, el 25% comparten su opinion y el 18% renueva sus productos o

servicios con la misma compaiia, aunque no es la solucién mas financiera.

Las tendencias que dominaran los programas de lealtad

e Experiencias personalizadas y contextuales: la fidelizacion toma rumbo hacia
experiencias mas personalizadas, con datos avanzados de forma inmediata al momento de
ofrecer recompensas y ofertas (Gajardo Feuerhake, 2024).

e Gamificacion para la participacion continua: los programas de lealtad se asimilan a
juegos, logros y competiciones para impulsar la continua participacién entre clientes
(Gajardo Feuerhake, 2024).

e Sistemas transparentes y con incentivos de alto valor percibido: empresas que
establecen programas claros, ofrecen una recompensa significativa desde el punto de vista
del cliente (Gajardo Feuerhake, 2024).

e Personalizacion de los incentivos de compra: recompensas segun preferencia individual

de clientes aumenta su valor percibido (Gajardo Feuerhake, 2024).
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e Sostenibilidad y Responsabilidad Social Corporativa (RSC): conciencia ambiental en
sus programas de lealtad, clientes en busca de marcas con compromiso al bienestar del

planeta van tomando terreno (Gajardo Feuerhake, 2024).

Elemento clave para un programa de fidelizacion deportiva

Para una programacion de fidelizacion deportiva sea exitosa es una propuesta de valor clara
que ofrezcan beneficios tangibles e intangibles, un disefio simple y sencillo de usar como un
proceso de inscripcion e intercambio sencillo, experiencias personalizadas en base a la
segmentacion de clientes con preferencias y comportamiento y necesidades, por ultimo, un
mecanismo de retroalimentacion y mejora que ayuda a medir la efectividad y desempeiio del

programa (FasterCapital, 2024).

En las estadisticas del programa de fidelizacion de clientes de Estados Unidos, méas de 71%
de empresas gastan el 2% de sus ingresos en programas de lealtad, alrededor de 70% de los
consumidores en EE.UU. participan en estos programas, lo que lleva a un mayor apego a la marca,
Los programas de fidelizacion pueden ser efectivos, ya que el 79% de los consumidores
estadounidenses dicen que unirse a un programa de fidelizacion los hace comprar mas
a menudo de una marca, El consumidor promedio en EE.UU. estd en mas de 16 programas de

fidelizacion, pero usa activamente menos de la mitad de ellos. (Padrig, 2024).

Clubes reconocidos a nivel internacional

Tabla 14. Clubes reconocidos a nivel internacional

Nombre de la empresa Pais Representacion grafica
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FC Barcelona Academy

Estados Unidos

David Lloyd Clubs

Reino Unido

Aviron Bayonnais Rugby Pro

Francia

Real Club Maritimo del Abra-

Real Sporting Club

Espaina
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Johan Cruyff Institute Paises bajos

Elaborado por: La autora (2025)
Analisis del club mas exitoso y reconocido a nivel internacional

“El club trabaja para fortalecer su capacidad de venir y comunicarse con la audiencia de
todo el mundo a través de redes sociales e iniciativas como los Barga eSports para atraer a los

jovenes de todo el mundo” (fcbarcelona, 2020).

También con bienes digitales innovadores basado en la busqueda de la mas alta calidad y
un profundo conocimiento de las necesidades y preferencias de los clientes, el Area Digital del FC
Barcelona emplea para consolidar y fortalecer su relacion con los socidlogos, aficionados y
simpatizantes del mundo. Los tres pilares son: la captacion de audiencias internacionales; la
provision de informacién como ejes transfronterizos; y el ecosistema de productos digitales de
Barcelona. De esta manera, busca establecer una sélida posicion de liderazgo en el espacio digital
mediante la produccion y difusion de contenido de alta calidad que se alinee con los intereses de
los aficionados. Esto incluye la participacion activa en diversas plataformas emergentes y el
desarrollo de iniciativas innovadoras como Barcelona eSports, creada con el objetivo de captar la

atencion de los jovenes a nivel mundial. Construir una estrategia digital (fcbarcelona, 2020).
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El objetivo es y lanzar una variedad de nuevos productos digitales cuyo fin es maximizar
el valor que las diversas actividades digitales del Club pueden proporcionar a sus miembros y al
mismo tiempo intentar construir y fortalecer una base solida de entusiastas a escala global. En este
sentido, el FC Barcelona lanzara una innovadora linea de productos de suscripcion basada en el
modelo freemium, que ofrece acceso gratuito tras registrarse o mediante una suscripcion de pago,
e estos nuevos servicios es facilitar y agilizar la adquisicion de entradas, a la vez que se busca
actualizar y mejorar la experiencia de los aficionados en el estadio. A través del programa, que
esta disponible en modelo freemium, los usuarios podran ser parte de concursos de participacion
incluyendo las experiencias, de poder acceder a lo exclusivo a productos del Barca y acceder a

descuentos exclusivos de los socios (fcbarcelona, 2020).

e Analisis nacional

La industria deportiva en Ecuador

El deporte no es simplemente una actividad recreativa o una forma de pasar el tiempo, es
algo que puede transformar a impulsar el desarrollo social, la salud y fortalecer la identidad
nacional. Es un instrumento de mayor importancia y poderoso para educar, inspirar y empoderar

b

a todas las edades y origenes.” Participar en actividades deportivas no so6lo mejora
significativamente la calidad de vida de los ciudadanos, sino que ademas puede ser un motor de
desarrollo econdmico y turistico”. La causa de la falta de apoyo econdmico adecuado impide que

el deporte alcance su potencial en Ecuador. Esta situacion deja a muchos ecuatorianos sin acceso

a oportunidades deportivas y perpetua la desigualdad en el acceso al deporte (Merchan, 2024).
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Segun (Ministerio del Deporte Ecuador, 2024) La Asociacion de Tackwondo de Pichincha

se corona por acumular 577 puntos en la clasificacion general, evidencia de su liderazgo en el

ambito nacional y dominio en el tackwondo. El certamen que fue organizado por la Federacion

Ecuatoria de Tackwondo, quienes de 38 mujeres y 42 hombres representaban a 10 federaciones

deportivas provinciales, 2 asociaciones y 6 clubes.

Tabla 15. Mejores Clubes de Taekwondo Ecuador

Nombre del club

Puntos

Logros

Asociacion de Taekwondo de

3 medallas de oro, 4 de platay

577 1 de bronce.
Pichincha
Federacion Deportiva de 2 medallas de oro, 1 de platay
344
Manabi 3 de bronce.
Asociacion Provincial De 2 medallas de oro, 1 de platay
341
Taekwondo Guayas 3 de bronce
Asociacion de Tungurahua
227 1 de oro, 1 de plata, 3 bronce
Taekwondo
Federacion Deportiva
217 1 medalla de oro, 4 de bronce

Provincial de El oro

Elaborado por: La autora (2025)
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El deporte en Ecuador

Deportes como el fatbol, que data de los aztecas, el atletismo, la natacion y el basquet
fueron practicados por personas de todas las clases socioecondmicas, creando una unidad de clase
en la que no se hacian distinciones. Los directores deportivos descubrieron que los ecuatorianos
eran capaces y decididos en otras provincias ademdas de Guayas y Pichincha. Se reclutaron mas
atletas y ciclistas afro para practicar diariamente en calles y montafias. Mas esmeraldefios e
imbaburefios que se entrenan especificamente para la practica de este deporte. Numerosos
futbolistas compiten a nivel local e internacional, mientras que los ciclistas son disputados por

grandes corporaciones que apoyan a prestigiosos clubes a nivel mundial (La Hora, 2022).

Comportamiento del consumidor

La firma de marketing Spoonity ha realizado un estudio sumamente interesante que
muestra que un significativo 70% de los clientes opta por quedarse con las empresas que les
ofrecieron planes de incentivos o promociones exclusivas durante la dificil pandemia. Ademas,
estas empresas experimentaron un notable aumento del 43% en sus ventas anuales. Estas
estadisticas resaltan la importancia crucial de la fidelizacion del cliente como estrategia clave para

retener y ahorrar, incluso en tiempos de crisis (Primicias, 2021).

El acceso a diversas tecnologias permite a los clientes examinar y evaluar cuidadosamente
los bienes o servicios que ofrece una empresa, lo que les permite tomar decisiones informadas
antes de realizar cualquier uso o compra. A través de diversas plataformas de redes sociales, los
expertos en proteccion digital de Christian Espinosa han compartido esta informacion. Segun el

informe "Ecuador Estado Digital Ene/21", publicado recientemente por la agencia de marketing
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Mentinno, se ha observado un notable aumento del 21 % en la frecuencia de compras en linea de

los usuarios. Esto aumento el valor creado por las transacciones en un 43,75 % (Primicias, 2021).

Segun el experto José¢ Antonio Gomez, algunos factores a considerar para implementar una
estrategia de fidelizacion son las recomendaciones en redes sociales, las ofertas de valor unicas, la
calidad del servicio y la innovacidn. Sin embargo, para lograrlo, es necesario tener la claridad

necesaria. “Un flujo continuo de publicidad no es la mejor opcion”(Primicias, 2021).

e Analisis local

El club deportivo CHULL MOO tiene un principal competidor en la ciudad de Otavalo es:
La Liga Deportiva Cantonal Otavalo, pero en la provincia de Imbabura de la cuidad de Ibarra es
con: Tackwondo M&M Méndez, demostrando dar competencia al club CHULL MOO Otavalo al
posicionarse en la ciudad més poblada de todo Imbabura. Aunque exista varios clubes, no todos
se centran en el deporte del tackwondo, esto hace tenga una ventaja en el mercado ocupando el
terreno o el crecimiento del tackwondo entre los consumidores. Se sabe que en Otavalo el deporte
mas popular es el futbol, pero podemos hacer o modificar decisiones segun la tendencia, ya que el
cambio en los gustos del consumidor esta siempre en movimiento. Especialmente los jovenes, al
descubrir nuevos deportes, pueden acceder a estos servicios. Al ser un mercado amplio que ofrece
diversas opciones para elegir cualquier deporte que les guste, al igual que en el mercado de Ibarra,

que tiene una poblacion mas grande.

La liga deportiva cantonal de Otavalo varia distintos deportes que ofrece al canton Otavalo
desde cursos vacacionales desde futbol hasta natacion, pasando por atletismo y baloncesto entre

otras, que son disefiadas para fomentar el crecimiento y el progreso en los aspectos fisicos y
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mentales de los nifios y jovenes en la que puedan potenciar sus habilidades en el ambito del
deporte, los cursos no buscan entretener a estudiantes solo por vacaciones,” si no que formar

futuros deportistas del canton” (EI Norte, 2024)

Abandono de escenarios deportivos

El ministro del Deporte Andrés Guschmer al recorrer Imbabura pudo apreciar las falencias
del desarrollo deportivo en la provincia de Imbabura, donde se muestra un abandono del deporte
en la provincia durante muchos afios especialmente en el mantenimiento de los escenarios
deportivos. Segun detallan que, desde el Ministerio del Deporte, se enfocaran en trabajar para el
fortalecimiento de varias diciplinas deportivas como eventos locales y busqueda de soluciones que

garanticen que cuenten con todo lo necesario los deportistas (La Hora, 2024).

2.6 Fuentes primarias

2.6.1 Diseiio del plan muestral

Segmentacion

La segmentacion se llevara a cabo en dos segmentos.

La primera se elaborara mediante una entrevista estructurada, en la que participaran el
dueiio del club, personal interno y 2 clientes que usan el servicio, También se entrevistard a la
competencia, a cada miembro del personal interno, el duefio del club y a los clientes que
actualmente reciben el servicio, para mas informacidon en desarrollar un plan estratégico de

marketing centrado en la fidelizacion.
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En la segunda seccion del estudio, se realizara una encuesta dirigida a clientes potenciales
residentes en Otavalo, provincia de Imbabura. El objetivo de esta encuesta es recopilar informacion

valiosa sobre las preferencias y comportamientos de estas personas en relacion con el tackwondo.

2.6.2 Diseno de la muestra

Muestreo Probabilistico

El proyecto presentado para el club deportivo formativo especializado CHULL MOO se
utilizara el método de muestreo probabilistico, a través de la técnica de muestreo estratificado, en
la que se realizara la encuesta en la cuidad de Otavalo a parroquias urbanas y las rurales se tomara
en cuenta solo a 4 parroquias ya que son las zonas mas pobladas del area rural y estan cerca o

alrededor de la ciudad, que forman parte provincia de Imbabura.

2.6.3 Técnicas e instrumentos de la investigacion

Cualitativa

Entrevistas

Se realizard la entrevista para recolectar la opinion e implementar para posibles mejoras en
cuanto a la comparacion que se realizara con la competencia del club Liga cantonal de Otavalo, la
entrevista contard con 10 preguntas abiertas para cliente actual y propietario, las 9 preguntas para
Cliente interno del club CHULL MOO, asi mismo las preguntas seran realizadas a la competencia

que es la Liga Cantonal Otavalo que seran aplicadas a clientes actual, duefio y trabajador interno.



Tabla 16. Ficha de Entrevista para el cliente
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Parametros Descripcion
Conocer la percepcion del servicio, opinion del
Objetivo: cliente actual, las razones de permanencia o

abandono, y expectativas sobre el club.

Tipos de preguntas

Abiertas

Profesional Independiente/ cliente del Club

Empresa

CHULL MOO
Lugar: Otavalo- Imbabura
Entrevistado Gisela Aguirre
Fecha: 14/02/2025
Hora: 17:00 pm

Elaborado por: La autora (2025)

Tabla 17. Ficha de Entrevista al duerio del Club CHULL MOO

Parametros Descripcion
Conocer su percepcion sobre la fidelizacion de
clientes, opinion del duefio del club, su
Objetivo:
estrategia actual y el andlisis de la
competencia.
Tipos de preguntas Abiertas

Empresa

Club Deportivo Especializado Formativo

CHULL MOO.

Lugar:

Otavalo- Imbabura
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Entrevistado Paola Valenzuela
Fecha: 17/02/2025
Hora: 16:30 pm

Elaborado por: La autora (2025)

Tabla 18. Ficha de Entrevista para trabajador interno

Parametros Descripcion

Conocer su percepcion sobre el servicio,

opinion del trabajador interno en el trato con

Objetivo: los clientes y las mejoras que podrian
implementarse.
Tipos de preguntas Abiertas

Club Deportivo Especializado Formativo

Empresa

CHULL MOO.
Lugar: Otavalo- Imbabura
Entrevistado Victor Teran
Fecha: 14/02/2025
Hora: 15:18 pm

Elaborado por: La autora (2025)

Tabla 19. Ficha de Entrevista para el cliente de la competencia

Parametros Descripcion

Conocer la percepcion del servicio, opinion del

Objetivo:

cliente actual de la competencia de la Liga
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Cantonal Otavalo, las razones de permanencia

o abandono, y expectativas sobre el club.

Tipos de preguntas

Abiertas

Profesional Independiente / cliente de Liga

Empresa

Cantonal Otavalo
Lugar: Otavalo- Imbabura
Entrevistado Carolina Espin
Fecha: 17/02/2025
Hora: 17:00 pm

Elaborado por: La autora (2025)

Tabla 20. Ficha de Entrevista para el Metodologo de Liga Cantonal Otavalo

Parametros Descripcion
Conocer su percepcion sobre la fidelizacion de
clientes, opinion del Metodologo del club de
Objetivo:

Liga Cantonal Otavalo, su estrategia actual y

el andlisis de la competencia.

Tipos de preguntas

Abiertas

Empresa Liga Cantonal Otavalo
Lugar: Otavalo- Imbabura
Entrevistado Luis Lema

Fecha: 17/02/2025

Hora: 16:33 pm

Elaborado por: La autora (2025)
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Tabla 21. Ficha de Entrevista al trabajador interno de la competencia

Parametros Descripcion

Conocer su percepcion sobre el servicio,

opinidn del trabajador interno en el trato con

Objetivo:
los clientes y las mejoras que podrian
implementarse.

Tipos de preguntas Abiertas

Empresa Liga Cantonal Otavalo

Lugar: Otavalo- Imbabura

Entrevistado Luis Lema

Fecha: 17/02/2025

Hora: 16:14 pm

Elaborado por: La autora (2025)

Cuantitativa

Encuestas

El reciente estudio de mercado se realizaran 23 preguntas en una encuesta, que sera
recopilada la informacion mas relevante de acuerdo preferencias de la poblacion, la intencion de

compra y reconocimiento del club.

Poblacion

Para la elaboracion y desarrollo de la encuesta se consideraron diversos datos relevante del

(INEC, 2022) con base de datos donde la ciudad de Otavalo cuenta con 116.789, en la cual se
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aplico dos factores como la edad de la poblacion y las parroquias urbanas y rurales que estan cerca

o alrededor de la cuidad de Otavalo. Con la poblacion de 54977 que se realizara para el estudio.
Tamano de la muestra
Al conocer la poblacion total de Otavalo, se utilizara el calculo de tamafio de muestra finita.

B z?PQN
~ e2(N—1) +z%PQ

n

En donde:

Z=Nivel de confianza de 95% = 1,96
N= Universo o poblacion = 54977
p= Probabilidad a favor = 0,50

g= Probabilidad en contra = 0,50

e= error de estimacion de 5% = 0,05
n= Tamafio de la muestra

_ 1,962 % 0,50 * 0,50 * 54977
~ 0,052(54977 — 1) + 1,962 = 0,50 * 0,50

n

n = 381,50

Se realizara la encuesta a 382 personas de la cuidad de Otavalo de la parroquia urbana
Otavalo y parroquias rurales como: Dr. Miguel Egas Cabezas, Eugenio Espejo, San José de

Quichinche y San Juan de [luman.



Tabla 22. Muestreo estratificado y calculo de encuestas a desarrollarse
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Nimero de Asignacion
Parroquias No. De encuestas
habitantes proporcional
Zona urbana
El jordan y San Luis 35.179 63,99% 244
Total, urbana 35.179 63,99% 244
Zona rural
Dr. Miguel Egas 4.169 7,58% 29
Cabezas
Eugenio Espejo 5.199 9,46% 36
San Jos¢ de 4.940 8,99% 34,45
Quichinche
San Juan de Iluman 5.490 9,99% 38
Total, rural 19.798 36,01% 138
Total, poblacion 54977 100% 382

Fuente: (INEC, 2022) Elaborado por: la autora (2025)

2.6.4 Tabulacion, ordenamiento y procesamiento

e Cualitativo

A continuacion, se presentaran las entrevistas realizadas al club CHULL MOO y

su competidor principal Liga Cantonal Otavalo que lograremos identificar mediante la

comparacion para areas de mejora.

Entrevista

e Entrevista al cliente actual del club Deportivo Especializado Formativo CHULL

MOO
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Tabla 23. Entrevista al cliente actual de CHULL MOO

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Facultad de Ciencias Administrativas y Econémicas
CARRERA DE MERCADOTECNIA
ENTREVISTA

Objetivo: Conocer la percepcion del servicio, opinidn del cliente actual, las razones de permanencia

o abandono, y expectativas sobre el club.

Datos Técnicos

Investigador: Joseline Cabascango Fecha: 14/02/2025

Entrevistado: Gisela Aguirre (cliente actual

Hora: 17:00 pm
de Chull Moo)

Parametros: Entrevista Medio: Presencial

1. (Desde hace cuanto tiempo su hijo/a es parte del Club Chull Moo?

Mi hijo esta aproximadamente casi 4 afios entrenando en el Club.

2. (Como llego a conocer al club deportivo Chull Moo?

Mi esposo vio una publicacion en las paginas de Facebook del profesor Diego Gamboa, en la fuimos
a conocer el lugar y entonces el profesor nos aceptd y tomamos la decision de inscribirlo.

3. (Qué lo motivo a inscribir a su hijo/a en el Club Chull Moo?

Porque nos comentaron que el deporte hace que los nifios crezcan disciplinados, educados, no

solamente es un deporte, sino que también les ayuda a tener metas para un futuro.

4. ;Qué aspectos valora mas del servicio que ofrece el club?
En realidad, valoro todo ya que es un buen club que los lleva a participar en combates, eventos, les
hace tener logros como medallas, en si les motiva mucho a los nifios que sean alguien grande en la

vida.

5. ¢En general como describiria la experiencia que ha tenido como cliente?

Muy buena en realidad, la atencion tanto como del profe diego y los entrenadores que son muy

capacitados en entrenar a nuestros nifios, en darles un buen nivel en este deporte.

6. ;Ha considerado cambiarse a otro club deportivo? ;por qué?
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No, porque los otros clubes no he visto que hagan participar, solo los mantienen entrenando y no veo

en otro club a mi hijo.

7. ¢(Como califica la comunicacion del club con los clientes? ;Qué medios utiliza para la
comunicacion?

Es buena porque se basan en grupos de WhatsApp entonces el profe Diego nos informa todo lo que

se va a realizar, también donde se realizara el entrenamiento. Nos informan todo por ese medio.

8. ¢(Usted cree que club se diferencia adecuadamente de sus competidores? ;qué aspecto

considera que debe mejorar?

Si, se diferencian ya que es un club que estd en alto rendimiento, entonces yo si veo que existe

diferencia. En realidad, con la parte de la mejora el club lo tiene todo, no le he visto inconvenientes.

9. (Qué beneficios le gustaria que el club ofreciera para aumentar su fidelizacion o su

permanencia en el club?

Un poco lo que es la parte de infraestructura, cuando se tiene las reuniones con los padres no hay
espacio, al igual que los eventos de ascenso se los realiza en otro lugar y nos toca estar viajando de un
lado a otro, no hay lugar especifico y no se lo realiza en el club, eso es lo que es a mi parecer ya que

en si para los nifios estd bien el lugar el espacio.

10. ;La presencia en redes sociales que tan importante es para un club?

Ahora, hoy por hoy es los mas importante porque casi toda la gente ya nos comunicamos solo por las

redes sociales, ahi se informa de todo, ya que en estos tiempos ya es muy importante las redes sociales.

Elaborado por: La autora (2025)

e [Entrevista al cliente actual de la Liga Cantonal Otavalo

Tabla 24. Entrevista cliente actual de la Liga Cantonal Otavalo
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Facultad de Ciencias Administrativas y Econémicas
CARRERA DE MERCADOTECNIA
ENTREVISTA

Objetivo: Conocer la percepcion del servicio, opinion del cliente actual de la competencia de la

Liga Cantonal Otavalo, las razones de permanencia o abandono, y expectativas sobre el club.

Datos Técnicos

Investigador: Joseline Cabascango Fecha: 17/02/2025

Entrevistado: Carolina Espin (Cliente actual
) Hora: 17:00 pm
de Liga Cantonal Otavalo)

Parametros: Entrevista Medio: Presencial

1. ;Desde hace cuinto tiempo su hijo/a es parte de la liga Cantonal Otavalo?

Desde hace un afio mi hijo es parte de la Liga Cantonal Otavalo.

2. (Como llego a conocer a la liga cantonal Otavalo?

Llegue a conocer el club mediante las redes sociales que publica el club.

3. (Qué lo motivo a inscribir a su hijo/a en la liga Cantonal Otavalo?

Me motivo para la mejora de lo que es la salud, emocional para ellos y que mejoren eso es lo que

me motivo.

4. ;Qué aspectos valora mas del servicio que ofrece el club?

El aspecto de la responsabilidad de los entrenadores tanto el club en si mismo.

5. ¢En general como describiria la experiencia que ha tenido como cliente?

Muy favorable ya que son muy atentos, les ensefia bastantes valores a mis hijos es lo que mas yo

disfruto de eso, satisfaccién como cliente.

6. ;Ha considerado cambiarse a otro club deportivo? ;por qué?

No, no lo he considerado estoy bien en este club.

7. ¢(Como califica la comunicacion del club con los clientes? ;Qué medios utiliza para la
comunicacion?

La comunicacion del club es muy buena.
El club utiliza lo que es las redes sociales y para realizar reuniones se lo hace mediante WhatsApp

siempre claras.

8. ¢(Usted cree que club se diferencia adecuadamente de sus competidores? ;qué
aspecto considera que debe mejorar?
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Si, se diferencia ya que es muy bueno, por la formacion que les dan a los deportistas.
Algo que deben mejorar es en los horarios que dé un poco mas de facilidad ya que a veces algunos

no pueden como a las 2:00 de la tarde por el tema de los estudios eso seria.

9. (Qué beneficios le gustaria que el club ofreciera para aumentar su fidelizacion o su
permanencia en el club?

El beneficio podria ser por lo horarios del club eso seria que mejoraria.

10. ;La presencia en redes sociales que tan importante es para un club?

Es muy importante ya que asi se puede dar a conocer y pueden ver los beneficios como los nifios

van mejorando dia a dia.

Elaborado por: La autora (2025)

Interpretacion

La motivacion por inscribir a los hijo/as del club CHULL MOO y la competencia
comparten mismas similitudes en base a la motivacion por la cual los clientes piensan en la
formacion del desarrollo fisico de sus hijos, la diciplina. Al igual que valoran el servicio que

identifican la responsabilidad que tienen los entrenadores en la parte de la ensefianza.

En cuanto a la comunicacidn el cliente del club CHULL MOO utilizan el WhatsApp como
método de comunicacion mas no menciona las otras redes sociales que forman parte como su
pagina web del club, YouTube, TikTok e Instagram. En donde la competencia lleva ventaja a la
competencia en visibilidad y captacion de clientes ya que sus clientes estan al tanto de sus redes
sociales en la cual no solo toman como medio de comunicacion al WhatsApp, sino que también a
sus redes sociales. La relevancia del uso de plataformas de redes sociales en un club para los
clientes es importante ya que es una manera mas facil de comunicarse y darse a conocer en un
mercado. En el area de mejora en la opcion del cliente comenta sobre la mejora de infraestructura,

en comparacion con la competencia donde mas identifican son la necesidad de horarios flexibles.
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De acuerdo con la entrevista los clientes sobre las opiniones y percepcion que tienen del club son

positivas del servicio y se sienten comodos.

e Entrevista al duefio del club Deportivo Especializado Formativo CHULL MOO

Tabla 25. Entrevista al duerio del Club CHULL MOO

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Facultad de Ciencias Administrativas y Economicas
CARRERA DE MERCADOTECNIA
ENTREVISTA

Objetivo: Conocer su percepcion sobre la fidelizacion de clientes, opinion del duefio del club, su

estrategia actual y el andlisis de la competencia.

Datos Técnicos

Investigador: Joseline Cabascango Fecha: 17/02/2025
Dueiio: Paola Valenzuela Hora: 16:30 pm
Parametros: Entrevista Medio: Presencial

1. (Cree que la implementacion de estrategias de fidelizacion para los clientes es
rentable para su club? ;por qué?
Si, la implementacion de estrategias de fidelizacion es rentable ya que esta es un arte marcial donde

es a base de metas, el nifio ingresa con cinturon blanco y por lo general quiere por lo menos avanzar
hasta cinturén azul entonces es fijo que un deportista quiera quedar. Este proceso de superacion

personal motiva a deportistas a permanecer en el club.

2. ¢Cuales considera que son las principales razones por las que los clientes dejan el
club?

Una de las razones es el factor economico y la falta de constancia de los padres de familia porque
los padres se cansan de la rutina de venir a dejar a sus nifios a que entrenen ya que es una disciplina

marcial y por ende es una disciplina que conlleva mucha responsabilidad con los padres de familia.

3. (Cuenta con estrategias actuales para retener a los clientes?

En este momento no, pero contamos con algunos que son descuentos o promociones que da el club

4. ;Ha analizado qué estrategias usa la competencia para atraer y retener clientes?

En este momento creo que somos los Unicos del club que aplica la tinica estrategia que manejamos

en el tema de comunicacion del resto no.
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5. ¢Cémo evalua el nivel de satisfaccion de los clientes actuales?

No hemos evaluado el nivel de satisfaccion de los clientes.

6. (Qué medios utiliza el club para comunicarse con los clientes y qué tan efectivos son?

Contamos con redes sociales como Instagram, TikTok, Facebook, la pagina web del club y que
actualmente manejamos aquellos que nos ayuda como medio de comunicacion.

El resultado de que tan efectivos son no lo podria mencionarlo ya que las publicaciones las hacemos
mas o menos cada 2 meses dependiendo los eventos deportivos que tenemos porque en cada evento

deportivo tenemos para hacer publicidad como fotos, videos para poder hacer la publicidad.

7. ¢Ha recibido sugerencias o quejas de los clientes sobre el servicio? ;como ha
manejado esas situaciones?

No, no hemos tenidos quejas porque como somos un club privado del cual se menciona a los padres

sobre las politicas que tiene el club por lo que no hemos tenido inconvenientes.

8. (Qué estrategias considera necesarias para mejorar la fidelizacion o su permanencia
de los clientes en el club?

Seria mas la utilizacion de redes sociales, comunicacion y publicidad.

9. ¢(Cuales han sido las dificultades que han tenido o enfrentado para retener clientes?

Con el tema econdmico ese es el problema.

10. ;Que han hecho para captar a mas clientes? ;utilizan redes sociales o estrategias
digitales como medio para atraer clientes?

Para captar a clientes hemos trabajo en el tema de propagandas de 2x1, mensualidades gratis y
becas.
Si, utilizamos redes sociales las cuales estas propagandas como se mencionaba anteriormente se

publican como medio para atraer a clientes.

Elaborado por: La autora (2025)

e Entrevista al Metodologo de la Liga Cantonal Otavalo

Tabla 26. Entrevista al Metodologo de la Liga Cantonal Otavalo
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Facultad de Ciencias Administrativas y Economicas
CARRERA DE MERCADOTECNIA
ENTREVISTA

Objetivo: Conocer su percepcion sobre la fidelizacion de clientes, opinion del Metoddlogo del club

de Liga Cantonal Otavalo, su estrategia actual y el analisis de la competencia.

Datos Técnicos

Investigador: Joseline Cabascango Fecha:17/02/2025
Dueiio: Luis Lema Hora: 16:33 pm
Parametros: Entrevista Medio: Presencial

1. ;Cree que la implementacion de estrategias de fidelizacion para los clientes es
rentable para su club? ;por qué?

Si, es rentable en el tema de un cobro o una pensioén nosotros no exageramos ni abusamos, sabemos
el medio en el que nos desempefiamos, no es un medio donde exista la capacidad de pagar una
mensualidad como se los hace en otros cantones mensualidad de 40 y 50 eso no se lo maneja aqui,
nosotros consideramos con un valor minimo que alcanza para el pago de entrenadores, para la
compra de implementos deportivos, para el apoyo de salida a viajes o competencia en caso de que
nosotros hacemos un incremento o elevacion de estos valores sabemos que los deportistas van a
irse es por ese sentido que tratamos de mantenernos, también con el tema de auspicios para buscar

la mejor alternativa para los deportistas.

2. ¢;Cuadles considera que son las principales razones por las que los clientes dejan el
club?

Por las edades de los nifios que cumplen sus edades, el tema académico limita bastante la carga
educativa tareas, actividades extracurriculares catecismo que hace que los deportistas no puedan

cumplir y dejan de asistir al club.

3. ¢Cuenta con estrategias actuales para retener a los clientes?

Si, todo el momento contamos con una de las que mas estrategia nos da es publicitar los resultados
en cuanto a competencias, logros, avances y progreso que tenemos de los deportistas en las paginas
oficiales, eso llama la atencion tenemos vistas de la gente que le gusta, se motivan y se integran al
club con el mero hecho de mirar los resultados esa es una estrategia que siempre nos ha dado

resultado, lo mantenemos y los seguiremos manteniendo ahora con el tema de las redes sociales lo




97

que es el TikTok, Instagram que publicamos del trabajo que se realiza aqui a llamar a la gente que

les mantiene aqui con nosotros.

4. ;Ha analizado qué estrategias usa la competencia para atraer y retener clientes?

La competencia es marketing esta mucho de moda la publicidad, la estrategia en redes lo que
muchas veces gana clientes y bueno no es mucho comentar sobre la competencia, pero engafian a
la gente ofrecen cosas que no se va a cumplir y la gente con tal de ver eso no les interesa ni tienen
pena en cancelar a lo mejor mensualidades extremadamente altas, luego de esto se quejan del club

y acuden a nuestro club porque saben el trabajo profesional que se hace el club cantonal Otavalo.

5. ¢Coémo evalua el nivel de satisfaccion de los clientes actuales?

Nosotros tenemos un gran porcentaje de padres de familia satisfechos ya que sus deportistas estan
en competencia constante, estan en capacitacion contantes, pocos son los padres de familia que no
se sienten satisfechos, pero es por situaciones nada mas de progreso de los nifios de constancia
pero que son solventadas con tiempo, entonces no existe un desacuerdo o un malestar de los padres

de familia en cuanto al progreso de nuestro club.

6. (Qué medios utiliza el club para comunicarse con los clientes y qué tan efectivos
son?

La comunicacion directa lo que es el WhatsApp que son las paginas digitales o paginas sociales,
un contacto directo via telefénica cuando necesitamos algo es rapido una llamada, tenemos una
base de datos de todos los deportistas y con numeros de teléfono, incluso fechas de nacimiento,
lugar de nacimiento esto nos ayuda a llegar directo a ellos a los padres de familia. Generamos
grupos de WhatsApp por cada categoria y esos son manejados por la persona que esta frente al
club quien da las indicaciones y los padres de familia acogen ese tema y siempre estan en constante

comunicacidén con nosotros.

7. ¢Ha recibido sugerencias o quejas de los clientes sobre el servicio? ;como ha
manejado esas situaciones?

En sugerencias siempre las va a ver, existen clientes que por tema de horarios, escuela o trabajos
que no pueden asistir en un horario en otro horario, en que se debe cambiar horarios de los grupos
de los nifios eso es lo que mas hemos recibido siempre tratamos de organizar. Dando la facilidad

de si no pueden en un horario pueden ir a otro horario y eso es garantia para nuestros deportistas.
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8. ¢Qué estrategias considera necesarias para mejorar la fidelizacion o su
permanencia de los clientes en el club?

Es necesario hoy en dia manejar mucho el marketing, redes sociales llegar de una manera mas
directa a ellos a los padres de familia, esas estrategias la estamos tomando siempre es necesario
una persona muy profesional, pero siempre nos hacemos asesorar y estamos pendientes de

actualizar nuestros conocimientos para llegar a un mejor desempeino.

9. ¢;Cuales han sido las dificultades que han tenido o enfrentado para retener clientes?

Las dificultades ultimamente luego de la pandemia, el paro cosas que afectaron al Ecuador y a
nosotros como club también tuvimos que empezar de cero con un deportista , con dos deportistas
en todas la disciplinas mas aun en el Tackwondo , pero el buen servicio y el trabajo que se hace,
ha hecho de que los deportistas vuelvan y vuelan en una cantidad mas grande incluso de la que
teniamos antes, el tema de pandemia de enfermedades ha hecho de que los padres de familia
busquen el espacio para que los nifios no estén en casa, no estén encerrados en la tecnologia y que

se deciden a hacer una actividad deportiva.

10. ;Que han hecho para captar a mas clientes? ;utilizan redes sociales o estrategias

digitales como medio para atraer clientes?

Siempre promocionamos como con la ayuda que proporcionamos a los deportistas es darles
descuentos, darle otros descuentos por invitar a un amigo, primo o mas personas que se incluyan
al club en la también damos descuentos de un 50% de una mensualidad estrategias como esas que
nos han dado mucho servicio, pero no hemos tenido necesidad de hacer mucho de esto porque
somos muy conocidos el nombre de nuestra institucion esta por todo el Ecuador , entonces la gente

al contrario nos busca y busca el servicio que nosotros damos para el mejoramiento de los nifios.

Elaborado por: La autora (2025)

Interpretacion

Conforme a la comparacién los dos clubes coinciden con la utilizacion de redes sociales
como parte de su estrategia de los avances de los deportistas, proporcionando la motivacion de
seguir o permanecer en el club por los resultados de desempefio, ademas el club CHULL MOO
cuenta con una frecuencia de publicacion baja. Existen varias desventajas que hace que el club

CHULL MOQO sufra deserciones, por razones de factor econdmico lo que reduce la rentabilidad el
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club y también al no emplear estrategias de fidelizacion para aquellos clientes que llevan por
mucho tiempo en el club se ve afectada por no actuar frente a esos problemas. La sefiora Paola
Valenzuela también indica que no han evaluado el nivel de satisfaccion que tienen sus clientes, lo
que significa que desconoce las necesidades de los clientes para posibles mejoras u otras
razones por las cuales hay deserciones por parte de los consumidores, que no son solo por factores
economicos. Mientras tanto, la competencia sefiala que la mayoria de los padres estan satisfechos
debido a la constante participacion en competencias y el seguimiento del progreso de los nifios, lo
cual da conocer el metodologo Luis Lema que son muy conocidos en todo el Ecuador, en cuanto

su mejora en la fidelizacion esta en constante actualizacion.

Finalmente, en la captacion de clientes, ambos clubes recurren a promociones y descuentos,
aunque la competencia enfatiza en la atraccion de nuevos clientes a través del reconocimiento y

prestigio de su institucion.

e Entrevista para el trabajador interno del club Deportivo Especializado Formativo

CHULL MOO

Tabla 27. Entrevista al trabajador interno administrador del Club CHULL MOO

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Facultad de Ciencias Administrativas y Economicas
CARRERA DE MERCADOTECNIA
ENTREVISTA

Objetivo: Conocer su percepcion sobre el servicio, opinion del trabajador interno en el trato con

los clientes y las mejoras que podrian implementarse.

Datos Técnicos

Investigador: Joseline Cabascango Fecha:14/02/2024

Entrevistado:  Victor Teran (Gerencia
Hora: 15:18 pm
Administrativa)

Parametros: Entrevista Medio: Presencial
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1. ;Cuanto tiempo lleva trabajando en el Club Chull Moo?

En el club Chull Moo actualmente llevo trabajando 18 meses.

2. ;Coémo describiria la relacion entre el club y los clientes?

La relacion entre el club y los clientes es muy satisfactoria, ya que siempre se trata con el mayor

respeto posible y delicadeza con los clientes.

3. ¢(Cuales cree que son las principales razones por las que los alumnos dejan de asistir
al club?

Las principales razones por la cual los alumnos se retiran del club son varias, pero la principal es
por el factor econémico ya que algunos padres de familia no tienen los recursos necesarios para

pagar una mensualidad y buscan clubs mas econdmicos para que sus hijos entrenen.

4. (Cuales cree que son las principales quejas de los clientes? ;conoce como manejar
aquellas situaciones?

Las principales quejas que ha recibido el club son cuando se realizan los certificados por ascenso
de cinturones comiinmente a veces estos certificados suelen estar mal escritos y por esta razon los
padres de familia reclaman.

Estas situaciones se manejan con la mayor responsabilidad posible dando una solucién al problema

que se efectué y asi para que el cliente este satisfecho con el servicio del club.

5. ¢Cree que el club necesita mejorar la comunicacion con los clientes actuales?

Para la comunicacion con los clientes se efectian varios medios de comunicaciones entre ellos el
mas usado que es WhatsApp para tener una comunicacion directa con el cliente y tratar asuntos

referentes al servicio o novedades que puedan existir.

6. ¢(Existen programas de fidelizacion para clientes actuales?

Como tal un programa de fidelizacion no existe en el club, pero el club si realiza acciones para

poder atraer clientes potenciales como por ejemplo promociones y descuentos a los estudiantes.

7. ¢Recibe capacitacion constante para mejorar la experiencia de los clientes o atencion
al cliente?

Si se realiza capacitaciones constantes para mejorar la atencion al cliente.

8. ;Qué sugerencias daria para mejorar la fidelizacion de los clientes?

La sugerencia es que se realicen los programas por escritos para tener estrategias para la

fidelizacion de los clientes.

9. ¢Hacen uso de medios digitales para retener o atraer nuevos clientes?
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Si se usan los medios digitales y las principales redes sociales para comunicar y destacar eventos
importantes a los que el club asistio y dar a conocer novedades sobre el club a los clientes ademas

de contar con una pagina Web para poder ver la gestion que realiza el club.

Elaborado por: La autora (2025)

e Entrevista para el trabajador interno de la Liga Cantonal Otavalo

Tabla 28. Entrevista para el trabajador interno administrador de la Liga Cantonal Otavalo

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Facultad de Ciencias Administrativas y Economicas
CARRERA DE MERCADOTECNIA
ENTREVISTA

Objetivo: Conocer su percepcion sobre el servicio, opinion del trabajador interno en el trato con los

clientes y las mejoras que podrian implementarse.

Datos Técnicos

Investigador: Joseline Cabascango Fecha: 17/02/2025
Entrevistado: Luis Lema (Administrador) Hora: 16:14 pm
Parametros: Entrevista Medio: Presencial

1. ;Cuanto tiempo lleva trabajando en la Liga Cantonal Otavalo?

Llevo trabajando 20 afios.

2. (Como describiria la relacion entre el club y los clientes?
Nuestros clientes en este caso serian los padres de familia quienes reciben un servicio de parte de los

clubes, de los entrenadores de la liga cantonal Otavalo, el servicio es bueno ya que tenemos una gran
asistencia de padres de familia que confian en el trabajo que nosotros hacemos y los resultados estan

a la vista gracias al aporte de los padres, dirigentes y entrenadores.

3. (Cuales cree que son las principales razones por las que los alumnos dejan de asistir al
club?

No hemos tenido muchas deserciones, pero en ciertos casos la limitacion més grande es el tema de los
deberes en los colegios, escuelas, muchas veces cambios de horarios cuando los distritos de educacioén
hicieron unidades educativas lo cual complico en una gran mayoria y gran porcentaje a los deportistas
ya que tuvieron que ir a estudiar en las tardes, por lo general los entrenamientos lo hacian en la tarde.

Entonces a nosotros como liga y club nos ha tocado crear horarios en la noche para que aquellos
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deportistas no se pierdan y los deportistas en un gran porcentaje son de las unidades educativas

particulares.

4. ;Cuales cree que son las principales quejas de los clientes? ;conoce como manejar
aquellas situaciones?

El tipo de quejas siempre va a ser la falta de escenarios deportivos, lamentablemente no tenemos una
buena coyuntura con la municipalidad de Otavalo, en otros cantones existen apoyos al 100% de los

alcaldes a las ligas cantonales.

5. ¢Cree que el club necesita mejorar la comunicacion con los clientes actuales?

Siempre el tema de comunicacion va evolucionando, directamente las redes sociales y la tecnologia
nos ayuda, tenemos una comunicacion directa con lo que es las redes sociales lo que es el WhatsApp
hacia los padres de familia, poco son los casos de deportistas que vienen de las comunidades que no
tienen este servicio de WhatsApp para poderse comunicar, pero en un 90 % diria que estamos
comunicados directamente con los deportistas lo de mas hacemos mediante las paginas oficiales que
son Facebook, eso que ayuda a llegar a la ciudadania y también la publicidad que se hace en lo que es

radios locales, pancartas y publicidad que esté a la vista en lo complejo.

6. ¢;Existen programas de fidelizacion para clientes actuales?

Nosotros siempre estamos brindando todas las facilidades a los clientes en este caso los padres de
familia, lo que siempre se hace es por ejemplo los deportistas son seleccionados, cuando los
deportistas cumplen un tiempo de estadia, los deportistas tienen alguna discapacidad o son deportistas
sumamente pobres que no pueden acceder a un pago de mensualidad, por lo que procedemos a realizar
promociones, descuentos incluso para que los deportistas estén lleguen a inscribirse. Por lo que los
padres no abandonan, en el caso de que los chicos cumplen la edad de ir al colegio o universidades

cuando ya no pueden venir a entrenar por el tiempo se alejan de la institucion.

7. ¢Recibe capacitacion constante para mejorar la experiencia de los clientes o atencion al
cliente?

Si, nosotros siempre estamos en una constante actualizacion en el tema de atencion al cliente a los
padres de familia que es lo importante porque es directo el lazo o nexo que tenemos con ellos, por eso
siempre en el departamento de secretaria y de contabilidad realizan este tipo de charlas o tipos de
situaciones e incluso con lo que es deportivo hacemos convenios con instituciones fuera de aqui de

las instrucciones para que ellos sean como profesionales nos guien nos ayuden en lo mejor.

8. :Qué sugerencias daria para mejorar la fidelizacion de los clientes?
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Tener a lo mejor como estrategia el tema de una tabla o de un apoyo de una empresa privada para
poder gestionar esos acuerdos y tener un poco mas de apertura a mas gente de la ciudad de Otavalo
eso es lo que nos falta al club el apoyo de afuera es algo importante el recurso econémico. Buscar

publicidad de varias empresas para que la gente venga y sigamos dando un buen servicio.

9. (Hacen uso de medios digitales para retener o atraer nuevos clientes?

Si, manejamos las paginas también cada club es independiente y maneja sus paginas ellos hacen sus
invitaciones, horarios, hacemos publicidad en radios, paginas digitales que ahora estan de moda que

nos ha ayudado a que la gente venga y se integre a nuestro club.

Elaborado por: La autora (2025)

Interpretacion

Ambos clubs ofrecen descuentos y promociones en cuanto para retener y atraer cliente
como estrategia de fidelizacion, como descuentos para estudiantes y apoyo a deportistas con pocos
recursos. Ademas, tanto CHULL MOO como la Liga Cantonal llevan a cabo capacitaciones
frecuentes en atencion al cliente y utilizan redes sociales y pagina web para promocionar sus
servicios, una diferencia clave con la competencia como la Liga Cantonal que complementan su
estrategia con marketing tradicional, como radios locales, pancartas y publicidad impresa, lo que

amplia su alcance en la comunidad.

En cuanto a la desercion de clientes del club CHULL MOO una vez mas se identifica que
se deben a problemas econdmicos, mientras lo de la Liga Cantonal la principal razén de abandono
de estudiantes es por sus estudios, cuando los estudiantes ya ingresan a la universidad y no tiene
tiempo por muchas obligaciones. Esto indica que, si bien ambos clubes enfrentan desafios en
fidelizacion, la Liga Cantonal ha encontrado formas de minimizar la desercion ofreciendo mas

facilidades a los padres y deportistas, como horarios mas flexibles y becas para casos especiales.
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El sefor Victor Teran también indica que no disponen de un programa de fidelizacion, pero
que si realizan para atraer a nuevos clientes. Sin embargo, la falta de estrategias enfocadas en la
retencion de alumnos actuales estd generando una disminucion en la permanencia de los clientes,
lo que impacta negativamente en la rentabilidad del club. Esto evidencia la urgencia de aplicar
estrategias de fidelizacion que fortalezcan el compromiso de los clientes con el club y eviten la

pérdida de clientes a largo plazo.

Club Deportivo Formativo Especializado CHULL MOO deberia considerar los siguiente:

Al comparar se pudo identificar las oportunidades que el Club CHULL MOO puede
aprovechar y mejorar de la competencia, como la presencia en redes sociales usando de manera
efectiva para atraer nuevos clientes y no depender solo de redes sociales también implementar
publicidad en radios locales, carteles en sitios estratégicos y participacion en eventos deportivos.
Implementacion de la flexibilidad de horarios para los estudiantes para evitar deserciones por parte
de los clientes. CHULL MOO necesita mejorar su enfoque en la fidelizacién o programas de
fidelizacion como recompensas por permanencia, dar a conocer que tipos de beneficios obtendra
si es un cliente fiel, publicar contenido en redes sociales con mayor frecuencia y resaltar los logros
de los alumnos, realizar encuestas de satisfaccion para detectar areas de mejora, comunicacion

constante con los padres tanto en redes sociales.

e Cuantitativa

Encuesta

Presentacion de los resultados y una interpretacion detallada de los hallazgos derivados de
la investigacion de mercado realizada en relacion para el Club Deportivo Formativo Especializado

CHULL MOO.
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1. (Tiene hijos/as?

Ilustracion 4. Pregunta 1

Tiene hijos/as

50

Porcentaje

Tiene hijoslas

Fuente: La autora

Analisis: La mayoria de encuestados de nuestro publico objetivo tiene hijos lo que nos
facilita identificar que podrian estar interesados en inscribir a sus hijos en clubs deportivos de

cualquier disciplina.
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2. (Cuantos hijos/as tiene usted?

Iustracion S. Pregunta 2

Cuantos hijos tiene

207

Porcentaje

3

Cuantos hijos tiene

Fuente: La autora

Analisis: De acuerdo con la grafica, en la localidad de Otavalo, la mayoria de las familias
tienen entre 1 y 3 hijos, por lo que hay una cantidad limitada de familias numerosas que cuentan
con 4 o mas hijos, lo que sugiere que las estrategias podrian centrarse en hogares mas pequefios y
grandes. En términos generales, esta informacion es util para definir mas claramente el publico al
que se dirige el club y ajustar las tacticas de fidelizacion teniendo en cuenta el tamafio promedio

de las familias.
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3. ¢(Sus hijos/as actualmente practican algin deporte?

Iustracion 6. Pregunta 3

Sus hijos actualmente practican algun deporte

G0

Porcentaje

Si Mo

Sus hijos actualmente practican algun deporte

Fuente: La autora

Analisis: En la actividad deportiva en Otavalo pone de manifiesto que un gran niumero de
niflos no se involucra en practicas deportivas. Esto puede deberse a que sus padres no tienen interés
en que sus hijos participen en deportes de ninguna indole o su vez sea porque sus hijos no les
interesa el deporte de cualquier diciplina. Sin embargo, es relevante mencionar que algunos padres
si fomentan la realizacion de ejercicio fisico, ya que lo consideran esencial para que sus hijos no

pasen tanto tiempo en redes sociales, como sucede en la actualidad.
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4. (Cree que el deporte es accesible para todas las edades?

Iustracion 7. Pregunta 4

Cree que el deporte es accesible paratodas las edades

1007

Porcentaje

40

20

Si Mo

Cree que el deporte es accesible paratodas las edades

Fuente: La autora

Analisis: Se verifica que un porcentaje mayor considera que el deporte es accesible para
todos, dando que contribuye a una mayor actividad fisica, potencia la fuerza muscular y aumenta
la resistencia. Sin embargo, hay una perspectiva contraria que sostiene que no todos pueden
practicar deporte ya que algunas personas no se encuentran en condiciéon adecuada para hacer
deporte debido a enfermedades o limitaciones fisicas con su cuerpo. Demostrando que el deporte

no es necesariamente apto para todas las edades.
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5. ¢Qué deportes considera que es importante para el desarrollo personal y

fisico? Elija 3

Iustracion 9. Pregunta 5

Qué deportes considera que es importante para el
desarrollo personal y fisico

30%

20%

10% I
0% I . — I I I I
\.Q’ QO
3 )

Fuente: La autora

Analisis: Conforme a la informacion presentada en el grafico, el deporte que consideran
importantes para el desarrollo y fisico en la ciudad de Otavalo es el futbol, que ocupa el primer
lugar, seguida del deporte que es la natacion y el baloncesto. Se les atribuye una gran importancia
a estos tres deportes, los cuales suelen practicarse por diversion. El futbol, en particular, se juega
sin la necesidad de pertenecer a un club, lo que contribuye a su popularidad en zonas urbanas y

rurales de la ciudad que llevan a cabo campeonatos de futbol para nifios, mujeres y hombres.
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6. (Conoce o ha escuchado del deporte del tackwondo?

Iustracion 10. Pregunta 6

Conoce o ha escuchado del deporte del Taekwondo

809

Porcentaje
i

Si Mo

Conoce o ha escuchado del deporte del Taekwondo

Fuente: La autora

Analisis: La poblacion tiene conocimiento sobre el Tackwondo en el mercado local, lo
cual es significativo, ya que indica que la gran mayoria esta familiarizada o ha oido hablar del
deporte. No les dificulta ya que lo relacionan con otras artes marciales, pero estan conscientes de
que se trata de otras técnicas y movimientos por lo que para las personas no es importante un
entendimiento profundo del tema. En el caso de aquellos que no estdn informados, es esencial
proporcionarles detalles sobre qué implica el Tackwondo, lo que nos brinda una oportunidad en el

mercado para resaltar las ventajas que este arte marcial que ofrece a nifios y jovenes.
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7. ¢(Qué beneficios cree que aporta el taekwondo a los nifos/as? Elija 1

Iustracion 11. Pregunta 7

Qué beneficios cree que aporta el taekwondo a los nifioslas

Porcentaje

Mejora la disﬁ){plina y el Avyuda a la defensa Incrementa la condicidn Todas las anteriores
rol i

autoco personal fisica

Qué beneficios cree que aporta el taekwondo a los nifioslas

Fuente: La autora

Analisis: La percepcion sobre beneficios que ofrece el Tackwondo muestra que la mayor
parte de los encuestados vinculan la practica con diversos beneficios. Esto pone de manifiesto que
la opcion de "todos los anteriores" se considera la mas acertada en cuanto los beneficios que da el
tackwondo. Ademas, se destacan una de las principales es la contribucién a la defensa personal,
dado que esta arte marcial se enfoca en el uso de patadas, combinadas con movimientos de manos

y un control corporal més eficaz.
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8. (Ha escuchado por su localidad de algin club de taekwondo?

Ilustracion 12. Pregunta 8

Ha escuchado por su localidad de algun club de taekwondo

Porcentaje

Si Mo

Ha escuchado por su localidad de algan club de taekwondo

Fuente: La autora

Analisis: La existencia de un club deportivo de tackwondo es escasa, lo que lleva a que
muchas personas no tengan conocimiento de un club sea porque no difunden informacién aun
publico objetivo o al uso inadecuado de estrategias de marketing de manera correcta. Aquellos que
afirman conocer un club deportivo es por que residen cerca o alrededor del club, porque tienen
familiares que asiste al club o porque lo han visto en redes sociales por su buena utilizacién de

estrategias de marketing.
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9. Mencione el nombre del club en caso de conocerlo

Ilustracion 13. Pregunta 9

Nombre de clubes Otavalo

307

(L]
N

Porcentaje

[
bl

10

Liga Cartonal CHULLL MOO AguﬂiNegra Tigres de Escuelade Morecuerdo Desconosco
es

avalo Artes
Marciales Marciales
"Ciudad de
Ctavala"

e Otavalo

Mombre de clubes Otavalo

Fuente: La autora

Analisis:El club mas reconocido entre aquellos que afirmaron conocer un club deportivo
de tackwondo es la Liga Cantonal de Otavalo, seguido por el club Chull Moo, que representan un
mayor numero. La liga cantonal, al ser la mas popular, nos da la oportunidad de examinar o analizar
a la competencia de como logra ser reconocido, la excelencia en la calidad del servicio que se
ofrece, las diversas instalaciones que estan disponibles y las diferentes estrategias de marketing

para atraer.
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10. ;Usted ha considerado inscribir a su hijo/a en un club de tackwondo?

Ilustracion 14. Pregunta 10

Usted ha considerado inscribir a su hijo/a en un club de taekwondo

30+

Porcentaje

Totalmente de De acuerdo Mi de acuerdod ni en Desacuerdo Tatalmente en
acuerdo desacuerdo desacuerdo

Usted ha considerado inscribir a su hijo/a en un club de taeskwondo

Fuente: La autora

Analisis: Estos resultados reflejan una alta disposicion positiva por parte de la poblacion
otavalefia hacia el deporte del Tackwondo, demostrando que existe un mercado potencial para el
club Chull Moo. Ademas, se puede aprovechar el segmento que demuestra neutral ya que es una
oportunidad estratégica para campanas de marketing de contenidos resaltando los beneficios del

deporte, con el fin de convertirlos en futuros clientes.
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11. ;Qué lo motivaria a inscribir a su hijo/a en un club deportivo?

Iustracion 15. Pregunta 11.1

Clases personalizadas

237

Porcentaje

Muy motivadeor Mativador Algo motivador  Poco motivador  Insignificante Mo E‘uatiI\L:ta en
absoluto

Clases personalizadas

Fuente: La autora

Analisis: El segmento encuestado considera las clases personalizadas son las razones que
mas motivacion dan al momento que quiera inscribir a sus hijos en un club, quiere que el club se
adapte a las ensefianzas de acuerdo con las necesidades y nivel del nifio/a, considerando una
atencion o seguimiento mas cercano de manera individual en el proceso de la practica, dandole

motivacion, aprendizaje en la que permita la permanencia en el club.



116

Iustracion 16. Pregunta 11.2

Promociones y descuentos

Porcentaje
=
1

5—

Muy motivador Metivador Algo motivador  Poco motivador  Insignificante Mo Qaﬁltnta en
absoluto

Promociones y descuentos

Fuente: La autora

Analisis: La existencia de promociones y descuentos dentro de un club es indispensable,
ya que las promociones elevan ventas, captan a los clientes para aprovechar tal promocion por lo
que consideran importante. El club puede aprovechar estas oportunidades en aplicar esta estrategia

de promociones para incrementar sus ventas.
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Iustracion 17. Pregunta 11.3

Precio accesible

257

Porcentaje

My motivaclor Motivadar Algo motivador  Poco motivador  Insignificante Mo Emiﬁa en
absoluto

Precio accesible

Fuente: La autora

Analisis: El valor de la cantidad accesible tiene como factor de decisivo ya que el
presupuesto de la mayoria de las familias es medio o bajo, considerando que el precio sea al alcance

de su economia, asi para evitar deserciones por razones economicas.
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Ilustracion 18. Pregunta 11.4

Competenciay eventos

Porcentaje

My motivador Mativaclor Algo motivador  Poco motivador  Insignificante Mo Lnutiltl? en
absoluto

Competencia y eventos

Fuente: La autora

Analisis: La competencias y eventos suelen ser elementos claves en los clubes deportivos,
la mayoria de los encuestados no lo consideran como motivo relevante al querer inscribir a su hijo,
por tal razén lo califican como insignificante, dando a conocer que un club siempre debe contar
con la participacion en torneos, exhibiciones y ascensos que forman parte de la experiencia en un

club.
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Iustracion 19. Pregunta 11.5

Prestigio del club

25

Porcentaje

Muy metivadeor Motivador Algo motivador  Poco mativador  Insignificante Mo g‘lctiltrf en
ahsoluto

Prestigio del club

Fuente: La autora

Analisis: Lo datos muestran que el prestigio del club no representa un motivo significativo.
Este hallazgo indica que los padres de familia en Otavalo no consideran como un factor
determinante en su decision, esto se debe a que priorizan otros aspectos como las clases

personalizadas, precio accesible, promociones y descuentos.
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Ilustracion 20. Pregunta 11.6

Testimonios de otros clientes

254

204

-
w
1

Porcentaje

-
o
]

Iuy motivador Mativaclor Algo motivador  Poco motivador  Insignificante e le‘f;ta en
absoluto

Testimonios de otros clientes

Fuente: La autora

Analisis: La poblacion de Otavalo lo considera poco motivador ante los testimonios de
otros clientes, representando que la recomendacion de boca a boca no tiene un peso destacado, en
comparacion otros mercados en la que el boca a boca es clave para la compra del cliente en cuanto
a la decision, la que ayuda a estar posicionada. Representando que no se dejan influenciar de las

opiniones de otras personas.
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12. ;Qué aspectos considerara necesarias e importantes en un club deportivo para
su hijo/a?

Iustracion 21. Pregunta 12.1

Calidad de entrenadores

Porcentaje

Muy importante Importante Algo importante Algo sin Insignificante Muy poco
importancia importante

Calidad de entrenadores

Fuente: La autora

Analisis: La calidad de entrenadores es el aspecto mas valorado por los padres, ya que
evidencia que requieren un profesional preparado y capacitado en las disciplinas, para el cargo del
desarrollo motriz y sensitivo de los nifios. La confianza con los entrenadores toma un principio
clave para las decisiones de los padres en la que se puede convertir en factor principal dentro de

las estrategias de fidelizacion.
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Ilustracion 22. Pregunta 12.2

Instalaciones adecuadas

Porcentaje

Muy importante Importarte Algo importarte Algo =in Insignificarte IMuy poco
importancia importante

Instalaciones adecuadas

Fuente: La autora

Analisis: Los resultados consideran que contar con las instalaciones adecuadas o
infraestructura en buen estado en un club deportivo es muy importante, asi contar con entornos
seguros, comodos y funcionales para el desarrollo de sus hijos influyen un impacto significativo

en como los clientes perciben la calidad de los servicios que brinda la empresa.
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Iustracion 23. Pregunta 12.3

Servicios médicos o de primeros auxilios
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Porcentaje
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Muy importante Importante Algo importarte | Algo sin Insignificante Muy poco
importancia importante

Servicios médicos o de primeros auxilios

Fuente: La autora

Analisis: En los hallazgos se observa la relevancia en los servicios médicos son muy
importantes para cierto grupo valorando la presencia de médicos auxiliares, aquellos que lo
consideran insignificante en la que no priorizan en su decision de inscripcion, esto se debe a la
baja conciencia de los riesgos que puede haber al momento de realizar actividades fisicas. Contar
con este tipo de servicios daria una ventaja competitiva y compromiso con la seguridad de los

estudiantes.
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Iustracion 24. Pregunta 12.4

Areas de entrenamiento amplias

257
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Muy importante Importante Algo importarte Algo =in Insignificarte Muy poco
importancia importante

Areas de entrenamiento amplias

Fuente: La autora

Analisis: Se evidencia la distribucion de opiniones de acuerdo a la importancia de las areas
de entrenamiento amplias, considera que la mayoria que tener un espacio grande es algo
importante, pese a la opinion el drea de entrenamiento representa una oportunidad para diferenciar
ante publicos exigente o eventos de clases grupales, lo que podria reforzar la comodidad y

seguridad del cliente.
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Iustracion 25. Pregunta 12.5

Variedad de actividades

30

Porcentaje

Muy importante Importante Algo importante Algo sin Insignificante Muy poco
importancia importante

Variedad de actividades

Fuente: La autora

Analisis: Segun lo que se presenta en el grafico mostrado, las personas tienden a
subestimar las distintas actividades, aunque hay quienes las ven como un aspecto de gran
relevancia. Esto se debe a que no solo ayudan a que los nifios se adapten a diversas experiencias,
sino que también contribuyen a su desarrollo completo, aumentando asi la motivacion y el

compromiso tanto de los padres como de los nifos.
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Iustracion 26. Pregunta 12.6

Espacios de descanso o cafeteria

Porcentaje

Muy importante Importante Algo importante _ Algo sin, Insignificante Muy poco
importancia importante

Espacios de descanso o cafeteria

Fuente: La autora

Analisis: Segun datos son considerados como muy poco importantes ya que los padres
priorizan otros aspectos antes que las areas de descanso. Este tipo de espacios puede deberse a que
los clientes no asocian con lo prometido que seria las actividades fiscas de sus hijos. Por lo tanto,

la disposicion de una cafeteria o 4area de descanso seria como un valor agregado.
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13. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una mensualidad de un curso de
taekwondo para la practica deportiva de su hijo/a?

Iustracion 27. Pregunta 13

i Cuanto estaria dispuesto a pagar por una mensualidad de un curso de
taekwondo parala practica deportiva de su hijola?

Porcentaje
&
1

20

B i

T
F10-520 $30-540 $30-560 Mas de $60

éCuanto estaria dispuesto a pagar por una mensualidad de un curso de
taekwondo para la practica deportiva de su hijola?

Fuente: La autora

Analisis: El nivel de disposicion del precio que los padres cancelarian una matricula varia
entre $10 hasta $20 dolares por un club deportivo de Tackwondo, representando que el poder
adquisitivo es moderado a bajo. Ademas, existe un sector que muestra un alto nivel de aprecio
entre quienes estan a pagar una cantidad que oscila entre $30 y $40, es el segmento que mas valora

el deporte Taekwondo por lo que es el precio justo ante este deporte.
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14. ;Con qué frecuencia su hijo/a asistiria a un club deportivo?

Ilustracion 28. Pregunta 14

¢ Con que frecuencia su hijol/a asistiria a un club deportivo?

40

Porcentaje
]
1

Todos los dias 3a 4 veces por semana 1 a2 veces por semana Solo en temporadas
(vacaciones talleres)

éCon qué frecuencia su hijola asistiria a un club deportivo?

Fuente: La autora

Analisis: La preferencia de los padres en asistir a sus hijos a un club deportivo consideran
que 1 a 2 veces por semana que lo consideran apropiado ya que sus hijos también estdn ocupados
con sus deberes escolares o universitarios, o que prefieren optar por periodos vacacionales en los

que no tengan tantas tareas.
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15. ;Cual seria el motivo mas probable por el que retiraria a su hijo/a de un club
deportivo?

Ilustracion 29. Pregunta 15.1

Trato inadecuado

407

30

Porcentaje
i

Muy probakle Algo probakle MNeutro Algo improbakle Mo es probable

Trato inadecuado

Fuente: La autora

Analisis: El trato inadecuado dentro de un club deportivo es el motivo mas probable que
los representantes deserten a sus nifios ya que un club debe entrar en confianza con los clientes por

lo que se debe estar al pendiente de todo acto que perjudiquen la reputacion del club.
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Iustracion 30. Pregunta 15.2

Falta de interés de su hijola
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Muy probable Algo probable Meutro Algo improbable Mo es probable

Falta de interés de su hijola

Fuente: La autora

Analisis: La falta de interés en los nifios hacia el deporte de cualquier disciplina es un
factor clave a la hora de desertar a los nifios ya que los padres consideran la opinion de sus hijos y
que no pueden obligar a asistir a un club que no quieran ya que se lo perciben como una pérdida
de tiempo, si el nifio no tiene interés. Ademas, los padres que menciona que no es probable como
motivo de abandono esperan que sus hijos si lo practiquen ya que pueden aplicar a diferentes

disciplinas para que su nifilo descubra sus propios gustos.
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Iustracion 31. Pregunta 15.3

Mal ambiente

Porcentaje

Muy probable Algo probable Meutro Algo improbakle Mo es probable

Mal ambiente

Fuente: La autora

Analisis: De la poblacion encuestada como algo probable es el mal ambiente que pueden
ofrecer los clubes, ya el ambiente de cualquier club debe ser respetuosa, libre de discriminacion,
comunicacion clara etc. Un buen ambiente no solo retiene a los estudiantes, sino que también

puede ayudar a potenciar el rendimiento, autoestima y compromiso con el deporte.



132

Hustracion 32. Pregunta 15.4

Falta de resultados o progreso
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Muy probakle Algo probable Meutro Algo improbable Mo es probable

Falta de resultados o progreso

Fuente: La autora

Analisis: Los resultados obtenidos muestran que la falta de resultados es neutral, lo que
indica que no tienen una opinion clara sobre si fuera un motivo de retiro. Los que indicaron que es
muy probable y algo probable que influyen en su retiro, demuestran que un club si debe reportar
los resultados y progreso de los nifios dandole la importancia de conocer a sus padres de que sus

hijos estan avanzado en su progreso de practica.
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Iustracion 33. Pregunta 15.5

Costos elevados

Porcentaje

Muy probahle Algo probable Meutro Algo improbable Mo es probable

Costos elevados

Fuente: La autora

Analisis: Los motivos mas probables por la que retirarian a su hijo son otras variables lo
cual el costo elevado no es aplicado en este caso ya que la percepcion positiva en cuanto a la
relacion costo- beneficio. Seguida de las otras opiniones que, si lo consideran como una posibilidad
de retiro, el precio puede convertirse en una barrera como obstaculo de permanencia de los clientes,
lo cual en esta situacion de podrian aplicar descuentos, ayudas de rendimiento, planes de

fidelizacion (por permanencia en el club) etc.
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16. ;Conoce o ha escuchado hablar sobre el club deportivo especializado
formativo CHULL MOQO?

Iustracion 34. Pregunta 16

Conoce o ha escuchado hablar sobre el club deportive especializado formativo
CHULL MOO
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Si Ma

Conoce o ha escuchado hablar sobre el club deportivo especializado
formative CHULL MOO

Fuente: La autora

Analisis: La presencia del club Chull Moo dentro del mercado local ubicado en la ciudad
ecuatoriana de Otavalo es poco conocido. Donde claramente existe la ausencia de un
posicionamiento adecuado o visibilidad para la marca, la escasa visibilidad puede limitar el
numero de nuevos clientes. Ademas, puede afectar la percepcion y profesionalismo del club. Se
podria aplicar campanas de promocion, fortalecer la presencia digital entre otras para que asi pueda

ser mas visible en la ciudad.
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17. ; Usted estaria dispuesto a adquirir el servicio que ofrece el club Chull Moo?

Iustracion 35. Pregunta 17

Usted estaria dispuesto a adquirir este servicio que ofrece el club Chull Moo

405

Porcentaje

Totalmerte dizspuesto Poco dispuesto Meutral Indispuesto Totalmente
Indizpuesto

Usted estaria dispuesto a adquirir este servicio que ofrece el ¢lub Chull Moo

Fuente: La autora

Analisis: Un gran niimero de personas muestran disposicion positiva para adquirir el
servicio que ofrece el club Chull Moo, esto da oportunidad al club de captar nuevos clientes
(mejorando la comunicacion del valor del servicio). Aquellas personas que demuestran lo neutral
o los indecisos se podria persuadir con herramientas del marketing como estrategias de atraccion

que beneficien al club.
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18. ;Cual es la red social que mas utiliza Usted con mayor frecuencia para
informarse o entretenerse?

Iustracion 36. Pregunta 18.1

Facebook

Porcentaje

Litliza con mayor  Muy frecuente Frecuente Ocasionalmente Rara vez Nunca
frecuencia

Facebook

Fuente: La autora

Analisis: En lo que respecta a las redes sociales que son mas frecuentemente utilizadas por
los padres de familia es Facebook dando que pueden encontrar varios contenidos tanto para
informarse y entretenerse reconociendo su preferencia por Facebook. El club Chull Moo tiene la
capacidad de aprovechar esta plataforma digital con el proposito de conectarse de manera efectiva
con su publico objetivo implementando diversas estrategias de marketing digital y como difusion

de informacion relevante acerca de sus eventos y novedades.
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Iustracion 37. Pregunta 18.2

WhatsApp

40—
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Ltiliza con mayor  Muy frecuente Frecuente Ocasionalments Rara vez Munca
frecuencia

WhatsApp

Fuente: La autora

Analisis: Seglin datos del grafico, WhatsApp también se posiciona como la red social mas
utilizada. Esta plataforma no solo sirve como herramienta de comunicacion personal entre amigos
y familiares, sino que también se ha convertido en una herramienta esencial en la vida diaria de

muchas personas que gestionan diversos negocios.
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Iustracion 38. Pregunta 18.3

TikTok

304

209

Porcentaje

109

Litiliza con mayor  Muy frecuente Frecuente Oecasionalmente Rara vez Nunca
frecuencia

TikTok

Fuente: La autora

Analisis: El porcentaje de entrevistados indica que utiliza de manera frecuente TikTok, lo
cual tiene una presencia significativa para club Chull Moo, asi tener alcance en un publico joven
y padres de familia con contenido creativo, enfocandose de manera visual y captar la atencion de

futuros clientes.
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Iustracion 39. Pregunta 18.4

YouTube

40
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]
1

104

Lttiliza con mayor  Muy frecuente Frecuente Ocasionalmente Rara vez Munca
frecuencia

YouTube

Fuente: La autora

Analisis: YouTube no es la red social mas utilizada, pero si se presenta como un lugar
donde las personas pueden buscar informacion de vez en cuando. Esto sugiere que es un canal 1til

para contendidos mas elaborados y duraderos.



140

Ilustracion 40. Pregunta 18.5

Instagram
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Liiliza con mayor  Muy frecuente Frecuente Ocasionalmente Rara vez Munca
frecuencia

Instagram

Fuente: La autora

Analisis: Instagram es conocido por que es popular por su facilidad en compartir un amplio
contenido de fotografias, pero en este caso los encuestados indican que lo utilizan rara vez dejando
que no tenga tanta importancia en esta red social ya sea porque ya tienen preferencia por otras

redes sociales que los mantienen conectado todo el dia.
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Ilustracion 41. Pregunta 18.6

X (Twitter)

30

Porcentaje
2

20+

Muy frecuente Frecuente Ocasionalmente Rara vez Munca

X (Twitter)

Fuente: La autora

Analisis: La grafica indica que esta red social es la que nunca utilizan, ya sea por razones
posibles como que no es popular para los padres de familia, tienen contenido poco visual,
desconocimiento en la que muchos nunca hayan abierto una cuenta o desinterés por simplemente

nos les llame la atencion.
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19. ;Qué tipo de contenido digital le llamaria mas la atencion para conocer un
club deportivo? Elija 3

Ilustracion 42. Pregunta 19

Qué tipo de contenido digital le llamaria mas la
atencion para conocer un club deportivo
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Fuente: La autora

Analisis: Entre los diferentes tipos de contenido digital las que mas eleccion tuvieron son:
videos, imagenes y Podcasts, en la que se puede identificar que los videos son la principal prioridad
en llamar su atencidon entre los encuestados, dando que el club puede aprovechar dichos

contendidos digitales para hacer conocer el club y ofrecer el servicio de Taekwondo.
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20. Ocupacion

Ilustracion 43. Pregunta 20

Ocupacion

209

Porcentaje
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Comerciante Estudiarte Ama de casa Empleado pablicoEmpleado privado  Desempleado

Ocupacion

Fuente: La autora

Analisis: Se pudo determinar a partir de las respuestas de los participantes que gran
cantidad de ellos se dedican a lo comercial, dado que en Otavalo la fuente mas significativa de
ingresos econdmicos se origina en la industria textil. Esto sugiere que el comercio es la ocupacion

predominante en la poblacion.
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21. Nivel de instruccion

Ilustracion 44. Pregunta 21

MNivel de instruccién

Porcentaje

Prirnaria Secundaria Superior Posgrado

Mivel de instruccion

Fuente: La autora

Analisis: En el nivel de estudio alcanzado por los habitantes de la ciudad de Otavalo, la
predominante es la secundaria, eso indica que la mayoria ha completado sus estudios de
bachillerato, la otra parte termino la universidad por lo que tienen un perfil profesional. Estos datos

ayudan a que los contenidos deben ser claros, accesibles, visuales y directos.
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22. Género

Iustracion 45. Pregunta 22

Género

Porcentaje

Masculino Femenino

Género

Fuente: La autora

Analisis: Segun los resultados, se puede observar que la gran mayoria de los encuestados
son mujeres, lo que indica que su numero supera al de los encuestados que se identifican como
hombres. Dando a interpretar que las mujeres tienen mayor disponibilidad o disposicion ante la

participacion en encuestas.
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23. Edad

Ilustracion 46. Pregunta 23

Edad
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adelante
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Fuente: La autora

Analisis: Se realizaron encuestas a cada individuo segun su grupo de edad, identificando
que de estas edades tienen hijos/as. Este proceso permitié recopilar informacion util sobre cada

sector de la poblacion en Otavalo.



Analisis Bivariado

1. Tabla cruzada Género*Facebook

Tabla 29. Género*Facebook

147

Recuento

Litiliza con mayoer frecuencia

Muy frecuente
Frecuente
Ocasionalmente
Rara vez
Munca

Facebook
Utiliza con
mayor
frecuencia Muy frecuente [FrecuenteOcasionalmente Rara vez Nunca [Total
Género [Masculino 53 44 14 8 3 2 124
Femenino 65 42 27 11 6 7 158
Total 118 86 41 19 9 9 282
Fuente: La autora
Ilustracion 47. Género*Facebook
Grafico de barras
Facebook
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Fuente: La autora

Analisis: Segun la grafica podemos reconocer que la plataforma de redes sociales conocida
como Facebook se posiciona como una de las mas utilizadas con mayor frecuencia es prominente
tanto en el género femenino y masculino demostrando que Facebook es importante, llevando la
ventaja las mujeres, lo que es clave para campaias de fidelizacion enfocadas en madres y padres

de familia.

2. Tabla cruzada Género*TikTok

Tabla 30. Género*TikTok

TikTok
Utiliza con
mayor Muy
frecuencia frecuente |Frecuente |OcasionalmenteRara vez [Nunca Total
Género [Masculino 11 22 37 33 13 8 124
Femenino 31 45 40 26 10 6 158
Total 42 67 77 59 23 14 282

Fuente: La autora
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Ilustracion 48. Género*TikTok

Grafico de barras

TikTok

Ltiliza con mayar frecuencia
Muy frecuente

Frecuerte

Ocasionalmente

Rara vez

Munca

Recuento

Fuente: La autora

Analisis: La red social TikTok su uso de frecuencia varia entre ambos géneros, donde el
género femenino la utiliza muy frecuente, teniendo mayor presencia activa en mujeres. En hombres
TikTok es utilizado como frecuente. Este hallazgo relevante nos indica que mediante el marketing
de contenidos en redes sociales pueden tener mayor impacto adaptado al perfil femenino y

masculino.



3. Tabla cruzada Edad*Facebook

Tabla 31. Edad*Facebook
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Facebook
Utiliza con Muy Ocasional | Rara Total
mayor Frecuente Nunca
. frecuente mente vez

frecuencia
20-25 14 15 3 1 1 0 34
26-31 26 19 10 2 5 3 65
32-37 31 26 7 5 1 2 72

Edad [3g8.43 29 9 16 6 1 2 63
44-49 11 11 2 4 1 1 30
Mias de 50 en 7 6 3 1 0 1 18
adelante
Total 118 86 41 19 9 9 282

Fuente: La autora

Ilustracion 49. Edad*Facebook
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Grafico de barras

40 Facebook

Ltiliza con mayor frecuencia
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Nunca

Recuento

20-25 26-31 32-37 38-43 44-49 Mas de 50
en adelante

Edad

Fuente: La autora

Analisis: En la gréfica se aprecia que entre los participantes el grupo de edad 32-37 aiios,
seguida de 38-43 afios utilizan con mayor frecuencia la red social Facebook, siendo Facebook la
red mas fuerte entre los adultos. Fundamentandose en este exhaustivo analisis de variables, es
posible desarrollar y fomentar fidelizacién en Facebook ya que es un canal ideal para informar,

promocionar y la presencia de testimonios de otros clientes.

4. Tabla cruzada Edad*WhatsApp

Tabla 32. Edad*WhatsApp
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WhatsApp
Utiliza con Muy Frecuen | Ocasional | Rara Total
mayor Nunca
. frecuente te mente vez
frecuencia
20-25 10 7 7 8 1 1 34
26-31 20 15 10 13 6 1 65
32-37 25 19 12 8 8 0 72
Edad [ 38 43 18 12 8 15 9 1 63
44-49 10 8 5 3 3 1 30
Mas de 50 en 10 3 ) ) 1 0 13
adelante
Total 93 64 44 49 28 4 282
Fuente: La autora
Mustracion 50. Edad*WhatsApp
Grafico de barras
WhatsApp
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Fuente: La autora

Analisis: El grupo de edad que mayor frecuencia utiliza el WhatsApp es de 32-37 afios,
siendo un andlisis interesante, donde este mismo grupo de adultos utilizan con la misma frecuencia
tanto Facebook como WhatsApp como canal de entretenimiento e informacion, WhatsApp siendo

un uso personal de esta manera podemos realizar mensajes de manera personalizada con el cliente.

5. Tabla cruzada Edad*TikTok

Tabla 33. Edad*TikTok

TikTok
Utiliza con
Muy Frecuen | Ocasionalm | Rara Total
mayor Nunca
frecuente te ente vez
frecuencia
20-25 6 9 8 5 0 6| 34
26-31 11 16 20 9 2| 65
32-37 11 17 21 16 5 2| 72
Edad 38-43 10 15 18 12 7 1 63
44-49 4 6 7 11 2 0l 30
Mas de 50 en ; 8
adelante 0 4 3 6 2
Total 42 67 77 59 23 14 282

Fuente: La autora



Tlustracion 51. Edad*TikTok

Grafico de barras
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Fuente: La autora
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Analisis: Las edades de 26-31 anos y 32-37 afos presentan un porcentaje mas alto el cuanto

en el uso frecuente y muy frecuente, lo cual TikTok es una red activa en la poblacion Otavalo al

ser un contenido breve en visualizacion de videos atractivos.
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6. Tabla cruzada Ocupacion®;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una mensualidad
de un curso de taekwondo para la practica deportiva de su hijo/a?

Tabla 34. Ocupacion*;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una mensualidad de un curso de
tackwondo para la practica deportiva de su hijo/a?

,Cuanto estaria dispuesto a pagar por una mensualidad
de un curso de tackwondo para la practica deportiva de
su hijo/a? Total
$10-520 $30-$40 $50-$60 Mas de $60
Comerciante | 39 34 5 2 80
Estudiante 10 7 | 0 18
Ama de casa | 40 20 3 1 64
Ocupacién | Empleado 29 2 ) 1 40
publico
El{lpleado 50 29 1 1 74
privado
Desempleado | 4 2 0 0 6
Total 172 93 12 5 282

Fuente: La autora
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Iustracion 52. Ocupacion*;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una mensualidad de un
curso de tackwondo para la practica deportiva de su hijo/a?

Grafico de barras

i, Cuanto
estaria
dispuesto a
pagar por
una
rmensualidad
de un curso
de
taekwaondo
para la
practica
deportiva de
su hijo/a?

W $10-520
B $30-340
O $50-360
W 1ias de $60

Recuento

Comerciante Ama de casa Empleado privado

Ocupacion

Fuente: La autora

Analisis: En la presentacion del grafico se puede apreciar tanto como empleado privado,
amas de casa y comerciantes estan dispuestos a pagar entre $10-$20, siendo que influye mucho el
precio en cuanto a la calidad o privilegio de un club. En cuanto la percepcion de valor que dan al
club los comerciantes esta dispuesta a pagar $30-$40 dado que influye la calidad del servicio que

se proporciona tiene un impacto y repercute en la satisfaccion del cliente.
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7. Tabla cruzada Usted ha considerado inscribir a su hijo/a en un club de
taekwondo*Usted estaria dispuesto a adquirir este servicio que ofrece el club Chull

Moo

Tabla 35. Usted ha considerado inscribir a su hijo/a en un club de tackwondo*Usted estaria
dispuesto a adquirir este servicio que ofrece el club Chull Moo

Usted estaria dispuesto a adquirir este servicio que ofrece
el club Chull Moo

Totalmen ) Totalmen | T¢¢q)
Poco Indispue | te
te ) Neutral ]
. dispuesto sto Indispues
dispuesto
to
Totalmente de 47 17 15 1 7 22
acuerdo
Usted ha | De acuerdo 31 26 16 5 1 79
considerado - "
inscribir 2  su | I de acuerdo/ ni | g 24 39 6 4 81
. en desacuerdo
hijo/a en un club
de tackwondo Desacuerdo 4 2 8 0 7 21
Totalmente en ) 6 6 1 4 19
desacuerdo
Total 87 75 84 13 23 282

Fuente: La autora
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Ilustracion 53. Usted ha considerado inscribir a su hijo/a en un club de
tackwondo*Usted estaria dispuesto a adquirir este servicio que ofrece el club Chull Moo

Grafico de barras

IUsted estaria
dispuesto a adquirir
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Usted ha considerado inscribir a su hijofaen un ¢l

Fuente: La autora

Analisis: Segun la grafica, padres de familia han considera a sus hijos matricular en un
club de tackwondo, por lo que también estan totalmente dispuesto a adquirir los servicios que
ofrece el club Chull Moo dando una ventaja de que el club tiene un mercado que si le interesa
adquirir el servicio que ofrece. El club Chull Moo debe posicionarse en el mercado para no perder

los posibles clientes potenciales.
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8. Tabla cruzada Promociones y descuentos*Usted estaria dispuesto a adquirir este
servicio que ofrece el club Chull Moo

Tabla 36. Promociones y descuentos*Usted estaria dispuesto a adquirir este servicio que ofrece el
club Chull Moo

Usted estaria dispuesto a adquirir este servicio que ofrece
el club Chull Moo
Totalmen . Totalmen | Total
Poco Indispue | te
te . Neutral .
. dispuesto sto Indispues
dispuesto
to
Muy motivador | 8 12 17 5 6 48
Motivador 15 10 11 1 6 43
Algo motivador | 20 12 19 0 2 53
Promociones y
Insignificante 16 13 18 1 1 49
No motiva en 17 16 9 1 1 44
absoluto
Total 87 75 84 13 23 282

Fuente: La autora
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Ilustracion 54. Promociones y descuentos*Usted estaria dispuesto a adquirir este
servicio que ofrece el club Chull Moo

Grafico de barras
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Fuente: La autora

Analisis: De todos los participantes que respondieron a la encuesta consideran que estan
totalmente de acuerdo en adquirir los servicio que ofrece el club Chull Moo, en la que también
aquellos dan a conocer que es algo motivador las promociones y descuentos al momento de
inscribir a sus hijos a un club deportivo. En base a este andlisis el club Chull Moo puede aplicar

promociones y descuentos a clientes actuales para fidelizarlos y futuros clientes.
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9. Tabla cruzada Sus hijos actualmente practican algin deporte*;Con qué frecuencia
su hijo/a asistiria a un club deportivo?

Tabla 37. Sus hijos actualmente practican algin deporte*;Con qué frecuencia su hijo/a asistiria a

un club deportivo?

.Con qué frecuencia su hijo/a asistiria a un club
deportivo?
Solo en | Total
Todos los|3 a 4 veces |1 a 2 veces | temporadas
dias por semana | por semana | (vacaciones,
talleres)
Sus hijos actualmente | Si 28 36 36 26 126
practican algun
Total 51 65 88 78 282

Fuente: La autora

Iustracion 55. Sus hijos actualmente practican algin deporte*;Con qué
frecuencia su hijo/a asistiria a un club deportivo?

Grafico de barras
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Fuente: La autora

Analisis: Se puede apreciar que existe un mayor porcentaje de niflos que no practican
deporte, pero consideran que si estuvieran en un club su frecuencia de asistencia serian de 1 a 2
veces por semana y solo en temporadas que serian vacaciones las dos tiene porcentajes iguales.
Por lo cual el club puede aplicar estrategias durante el periodo académico de los nifios y

vacaciones.

10. Tabla cruzada Qué tipo de contenido digital le llamaria mas la atencion para conocer
un club deportivo* Edad

Tabla 38. Qué tipo de contenido digital le llamaria mas la atencién para conocer un club
deportivo* Edad

Edad
. Total
2025 | 2631 | 3237 | 3843 | 4449 | Mas de SO
en adelante
Blog 4 10 2 4 0 1 21
Videos 5 7 5 4 4 0 25
Qué tipo de | Imagene
contenido digital le | ¢ 8 17 16 11 3 2 57
llamaria mas Ia
atencién para | Podcasts | 7 15 25 16 8 9 80
conocer un club .
deportivo Infografi | 10 19 17 12 4 69
as
I:Iewlette 3 6 5 1 3 5 30
Total 34 65 72 63 30 18 282
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Fuente: La autora

Tustracion 56. Qué tipo de contenido digital le llamaria mas la atencion para conocer un
club deportivo* Edad

Grafico de barras

- - Edad

B z20-25
M 26-31
[ az-ar
W s5-43
1 Ca4-45
20 B tas de 50 en adelante

Recuento

Elog Videos Imégenes  Podcasts  Infografias  Mewletter

Queé tipo de contenido digital le llamaria mas la
atencion para conocer un club deportivo

Fuente: La autora

Analisis: El contenido digital del rango de edad de 32-37 afios tiene preferencia por
podcasts que tengan un contenido de valor que busca contenido informativo, educativo o
motivacional mientras realizan otras actividades. Dirigirse a este grupo seria por contenido fuerte

de podcasts.
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11. Tabla cruzada Qué tipo de contenido digital le llamaria mas la atencion para conocer

un club deportivo*Facebook

Tabla 39. Qué tipo de contenido digital le llamaria més la atencion para conocer un club

deportivo*Facebook
Facebook
Utiliza
con Muy Frecue | Ocasional | Rara Total
mayor Nunca
. | frecuente | nte mente vez
frecuenci
a
Blog 10 5 4 2 0 0 21
Videos |3 13 5 2 1 1 25
Qué tipo  de | Imagen |, 16 8 3 2 1 57
contenido digital | €S
le llamaria mas la
Podcas
conocer un club
deportivo Infogra | ., 21 5 6 0 5 69
fias
Newlett | |, 8 6 2 0 0 30
er
Total 118 86 41 19 9 9 282

Fuente: La autora
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Tustracion 57. Qué tipo de contenido digital le llamaria mas la atencioén para conocer
un club deportivo*Facebook

Grafico de barras

A0 Facehook

Litiiza con mayor frecuencia
Muy frecuente

Frecuerte

Ocasionalmente

Rara vez

Munca

Recuento

Blog Videos Imégenes  Podcasts  Infografias  Mewletter

Qué tipo de contenido digital le llamaria mas la
atencion para conocer un club deportivo

Fuente: La autora

Analisis: La interseccion entre variable con la red social que cuenta con mayor niimero de
usuarios con el tipo de contenido digital, la grafica nos indica que el podcast e infografias les
llamaria la atencion en su red favorita, para estar informados. Donde el club debe aprovechar

publicar en Facebook contenidos que tengan valor para sus clientes.
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12. Tabla cruzada Calidad de entrenadores*;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una
mensualidad de un curso de taekwondo para la practica deportiva de su hijo/a?

Tabla 40. Calidad de entrenadores*;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una mensualidad de un
curso de tackwondo para la practica deportiva de su hijo/a?

;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una
mensualidad de un curso de taekwondo para la
practica deportiva de su hijo/a? Total
$10-$20 $30-$40 $50-$60 Mas de $60
Muy importante | 46 26 6 1 79
Importante 47 29 3 1 80
Algo importante | 37 20 0 0 57
Calidad de Algo sin
entrenadores importancia 16 7 1 1 25
Insignificante 17 6 0 2 25
Muy PO g 5 2 0 16
importante
Total 172 93 12 5 282

Fuente: La autora
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Iustracion 58. Calidad de entrenadores*;Cudnto estaria dispuesto a pagar por una
mensualidad de un curso de tackwondo para la practica deportiva de su hijo/a?

Grafico de barras

a i Cuanto
=0 ~estaria
dispuesto a
pagar par
una
mensualidad
de un curso
de
taekwondo
para la
practica
deportiva de
su hijo/a?

W 3510-520
[ $30-540
O 350-360
W 1ss de $60

Recuento

o Muy Importarte Algo ~ Algo sin Insignificarte Muy poco
importante importante  importancia importante

Calidad de entrenadores

Fuente: La autora

Analisis: La calidad de entrenadores es un aspecto que consideran muy importante en un
club deportivo para el buen aprendizaje de sus hijos, por lo que estan dispuestos a apagar $10-$20,
teniendo alta expectativa con bajo presupuesto. Para aquellos que el precio no lo es todo, debe

justificarse con un servicio de calidad.
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13. Tabla cruzada Precio accesible*Usted estaria dispuesto a adquirir este servicio que
ofrece el club Chull Moo

Tabla 41. Precio accesible*Usted estaria dispuesto a adquirir este servicio que ofrece el club
Chull Moo

Usted estaria dispuesto a adquirir este servicio que ofrece
el club Chull Moo
Totalment - Totalment | Total
Poco Indispue | e
e . Neutral .
. dispuesto sto Indispuest
dispuesto o
Muy motivador 14 16 20 2 5 57
Motivador 18 12 20 3 3 56
Algo motivador 15 8 10 5 3 41
Precio
accesible Poco motivador 16 10 13 0 2 41
Insignificante 14 15 12 3 5 49
No motiva en 10 14 9 0 5 38
absoluto
Total 87 75 84 13 23 | 282

Fuente: La autora
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Iustracion 59. Precio accesible*Usted estaria dispuesto a adquirir este servicio que ofrece
el club Chull Moo

Grafico de barras

Usted estaria
20+ - di ..
ispuesto a adquirir
este semvicio que
ofrece el club Chull
Moo
M Totalmente dispuesto
B Poco dispuesto
15— [ Nevtral
M Indispuesto
[ Totalmerte Indispuesto
[+]
)
c
3
@ 10+ 7.09% 7,00%]
o 5,33%
567% 567%
5.32% 532%
4 95% 4 96%
4 61%
4,25%] 476%
57 3.55% 3,55%
319%
2 84%
1,77% 177% 1,77% 1 ,T?a
1,06% 1,06% 1,06%
0,71% 071%
U-—
Tury Motivador Algo Poco InsignificarteMo motiva en
motivaclor maotivador — motivacior ahsoluto

Precio accesible

Fuente: La autora

Analisis: Para quienes dudan sobre si contratar el servicio que brinda el club Chull Moo,
piensan que un costo razonable podria influir en su decisioén de inscribir a sus hijos. Por lo tanto,
el club necesita implementar estrategias dirigidas a aquellos que no han tomado una decision,

ofreciendo tarifas asequibles que se ajusten a la situacion econdmica de sus clientes.



2.7 Identificacion de la demanda
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Basado en los resultados en un estudio realizado a través de la investigacion se calcula la

existe demanda para el Club Deportivo Especializado Formativo CHULL MOO.

Tabla 42. Identificacion de la demanda

Demanda

Poblacion finita

54.977

Preguntas

Porcentaje

Poblacion

Necesidad

N.> 3. (Sus hijos/as
actualmente practican

algtn deporte?

55,32%

30,413

Deseo

N. 11. ;Usted ha
considerado inscribir
a su hijo/a en un club

de tackwondo?

29,08%

15,987

Demanda

N. 14. ;Con qué
frecuencia su hijo/a
asistiria a un club

deportivo?

58,87%

32,365

DEMANDA

32.365

Elaborado por: La autora

e Proyeccion de la demanda

Se elabora una proyeccion de la demanda que abarca periodo de 5 afios, tomando como

base la proyeccion de 32.365. Ademas, se considera el crecimiento anual promedio de la ciudad

de Otavalo, que es del 0,72 %.
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Tabla 43. Proyeccion de la demanda

Tasa de crecimiento

Afo anual Demanda Proyectada
2025 32,365
2026 0,72% 32,598
2027 0,72% 32,833
2028 0,72% 33,069
2029 0,72% 33.307

Elaborado por: La autora

2.8 Identificacion de la oferta

Con los hallazgos de la investigacion, se realizé un analisis de los clubes mas prestigiosos

y reconocidos que brindan una amplia gama de servicios en el mercado de la ciudad de Otavalo.

Tabla 44. Identificacion de la oferta de CHULL MOO

Calculo de la oferta

Poblacion finita | 54.977 Habitantes de Otavalo
Competencia Participacion en el mercado Poblacion
Liga Cantonal Otavalo 41,94% 23,057.35
Aguila Negra Artes Marciales 2,15% 1,182.00
Tigres de Otavalo 1,08% 0,593
Escuela de Artes Marciales 3,23% 1,775.75
“ciudad de Otavalo”
TOTAL 48,40% 26,609

Elaborado por: La autora
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e Proyeccion de la oferta

Se realizard a proyectar la oferta para los afos 2025 al 2029, esta estimacion
considerard tanto la oferta calculada previamente como el porcentaje de crecimiento
establecido, que es del 1,94 %. Este crecimiento estd correlacionado con el nivel de

entrenamiento deportivo en la region de Imbabura (Ministerio del Deporte, 2022).

Tabla 45. Proyeccion de la oferta

Afio Tasa de crecimiento anual Oferta proyectada
2025 26,609
2026 1,94% 27,125
2027 1,94% 27,651
2028 1.94% 28,187
2029 1,94% 28,734

Elaborado por: La autora

2.9 Demanda Insatisfecha

Tabla 46. Demanda Insatisfecha

Calculo de demanda insatisfecha

Demanda Oferta

32,365 26,609 5,756

Elaborado por: La autora

Con base en el analisis de la demanda y la oferta, se puede concluir que 5.756 personas del

sector deportivo tienen demanda insatisfecha.
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2.10 Conclusiones

Se puede apreciar que la funcionalidad de la fidelizacion al cliente es positiva aplicarla en
el club, ya que en la demanda y oferta se determind una demanda insatisfecha de 5,756 clientes
que buscan satisfacer aquella necesidad en el mercado, en la que cual estas encuestas se realizaron
a los padres de familia en el periodo académico de sus hijos por lo que podemos identificar que en
la demanda existen dos, tanto clientes que desean adquirir el servicio en periodos académicos de
sus hijos como una malla extracurricular y la siguiente que los padres desean inclinar en momentos
de vacaciones donde los nifios tienen mas tiempo. Ademas, el club Chull Moo tiene la oportunidad
de desarrollar estrategias de marketing permitiéndose destacar en el mercado, diferenciandolo de
sus competidores, en la cual puede también aprovechar las ventajas que utilizan sus competidores
y aplicarlas de manera mejorada. Asimismo, es importante potenciar su presencia en redes sociales
mediante contenido interactivo que capte el interés de los clientes, lo que a su vez puede contribuir

a aumentar su rentabilidad en el mercado.
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Unidad III — Propuesta
3.1 Plan Estratégico
El desarrollo del plan de marketing para la fidelizacion de los clientes del club
Especializado Formativo CHULL MOO, tiene como objetivo aplicar estrategias de fidelizacion
para los clientes actuales del club Chull Moo, para asi evitar deserciones de los clientes, ademas
posicionarse dentro del mercado de Otavalo y diferenciarse de la competencia, tambien generar
confianza y la lealtad hacia la marca con la utilizacion de redes sociales para generar contenido de

calidad que llame la atencién de futuros clientes.

3.2 Objetivos de la propuesta

3.2.1 Objetivo General

Elaborar un plan de marketing de fidelizacion para establecer el posicionamiento del Club

CHULL MOO en Otavalo, provincia de Imbabura.

3.2.2 Objetivos Especificos

J Identificar la segmentacion de mercado a través de del andlisis sociodemograficas
para dirigir estrategias a un segmento de manera directa.

o Disefiar el buyer persona mediante andlisis de caracteristicas, necesidades y
motivaciones de los clientes para personalizar estrategias de marketing y mejorar la fidelizacion.

J Definir las tacticas y plan de accion que se implementaran en funcion de las
estrategias de marketing mediante el analisis de los resultados recopilados en las encuestas para
implementar acciones efectivas que contribuyan a la fidelizacion de clientes.

o Elaborar una matriz de presupuesto mediante la asignacion de recursos econdmicos

para garantizar la viabilidad de la propuesta
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3.3 Identificacion de las estrategias a aplicarse

3.3.1 Estrategias de fidelizacion

Las estrategias de fidelizacion seran aplicadas para mantener la retencioén de los clientes,
asi fomentar relaciones duraderas tanto con la marca y el club. Esta estrategia premia a clientes

fieles con recompensas, descuentos, bonificaciones.

3.3.2 Estrategia de marketing de contenidos

La estrategia de marketing de contenidos se utilizard las redes sociales mas utilizadas por
los consumidores, en el que aporte contenido de valor, testimonios de los clientes actuales, entre
otras para llegar un publico que esté interesado en poner en practica artes marciales como el

Taekwondo.

3.3.3 Estrategias de penetracion

La estrategia de penetracion serd de util para el club CHULL MOO para lograr atraer un
mayor numero de nuevos clientes, especialmente para aquellos que atin no conocen del servicio,
mediante promociones, descuentos para lograr tener mayor participacion en el mercado juntos con

sus cuotas

3.3.4 Estrategia de posicionamiento

El aumento de reconocimiento de la marca CHULL MOO en Otavalo ayudara a construir
una imagen solida y principalmente estar en la mente de los consumidores, destacandose en su
calidad del servicio, disciplina y valores formativos, fortaleciendo asi la percepcion positiva del

club.



3.3 Matriz estructura de la propuesta

Tabla 47. Matriz estructura de la propuesta
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ESTRATEGIAS POLITICA

OBJETIVO

TACTICA

ACTIVIDADES

Mantener una
relacion continua y
cercana con los
clientes actuales
del club CHULL
MOO.

Estrategia de fidelizacion

Aumentar la retencion
en los clientes actuales
del club CHULL MOO,
a través de programas
de fidelizacion

Programa de membresia
de lealtad

Crear tarjeta de membresia
digital o fisica para acumular
puntos por asistencia, alumno
con buen rendimiento, pago de
mensualidad puntual y asistencia
perfecta etc.

Eventos exclusivos para
clientes antiguos

Cronograma de actividades a
realizarse  como  actividades
internas de convivencia

Crear grupo de WhatsApp para
informar a los clientes fieles.

Encuestas de
satisfaccion

Mediciéon  continua de la
experiencia de los clientes,
mediante una encuesta
estructurada  para  posibles

mejoras
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Programa de referidos

Realizar descuentos del 10% para
padres que recomienden el club a

otros familiares o amigos.

Estrategia de marketing
de contenidos

Generar contenido
util, inspirador y
educativo en redes
sociales

Incrementar la atraccion
y conexion con el
publico objetivo
mediante contenido de
valor en redes sociales.

Video educativos y
demostrativos de
tackwondo

Grabar a los instructores o
alumnos avanzados y publicar en
Facebook y TikTok.

Clips donde ensefien técnicas
basicas, posiciones, patadas

Marketing de
influencers local o
provincial

Colaboraciones con personas de
Otavalo o de provincias (mamas
influencers, deportistas locales,
profesores conocidos).

Contenido audiovisual
atractivo (uso de audios
en tendencia)

Crear Reels y TikToks usando
musica viral y audios populares
para mostrar clases, resultados o
logros.

Podcast sobre
beneficios del
tackwondo

Audio de 30-40 minutos para
padres con tips de crianza,
disciplina, nutricion, beneficios
del deporte, etc.
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Contenido creativo
(imagenes llamativas)

Publicaciones con frases
inspiradoras, datos curiosos del
tackwondo, caricaturas o fotos
con diseno atractivo.

Estrategia de
penetracion de mercado

Facilitar el acceso
al deporte del
Taekwondo en el
Club CHULL
MOO mediante
precios
promocionales que
prioricen la
inclusion y alcance
en sectores poco

Promociones y

Ofertas en fechas estratégicas
(vacaciones, regreso a clases).

descuentos
Aumentar la captacion
de nuevos clientes
mediante uso de Publicidad digital en

promociones,
descuentos e incentivos
a aquellas personas que

redes sociales

Facebook Ads y TikTok Ads.

no conocen del servicio
que oftrece el club
CHULL MOQO, con el
fin de incrementar su
participacion en el

Activaciones publicas

Exhibiciones gratuitas de
Taekwondo en centros educativos
0 espacios publicos.

Estrategia de
Posicionamiento

conocidos. mercado local
Buscar negocios locales con
Croos marketing afluencia de familias para
intercambio de promocion.
El club CHULL Posicionar la marca del C I nid tal
MOO se club CHULL MOO rear reels, minidocumentales

compromete a
consolidar una
imagen solida en la

como la mejor opcion
en formacion de
disciplina en

Branding emocional

con historias reales de alumnos
que hayan mejorado su disciplina
con el deporte Taekwondo.
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mente de los
consumidores
destacando su

Taekwondo de la
ciudad de Otavalo.

e Creacion de merchandising con

propuesta de valor Merchandising mensajes inspiradores (camisetas,
’ termos, stickers, llaveros).
Elaborado por: La autora
3.3.1 Matriz de la Propuesta 2
Tabla 48. Matriz de la Propuesta 2
OBJETIVO
ESTRATEGICO INDICADOR IMPULSADOR ACTIVIDADES MEDICION RESPONSABLE PRESUPUESTO KPIS
Establecer
;s;rzllj[egle.l’s de Realizar membresia
1.1 etlza‘“tonla digital o fisica.
¢ ﬁ; Ziﬁ: Cuoanes Tasa de Cronograma de Incremento Gerente de 20% de
recomprar Estrategia de actividades y grupo de mensual de X incremento en
recompensas, . e, ) Marketing (a $300,00
descuentos y (retencion fidelizacion WhatsApp. clientes contratar) la tasa de
bonificaciones mensual) Encuestas recurrentes. recompra
para aumentar la Descuentos . n
recomendaciones.

retencion de
clientes.
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Aumento del

o 20% de
Métricas de .
. . seguidores,
Interaccion en .
o . likes, shares y
% de . . redes sociales, .
Incrementar el Publicar contenido semanal en comentarios.
engagement alcance T
alcance y la . Facebook e Instagram Crear Visualizaciones
) - mensual, Estrategia de . . mensual, Gerente de
interaccion en ; videos educativos y ST, X con tasa de
. Alcance marketing de . visualizacion Marketing (a $800,00 Iy
redes sociales con o . demostrativos de Tackwondo . retencion.
. mensual N. contenidos . . . de contenido, contratar) .
contenido . Testimonios de clientes . Duracion
. de seguidores tiempo .
creativo Podcast mensual. . media de
nuevos. promedio de -
<y reproduccion y
reproduccion y ,
. numero de
comentarios :
comentarios en
15%.
e C(reacion
descuentos
temporada vacacional
. regreso a clases.
Mejorar la y regtes
Y e Activaciones
participacion del Tasa de .
. parques y  ferias Incremento Gerente de o
club en el conversion de . . 25% aumento
Estrategia de escolares. mensual de Marketing (a $400,00
mercado local nuevos ., . . . . mensual en
. . Penetracion e Publicidad nscritos. contratar). . ..
mediante la clientes inscripciones
oy segmentada
atraccion de mensual . nuevas.
. Facebook e TikTok.
nuevos clientes 3
e (Convenios
negocios locales
(cafeterias, librerias,
farmacias).
Fortalecer al Club Nivel de e Creacién Encuestas  de Gerente de Incremento del
CHULL MOO . Estrategia de .. percepcion  de . 20% en
recordacion . . merchandising a Marketing (a $450,00 -,
como un referente Posicionamiento ., marca y N@de recordacion de
. de marca. mensajes inspiradores : contratar)
emocional y unidades marca
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profesional en
Taekwondo.

(camisetas, termos,

stickers, llaveros).

Campafia de branding

emocional
historias reales
estudiantes.

con
de

distribuidas
incluida  con
reconocimiento

Nde articulos
entregados en

eventos del
club

TOTAL

$1.950,00

Elaborado por: La autora
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3.4 Desarrollo de la propuesta

3.4.1 Estrategia de Fidelizacion
3.4.1.1 Programa de membresia de lealtad
Creacion de tarjeta de fidelizacion

Ilustracion 60. Tarjeta de fidelizacion Frontal

Y

Tarjeta de fidelizacion
c 008
. [ [

TAEKWON
https://chullmooecutkd.com/index.html

"

Elaborado por: La autora

Ilustracion 61. Tarjeta de fidelizacion Posterior

Club Chull Moo

Calle Sucre y Quito (Junto a Los
*  Choclitos) 3er piso

Correo: chullmootkd@gmail.com
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Elaborado por: La autora

Politicas de 1a membresia de lealtad

1. Acceso al programa
Padres de familia que tengan a sus hijos activos en el club mas de 2 afios en adelante, con
matricula vigente y pagos al dia podran acceder automaticamente al programa.
2. Acumulacion de puntos
e 1 punto por 2 meses de clase asistida perfecta (Sin faltas)
e 1 punto por 4 meses de pago puntual antes de la fecha limite del mes
e 2 puntos por referir a un nuevo cliente que se inscriba
¢ | punto por compras en accesorio o implementacion deportivos
e 2 puntos por asistir a eventos o exhibicion representado al club
e 1 porsalto de cinturdn, llegada a cinturdn negro o 2 meses de clases asistida perfecta
(sin faltas) etc.
3. Redencion de puntos
e Los puntos pueden canjearse por premio definidos por el club (descuentos,
implemento completo de camisetas, premio sorpresa, cinturones etc.)
e Los puntos acumulados no son transferibles ni reembolsables en efectivo.
4. Control y seguimiento
e FEl control sera realizado mediante tarjetas fisicas selladas por el entrenador o por
un registro digital gestionado por el administrador.

e Cualquier intento de falsificacion o mal uso de la tarjeta sera anula la membresia.
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5. Vigencia
Termine la primera semana cumplida los 5 meses del afio, podré actualizarse o finalizarse
previo aviso de 30 dias a los clientes.
6. Condiciones especiales
e En caso de inasistencia justificadas por enfermedad (certificado) o problemas de fuerza
mayor debe ser comentando al director del club, no se descotaran puntos.

e Se suspende temporalmente la acumulacion de puntos si hay deuda superior a un mes.

3.4.1.2 Eventos exclusivos para clientes antiguos

Cronograma de actividades internas de convivencia

El desarrollo de estas acciones con clientes frecuentes que han permanecido en el club
durante varios afios es fundamental, para seguir fortaleciendo su lealtad. Es importante hacer
que se sientan integrados en la comunidad de CHULL MOO a través de diversas actividades.
Las ventajas de estos eventos radican en la oportunidad de conocer mejor a los clientes

mediante experiencias interactivas.



Iustracion 62. Cronograma de actividad

CHULL Moo

AEKWONDO

Hora Actividad Objetivo
Dar inicio a la
presentacién a los
09:00 am Bienvenida de los presentes clientes fieles y dar
conocimiento de las
actividades a realizar.
Fomentar confianza,
09:30 am Dinamica “Rompehielo en familia” risas y union entre
padres e hijos.
Clase de Taekwondo en pareja
adre/hijo). Ademas realizar juegos
i o) . Ineg Fortalecer el vinculo
donde los padres tienen una botella o s
10:00 am o familiar y compartir
en su cabeza, en la cual los nifos divalordelciab
club.
deberan derribar la botella con su
mejor movimiento.
.. Motivar, reconocer el
Demostracion de logros de alumnos
12:00 pm : esfuerzo y crear
antiguos i p
inspiracion.
o 5 Reforzar la conexion
Charla motivacional con instructor ;
12:30 pm : emocional con la
senior de taekwondo . N
filosofia del club.
o L. Convivencia relajada
Almuerzo compartido tipo picnic o
01:00 pm entre padres, alumnos
box lunch

y entrenadores.
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CHULL Moo

TAEK)

Elaborado por: La autora

con la marca .

ONDO
Hora Actividad Objetivo
Involucrar, divertir
Actividades lidicas (bingo, mini | o o CVEHEY
02:00 pm - recompensar la
retos, sor 2
> fidelidad.
Premiar la lealtad,
Entrega de reconocimientos a esfuerzo y
03:00 pm p
alumnos destacados permanencia en el
club.
. Fortalecer el sentid
Area de fotos y firma de ojedcz(;zzzi:ig l, <
03:30 pm agradecimiento “Yo soy CHULL ermanencia d(cl c)l b
MOO” per i u
con la marca .
. - s Fortalecer el sentido
Cierre con presentacion artistica .
- B de comunidad y
04:00 pm o banda, un pequeio baile o .
S permanencia del club
exhibicién




Creacion de Chat grupal en WhatsApp
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Los cronogramas de las actividades seran enviados solo para aquellos que son

miembros de clientes antiguos en un grupo creado en WhatsApp, toda actividad se comunicara

mediante el grupo de WhatsApp de Juntos con CHULL MOO & Z».

Iustracion 63. Ejemplo de Chat grupal WhatsApp

13144 @ ¢

i Juntos con CHULL ...
X Andrés- ., Kevin, TU

Hoy

& Los mensajes y las llamadas estan cifrados de
extremo a extremo. Solo las personas en este chat
pueden leerlos, escucharlos o compartirlos. Obtén

mas informacion.

%
CHULL moo

Creaste este grupo

"t
nor

Elaborado por: La autora

2325 M 4

Juntos con CHULL ...

4 Andrés- ., Kevin, Tu
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3.4.1.3 Encuestas de satisfaccion

Medicion continua con encuestas estructuradas

Conocer la opinién de los clientes fieles es importante ya que evalua la percepcion y
experiencia, con ello podemos identificar oportunidades de mejora en la estrategia de
fidelizacion. Los bancos de preguntas se realizaran a clientes que estén 1 afio y medio dentro
del club CHULL MOO para asi cuando cumplan los 2 afios se conocera que tipo de beneficios

le gustaria al cliente fiel.

Tabla 49. Encuesta de Satisfaccion

Banco de preguntas

1. (Como calificaria su satisfaccion general con el club?

2. (Qué tanto valora la calidad de los entrenadores?

3. (Como califica la comunicacién con el club CHULL MOO?

4. (Harecibido beneficios especiales por su fidelidad al club?

5. (Cuales de los siguientes beneficios ha recibido o desea recibir? (marque todos los
que apliquen)
Descuentos especiales; Reconocimiento por permanencia; Acceso a eventos
exclusivos; Premios o regalos simbolicos
Otro:

6. (Que tipo de recompensas valoraria mas por su fidelidad? Explique

7. (Hanotado mejoras en los servicios del club desde que se inscribi¢?

8. (Recomendaria el club a otros padres de familia?

9. (Qué aspectos le gustaria que el club mejore en favor de sus clientes fieles?

10. ;[ Desea dejarnos alguna sugerencia o comentario para seguir mejorando su
experiencia como cliente fiel?

Elaborado por: La autora
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3.4.1.4 Programas referidos

Descuentos por recomendacion

Algunos padres, basados en su experiencia, sugieren el club a sus amigos o familiares.
Todo cliente leal debe recibir una recompensa, como un descuento del 10% en su cuota mensual,
o diferentes recompensas para motivar la inclusion de mas estudiantes nuevos. Se deben dar
premios a quienes logren atraer la atencion de nuevos clientes. Esta recompensa no solo incluye a
los que pertenecen al club, sino que también a aquellos nuevos clientes que al momento de la

matricula traen otro acompanante mas que quiera ser parte del club CHULL MOO.

Iustracion 64. Programas referidos

CHULL Moo s

TAEKWONDO

TRAE UN NUEVO
MIEMBRO

> Recibe descuento del 10% <<
en mensualidad o
recompensas




189

Elaborado por: La autora

Copywriting:
&% [ TRAER AMIGOS TIENE RECOMPENSAS! &

(Eres o quieres ser parte de la familia CHULL MOO? 7 <3 @@

E 13 jEntonces esta noticia es para ti! E 73

Vid Trae a un NUEVO MIEMBRO al club y ambos GANAN:

/10% de DESCUENTO en la mensualidad o premios sorpresa! [ #3

¥ 4plica para cualquier alumno nuevo y clientes del club.
& Solo debes mencionar tu nombre al momento de la inscripcion.

-~ ;Entrenar con amigos es mas divertido y motivador!

€ Promocion valida por tiempo limitado.
& Mas informacion por WhatsApp o directamente en la recepcion.

Politicas de programas referido

e Cualquier persona que traiga un nuevo miembro, el nifio o nifia debe durar

por lo menos 3 meses en el club.

e En caso de encontrar fraude con haber recibido la promocion el nifio no
asiste su primera clase, la persona acreedora pierde totalmente la participacion de

programas referidos (para clientes que son del club).

e Parael cliente nuevo que quiera matricularse y trae un miembro mas, deben
acercarse a la oficina los dos representantes del nifio o nifia para que no existan

problemas con la promocion o recompensas del programa.

3.4.2 Estrategia de marketing de contenidos

3.4.2.1 Video educativos y demostrativos de tackwondo

Crear contenido con instructores o alumnos avanzados

e Contenido en Facebook
El club CHULL MOO implementard el marketing de contenido en Facebook ya

que se logrard llegar a un publico masivo, de acuerdo con las encuestas Facebook es
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considera la red social mas utilizada por lo que se aplicara esta red, logrando asi llamar o
tener la atencidn del publico y asi poder impulsar un contenido creativo.

En el video se demostrara un video corto de 2 minutos y 1 hora para videos de
transmision en vivo en la cual el profesor o instructores presentara una demostracion de
clase a los estudiantes, en la cual el profesor dard una clase demostrativa. En el caso de los
alumnos avanzadas los que tienen cinturén negro demostraran todo lo aprendido a lo largo
de su aprendizaje en lograr conseguir el cinturén negro, de las cuales también pueden

instruir una clase demostrativa a los mas pequefios como un sefiuelo para seguir adelante.

Hustracion 65. Ejemplo de contenido en
Facebook
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Elaborado por: La autora
Copywriting:

‘o El taekwondo es un deporte de mucha constancia y sacrificio, pero aqui los
mejores resultados se ven en el club deportivo Chull Moo & Z» o™
~Ven y se parte de este gran deporte Taeckwondo = 2
@seguidores CHULL MOO Taekwondo Atuntaqui CHULL MOO Taekwondo
Cotacachi Asociacion de Taekwondo de Pichincha CHULL MOO Taekwondo Ilbarra

#taekwondo #lmbabura #Otavalo #taekwondogirl #taekwondolife #Cotacachi #atuntaqui
#lbarra

En Facebook también se realizard transmisiones en vivo sobre cada clase

desarrollada, se presentara como es la ejecucion, el proceso del aprendizaje en los nifios.

Ilustracion 66. Ejemplo de transmision en vivo en Facebook

Elaborado por: La autora

Copywriting:

& El arte marcial se disfruta y se parte de esta transmision de clases en vivo ¢

€ Hoy estamos cargados de energia y saca el fuego del dragon de tu interior 2 €
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e Contenido en TikTok

El contenido en TikTok se enfoca mas en los visual y auditivo, que podra
destacar del deporte tackwondo, la cual también se realizaran transmisiones en vivo, se

impartiran clases con instructores y estudiantes avanzados.

Tustracion 67. Ejemplo de contenido en TikTok

Elaborado por: La autora
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Clips de técnicas basicas del tackwondo

Se realizara técnicas basicas de tackwondo, en la que se aplicard movimientos de Poomsae,
posiciones y patadas basicas que durard 3 minutos de duracion para cinturones: Cinturén Blanco-

Amarillo, Cinturén Amarillo, Cinturén Amarillo-Verde y Cinturén Verde.

Iustracion 68. Clips de técnicas basicas del tackwondo

Elaborado por: La autora
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3.4.2.2 Marketing influencers locales o provinciales

Colaboracion con influencer

La promocion a través de influyentes es muy significativa porque la mayoria de los
usuarios se basan por influencia o recomendaciones de otros. Esto amplia su alcance y los
anima a seguir a quienes marcan tendencias en el mundo digital.

Informacion del influencer:

Nombre: Diego Diaz

Redes sociales: TikTok con 226K seguidores, Instagram 97,5 MIL seguidores.

Estilo: Rutinas de entrenamiento, consejos de nutricion, disciplina deportiva,
motivacion.

Audiencia: Padres de familia jovenes, deportistas aficionados, personas interesadas en
estilo de vida saludable y deporte.

Ubicacion: Ecuador, tiene alcance en comunidades deportivas.

Diego es un creador de contenido fitness y deportivo, con un estilo motivador y
educativo que conecta con familias que desean mejorar su salud fisica y habitos a través del
deporte. Su presencia en las redes sociales le permite transmitir los valores de constancia,
disciplina y salud, lo que pueden convierte en un aliado que ayude a posicionar el club CHULL
MOO como un espacio de formacion deportiva integral y confiable.

El perfil de Diego Diaz alineado al Club CHULL MOO:

Su mayor enfoque es fitness, en su comunidad comparte valores de disciplina, salud y
actividad fisica que se alinean con el Tackwondo. Diego puede mostrar que el Tackwondo no

es solo para competidores, sino una herramienta de disciplina y bienestar fisico para todos. Su
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colaboracion aportara credibilidad y cercania, proyectando al club como un referente actual y
confiable.

Contenido que puede generar para el club CHULL MOO:

El contenido que genere serd en Facebook e Instagram y TikTok como: videos de “un
dia entrenando en CHULL MOQ?”, retos de patadas bésicas y técnicas de defensa, tips de
estiramiento, calentamiento y nutricion,

Estrategia de colaboracion

Asistencia a una clase practica en el Club CHULL MOO con grabacion de videos
mostrando: Cémo se desarrolla una clase de Taekwondo, Avances de los nifios y mejores
estudiantes. Testimonios de padres y alumnos sobre cambios positivos en disciplina y salud.

Publicacion de un video largo de 8-12 min en Facebook o Instagram mostrando la

experiencia completa.

Uso de hashtags: #TaekwondoOtavalo #ChullMooTaekwondo #SaludConDisciplina

Mustracion 69. Ejemplo de Video Generado por Influencer

“Un dia entrenando ..,
'l'aekwondo en. &

Cl'llll.l. MO0O”

g

a

CHULL maoa

TAEKWONDO

(3




196

Elaborado por: La autora

Incentivos y recompensas para el influencer

Pago de colaboracion segun tarifa negociada

Membresia gratuita de 3 meses para €l o su familia en el club

Merchandising exclusivo (calentador, botella con branding del club)

Produccion gratuita de contenido en el tatami del club para su propio canal fitness.

Beneficios de esta colaboracion

Aumenta la visibilidad del club en audiencias activas y enfocadas en salud y deporte,
genera contenido real y motivador ademds permite atraer a clientes interesados en estilo de

vida saludable y disciplinas como el Taekwondo.

3.4.2.3 Contenido audiovisual atractivo (uso de audios en tendencia)

Creacion de contenidos

La creacion de Reel y tiktok con audios en tendencia (canciones, sonidos virales o audios
motivacionales) que se relacionen con el Tackwondo y el estilo del club tiene como fin de atraer a
jovenes que consume contenido actual y padres en redes sociales. Ademds, permite que el

contenido aparezca en paginas de descubrimiento, alcance orgénico en TikTok y Facebook.

Contenido de videos

e Patadas rapidas con audio en tendencia
e Competencias con los mejores movimientos en cdmara rapida y lenta
e Entrenamiento de flexibilidad con canciones virales

e Preparacion de entrenamiento con el resultado obtenido de la constante practica
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e Proceso de cambio de cinturén blanco hasta el cinturdén negro (edicidon camara
rapida)

Se implementard audios en tendencia en la que se revisara TikTok trends y audios
sugeridos en Reels, por lo que estos audios tienen constante cambio y se hacen tendencia

dependiendo al numero de personas que utilizan el audio.

Hustracion 70. Ejemplo de contenido con audio en tendencia

FUNK MI CAMINO

sayfalse&Junior RCE - 538.4K videos

=% Agregar a la aplicacién de musica

Elaborado por: La autora
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3.4.2.4 Podcast sobre beneficios del Tackwondo

Creacion de Posdcast

La creacion de un espacio de podcast corto de 30-40 minutos para padres de familia, en la
que se desarrollaran tips de disciplina, nutriciéon para nifios activos, beneficios del deporte del
Taekwondo y conversacion con los expertos entrenadores de CHULL MOO sobre como el deporte
aporta al desarrollo integral en los nifios son algunos de los temas que se aplicara para el Podcast
del club CHULL MOO. Los videos se difundiran en las redes sociales como Facebook y WhatsApp
(en grupos de padres). Cada Podcast realizado serd preparado un guion con temas claras y pregunta

guias.

Iustracion 71. Ejemplo de portada de Podcast

Podcast de hoy

La nutricion en los
jovenes deportistas

“ HORA :15:00

} o

Elaborado por: La autora
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3.4.2.5 Contenido creativo (imagenes llamativas)

Publicacion de frases con imagenes

Imégenes atractivas del Tackwondo se acompafiaran de frases que inspiran y motivan,
ademds de curiosidades para las redes sociales. Estas publicaciones se crearan con el fin de
fomentar la disciplina y la perseverancia en el aprendizaje, tanto en los estudiantes como en los
padres, y asi lograr una mayor identificacion de la marca vinculada a la motivacion que aprecie el
crecimiento personal y fisico de los nifios. También se busca formar una comunidad inspirada en

la filosofia del club.

Iustracion 72. Ejemplo de imagen llamativa

a

-

CHULL mMaag

TAEKWONDO

B .ﬂ.m,r*“‘s;aip s\

i“DISCIP[INA i
 HACER L0 QUE
“AMAS, INCLUSO
~ CUANDO NO
TIENES GANAS.”

Elaborado por: La autora
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3.4.3 Estrategia de penetracion de mercado

3.4.3.1 Promociones y descuentos

Ofertas en fechas estratégicas

Las promociones de descuento se realizaran a clientes nuevos y a clientes que prefieren el
deporte en temporadas vacacionales para asi atraer a dos segmentos de clientes, como promociones
de 2x1 en las inscripciones de regreso a clases que aplica a nuevos clientes o clases vacacionales

de acuerdo con fechas estratégicas entre otras.

Segmento padres que desean clases durante todo el afio se pueden aplicar:

. Descuentos del 10% en mensualidades por inscripcion anticipada (inscripcion antes
del inicio del mes)
. Traer un amigo o hermano ambos obtienen un 15% de descuento en la mensualidad

siguiente (esto aplica solo en temporadas especificas que mencionen el club)

Segmento padre que prefieren clases en temporadas vacacionales se pueden aplicar:

e Paquetes vacacionales con descuentos de paga 2 meses y recibe 10% de descuento
e Talleres vacaciones con bono familiar que debe inscribir a 2 hijos y el segundo tiene
descuento del 5%

e Promocion vacaciones activas con kit de bienvenida (botella de agua, sticker del

club)

Estas estrategias pueden ayudar al club a conseguir que el cliente quiera estar mas tiempo en

el club por lo que se lograra hacer que pertenezca al segmento de clases durante todo el afio.
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Ilustracion 73. Promocidn del 2x1

Elaborado por: La autora

3.4.3.2 Publicidad digital en redes sociales

Publicidad en Facebook Ads y TikTok Ads

La promocién en plataformas sociales permite que el club CHULL MOO alcance a su
audiencia de manera especifica, rapida y eficiente, aumentando su visibilidad y atrayendo nuevos
interesados en las clases de Taekwondo. Esto también podria ser 0til para ambos grupos de

clientes.
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Facebook Ads permite:

e La segmentacion por edad, ubicacion, interese (deporte, artes marciales) y el

comportamiento padre con hijos en edad escolar.

e Llegar a padres que buscan actividades extracurriculares para sus hijos todo el afio
y para aquellos que desean en temporadas vacacionales.

e Campafias con bajo presupuesto y alta efectividad

TikTok Ads permite:

e Alcance de publico joven con contenido creativo y atractivo
e Generar videos cortos con audios en tendencia, aumentando el alcance de forma
organica y pagada

e Permite medir resultados y ajustar campafias rdpidamente
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Iustracion 74. Ejemplo de Facebook Ads

Imbhabura 2024

w;
\

Home About Photos Instagram More il Like @ Message Q

About . Create Post

o Lorem ipsum dolor sit amet timeti ergo
sum Lorem ipsum dolor sit amet timeti [&d Photo/Video Q@ Checkin & Tag Friends
dolor sit amet timeti imeti ergo sum imeti
ergo sumi ergo sum.

@ CHULL MOO Taekwondo
|b 159,784,623 people like this ¥ Publicidad - §
) §+Por un periodo de tiempo limitado, estamos ofreciendo ACCESO DE
7 fi St
2 150,781,544 people ollow this POR VIDA a Doodly por un PAGO UNICO DE $67 (Precio regular:
@ 45,264 people checked in here $468/afio). B¢
@ El poder para crear videos profesionales dibujados a mano para
@ nhttp://www.pagemockup.com/ cualquier proyecto empresarial o personal estd en tus manos. &
° Send Message NO HAY CUOTAS MENSUALES (oferta solo para Facebook).... Ver mas
S QUITO 2025
B Website

CHULL MOO.COM
Inscripciones abiertas Club deportivo ~ Mas informacion

CHULL MOO Otavalo

Q0% 630 250 comentarios 127 veces compartido
Privacy - Terms - Advertising - Ad choices > - Cookies - More -
Facebook © 2020 [ﬁ Me gusta () comentar /> Compartir @~
View comments Oldest
. Write a comment... © ©

Elaborado por: La autora

Copywriting:

<2 JEstas en busca de actividades que mejoren la disciplina, autoestima y bienestar de tu
hijo?
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En CHULL MOO Otavalo, hemos comenzado a inscribir a los pequerios para clases de
Taekwondo para nifios y adolescentes, con instructores capacitados y un entorno seguro

v alentador. & 2

&7 Clases adaptadas a la edad y nivel del nifio.
&7 Horarios flexibles que se adapten a tu agenda.
&7 Primera clase gratuita como prueba.

&7 Ofertas de inauguracion por tiempo limitado! Haz una inversion en el crecimiento fisico y
emocional de tu hijo mientras aprende defensa personal y los valores de respeto y perseverancia.

Iustracion 75. Ejemplo de TikTok Ads

(( App name
L Details here details here

Download

* QO O

Home Search Inbox

Elaborado por: La autora
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3.4.3.3 Activaciones publicas

Exhibiciones gratuitas

Para las activaciones publicas se realizaran exhibiciones gratuitas de Tackwondo en centros
educativos o espacios publicos para mayor conocimiento del club CHULL MOO por parte de los
nifios y jovenes quienes pueden ayudar a influenciar a los padres de familia a inclinarse al deporte

del Taekwondo.

Actividades para realizar en la exhibicion

1. Coordinacion con instituciones educativas
e Contactar a directores y coordinadores de las instituciones educativas para
la apertura de aceptacion del ingreso al centro educativo y permiso a utilizar
las canchas deportivas.
e Agendar fechas de la exhibicion seglin calendario escolar.
2. Presentacion de bienvenida
e Breve introduccion del Club CHULL MOO, demostrar la importancia del
deporte Tackwondo en la salud fisica, que valores y diciplina genere este
arte marcial.
3. Exhibicion de técnicas de Tackwondo
e Patadas basicas y avanzadas
e Técnicas de defensa personal
e Rompimiento de tablas
e (Combate controlado por los entrenadores

4. Entrega de flyers con promociones especiales
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e Descuentos en inscripcion para quienes se registren en la exhibicion.
e Flyers con QR para contacto inmediato a WhatsApp
5. Recoleccion de datos de interesados
Tomar datos de estudiantes interesados con nombre de los padres, contacto y
nombre del estudiante para después realizar registro en el sistema.
6. Registrar fotos o videos para contenido
Crear contenido para el marketing de contenidos del club
7. Cierre con agradecimiento

Agradecer al centro educativo por prestar las canchas y el ingreso a la institucion.

Iustracion 76. Flyer delantero

a

-

CHULL Moo

TAEKWONDO
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Elaborado por: La autora

Ilustracion 77. Flyer Posterior

Datos Técnicos s

Nombres y Apellidos

- N
i \
| i
| I
1 |

/
\ Y

Nombre completo del estudiante

N
!/ \
| 1
1
f !

Contactos

- D
i 3
| I
i I
i I

!
N o

Direccion:

Calle Sucre y Quito (Junto a Los Choclitos) 3er piso.
Teléfono: (+593) 99 368 8911

Correo: chullmootkd@gmail.com

"

Elaborado por: La autora

3.4.3.4 Croos marketing

Alianza con negocios locales

Las alianzas que el club CHULL MOO puede realizar son con heladerias y cafeterias

familiares en que se ofreceran beneficios cruzados que motiven a las familias a inscribir a sus hijos.
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Identificacion de aliados estratégicos

Se aplicara a la heladeria la Colén que estd ubicada en la ciudad de Otavalo

Propuesta de colaboracion

e Para clientes de 1a heladeria/cafeteria:

Se realizara la entrega de tarjeta de clase gratuita o demostracion en el club CHULL MOO

por compras mayores a $10 dolares.

Flyers y c6digo QR en las mesas o junto al 4rea de pago de la heladeria

e Para clientes del Club CHULL MOO:

Presentar carnet de membresia y obtienen el 10% de descuento en su compra de helado o

café.

Material promocional conjunto

Se realizara Flyers con ambas marcas destacando por la compra de un helado y recibes una
clase gratuita de Taekwondo o inscribete al club CHULL MOO vy recibe un descuento en tu

heladeria favorita La Colon. Posters para vitrinas de ambos negocios.

Incentivos para la heladeria La Colon

e Publicidad gratuita en las redes sociales del Club CHULL MOO.
e Incorporacion del logo de Helados de la Colon en la pagina web del club.

e Posibilidad de organizar promociones conjuntas en fechas estratégicas.
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Ilustracion 78. Flyer de colaboracion

........ ..

“Disfruta de un rico helado y

recibe una clase gratuita de

/i

[ackwondo’,

A

-

CHULL mMOo

TAEKWONDO

Elaborado por: La autora

3.4.4 Estrategia de posicionamiento

3.4.4.1 Branding emocional
Se empleara el branding emocional para establecer al club CHULL MOO como un modelo
en la ensefianza de disciplina y valores a través del Tackwondo, creando lazos emocionales con

los padres y cliente potencial, mostrando resultados reales, transmitiendo la confianza y la
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credibilidad mediante historias reales en formato de Reels o minidocumentales que tendra una

duracion 50 segundos y en documentales 2 minutos.

Politicas de la estrategia

e Los contenidos generados para esta estrategia deberdn ser reales, éticos y con
consentimiento firmado de los padres de los estudiantes participantes.

e (ada publicacion debera reflejar los valores del club como la disciplina, el respeto,
superacion y compafierismo.

Propuesta de la estrategia

Realizar historias reales de estudiante que haya mejorado su disciplina, confianza y hébitos
gracias al Tackwondo en el club CHULL MOO. Tendr4 inicio (alumno saludando con respeto),
desarrollo (clip entrenando), testimonio (testimonio del estudiante habla sobre por qué le gusta el
Taekwondo, las medallas ganadas por su esfuerzo y del club CHULL MOO, testimonio del padre
en el que comente como era antes su hijo versus antes y ahora) y cierre (Frase inspirado de “Forma

parte de CHULL Moo. Transforma tu futuro”.
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Iustracion 79. Ejemplo de Branding emocional

,@ CHULL MOO Taekwondo

1 I CHULL MOO Taekwond

y disciplina

— FNTEYa o

Elaborado por: La autora

3.4.4.2 Merchandising

Creacion de material de merchandising

El desarrollo el merchansiding hara que fortalezca la identidad del club, sentirse parte de

un club, incrementa la visibilidad de marca y principalmente posicionarse frente al mercado.

Propuesta Merchandising

El Merchandising relacionado al Taekwondo como:

. Camisetas con logo del club
o Termos con diseno del club

. Strickers con frases de disciplina, respeto etc.
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. Llaveros en forma de dobok, cinturén o logo del club

Estos pueden ser incluidos en paquetes de inscripcion de alumnos nuevos como matricula

+ camiseta de regalo. También pueden ser utilizados en eventos publicos como ferias exhibiciones.

Hustracion 80. Merchandising

Pa

CHULL Mmoo

TAEKWONDO

CHULL Moo

TAEKWONDO

Elaborado por: La autora
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Tabla 50. Cronograma
Meses 2026
Estrategia/Actividades | Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Estrategia de
Fidelizacion

Creacion tarjeta de
membresia
digital o fisica

Cronograma de
actividades para
clientes antiguos

Creacion de grupo
WhatsApp de clientes
fieles

Medicién continua de
la experiencia de los
clientes, mediante una
encuesta con posibles
mejoras




Realizar descuentos del
10% para padres que
recomienden el club a
otros familiares o
amigos.

Estrategia de
marketing de
contenidos

214

Grabar a los
instructores o alumnos

avanzados y publicar en
Facebook y TikTok.

video educativo de
instructores o
alumnos avanzados y
publicar en
Facebook y TikTok.

Contenido generado por
influencer

Elaborado por: La autora
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Tabla 51. Cronograma parte 2

Meses 2026

Estrategia/Activid
ades Julio Agosto

Septiembre |Octubre |Noviembre |Diciembre

Contenido
audiovisual con
audios populares

Podcast de
beneficios del
Taekwondo

Publicacion de
frases inspiradoras
y disefios atractivos

Estrategia de
penetracion de
mercado

Ofertas en fechas
estratégicas

Facebook Ads y
TikTok Ads




Exhibiciones de
Taekwondo en
centros educativos

Buscar negocios
locales con
afluencia
de familias para
intercambio de
promocion.
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Estrategia de
Posicionamiento

Crear reels,
minidocumentales
con historias reales

de alumnos

Creacion de
merchandising

Elaborado por: La autora




3.6 Segmentacion de mercado

3.6.1 Segmentacion Geografica

Tabla 52. Segmentacion Geografica
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Variables Caracteristicas
Pais Ecuador
provincia Imbabura

Concentracion de clientes

Poblacion urbana y rural

Elaborado por: La autora

3.6.2 Segmentacion demografica

Tabla 53. Segmentacion demografica

Variables Caracteristicas
Género Masculino- Femenino
Edad De 20 a 50 afios en adelante

Nivel de instruccion

Secundaria-Superior

Ocupacion Comerciante y empleado privado
Nacionalidad Ecuatorianos
Elaborado por: La autora
3.6.3 Segmentacion Psicografica
Tabla 54. Segmentacion Psicografica
Variables Caracteristicas

Estilo de vida

Valoran una vida activa y saludable, rutina
organizada, compromiso educativo con
actividades extracurriculares, se preocupan por

el desarrollo integral de sus hijos.
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Valores

Personalidad

Valoran el respeto, la seguridad y la formacion
con principio, buscan ambientes positivos,
objetivos claros de desarrollo personal.

Decidido y proactivo, abierto a nuevas
experiencias, busca contenido informativo,

preferencia por formatos visuales y auditivos.

Elaborado por: La autora

3.6.4 Segmentacion Conductual

Tabla 55. Segmentacion Conductual

Variables

Caracteristicas

Por beneficios

Por frecuencia de uso o asistencia a un club
deportivo

Por nivel de uso

Intereses especificos

Orientacion a logros, valora multiples

beneficios del deporte, busca desarrollo
integral, interés econdémico (descuentos y
precio accesible), personalizacion del servicio,
busca equilibrio entre calidad y economia.

1 a 2 veces por semana- solo temporadas
(vacaciones).

Alta disposicion en adquirir el servicio.
Interés en desarrollo fisico, emocional de los
hijos, preferencia por clubes que ofrecen

seguridad, estructura y formacion.

Elaborado por: La autora

3.7 Buyer Person

Segun (Gutiérrez, 2018) El buyer person es un término de referencia a un individuo semi

ficticio que representan el prototipo del comprador ideal es decir estos representan el publico
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objetivo de una empresa, sirve para entender las rutinas diarias, identificar problemas de sus
compradores potenciales, con esto poder desarrollar estrategias de marketing apropiadas para sus

necesidades.

3.7.1 Buyer Person

Se definieron dos tipos de buyer person y se detectd dos segmentos de mercado. El primero
es el que necesita y requiere del servicio todo el afio, mientras que el segundo son aquellos que

buscan o requieren de los servicios solo por temporadas, como vacacionales o talleres.

Iustracion 81. Buyer Person 1

INDENTIFICADORES

" Maria considera que una actividad deportiva se puede realizar de 1 a 2 veces
por semana es suficiente para mantenerse activo. Tiene 2 hijos, quiere que
crezcan sanos ya que valora una vida activa y saludable, ella trabaja como
comerciante, por lo que su dia a dia es muy organizada. A pesar de su rutina
ocupada se preocupa por el desarrollo integral de sus hijos y busca actividades
extracurriculares que aporte en la formacion personal de sus hijos .

IR ver e~ Rt

MARIA LOPEZ

1
:
7;
!ﬂ
EDAD 35anos {
- :
SEXO Mujer
¢
J
CIUDAD Otavalo. § MOTIVACIONES OBJETIVOS
—— Preferencia por clubes que Quiere inscribir a sus hijos en un
5 0 ofrecen seguridad, estructura y club deportivo donde exista el
EDUCAGION Sectindariai 4 formacién de clases respeto, la seguridad y |la
1 personalizadas y entrenadores formacion de estudiantes con
OCUPACION Comerciante & calificados. Le interesa que su hijo principio. También busca
— % aprenda defensa personal y ambientes positivos y que tengan
'{ mejore su autocontrol. Esta un objetivo claro de desarrollo
ESTADO/CIVIL Casada atenta a promociones y precios personal para sus hijos
& accesibles.
e
PERSONALIDAD
Decidida REDES SOCIALES
FRUSTRACIONES
S Teme que el club no cumpla con lo Facebook, WhatsApp y TikTok
Curiosa prometido o que no haya constancia utiliza con frecuencia estas 3 redes
en los avances. Le preocupa el costo sociales para buscar videos, fotos
_ si no ve progreso. También evita para |nformar§e y entretenerse,
y lugares sin buena reputacion. WhatsApp utiliza como método de
extrovertida trabajo y recibir mensajes

personalizados.

Elaborado por: La autora
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Iustracion 82. Buyer Person 2

INDENTIFICADORES

Ricardo piensa que hacer deporte es esencial para la salud total de los nifios, ya que
mantenerlos en movimiento desde temprana edad beneficia su bienestar mental y
fisico. El desea apuntar a su hija en un club deportivo, pero solo durante las

vacaciones cuando ella tenga tiempo,

porque las responsabilidades como

estudiante y padre también son demandantes y dificultan llevar a su hija al club y

recogerla.

o e |

Personal capacitado para aquel

manera rapida.

1
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t
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EDAD 40 anos ‘5
- — ¢
{
SEXO Hombre /
¢
P
CIUDAD [ MOTIVACIONES
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) ; eaprovechaeltiernpo desthijs Busca programas vacacionales
EDUCAGION Universidad )\, ;ocrg\iggzng;cl: ciclplinay cortos, buen nivel técnico y el
| « Flexibilidad enlhorarios de buen trato 55 il_'istruc(or‘ Acemas
OCUPACION Empleado Privado f acat busga informacién clgra en
>
— f « precio accesible en cuanto a lo z?g;g?zig:::f;:;?é?g:e
ESTADO CIVIL : econémico.
Casado §
b
¢
~

BT R e .

PERSONALIDAD

deporte.

Protector FRUSTRACIONES REDES SOCIALES
[— Durante clases escolares de su hija Facebook, WhatsApp y TikTok

no hay tiempo para asistir a un utiliza con frecuencia estas 3 redes
Responsable club. g 3

Lo i sociales para buscar videos, fotos

[ ] La informacién de un cursos para informarse y entretenerse,

vacacionales llega tarde o no esta WhatsApp utiliza como método de
Decidido clarla la informacién en la rede trabajo y recibir mensajes
C— oot G i
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Elaborado por: La autora

3.8 Mercado Meta

El publico al que se dirige el club Deportivo Especializado Formativo CHULL MOO son
los padres de familia, tanto de areas rurales como urbanas en la ciudad de Otavalo. Este grupo
incluye a hombres y mujeres de entre 20 y 50 afios o0 mas, con educacion secundaria y universitaria.
Se concentra en padres que aprecian un estilo de vida activo, la disciplina y el desarrollo fisico, y

que prefieren clubes que cuenten con entrenadores competentes, clases personalizadas y con
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precios accesibles. También valoran el respeto, la seguridad y una educacion basada en principios,
buscando entornos positivos y metas claras para el crecimiento personal. Sus intereses incluyen el
desarrollo fisico y emocional de sus hijos, ademas de una preferencia por clubes que proporcionen
seguridad, una buena estructura y formacion adecuada. Se observa que son padres que utilizan los
clubes deportivos durante las vacaciones y aquellos que asisten de 1 a 2 semanas no solo en

temporadas vacacionales si no durante todo el afo.
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Unidad I'V- Estudio Financiero

4.1 Objetivos

4.1.1 Objetivo General

Elaborar la planificacion financiera de los presupuestos de marketing del Club Deportivo
Especializado Formativo CHULL MOO del cantén Otavalo mediante la proyeccion y control de
costos del proyecto, para garantizar la rentabilidad y sostenibilidad econémica de la propuesta de

marketing del club.

4.1.2 Objetivo Especifico

e Desarrollar el presupuesto de mercadotecnia mediante la identificacion y
asignacion de recursos econdémicos a cada estrategia de marketing, para garantizar una correcta
distribucion financiera que apoye el cumplimiento de los objetivos planteados.

e Realizar los estados financieros proyectados mediante la elaboracion de
proyecciones de ventas, egresos y utilidades para cada mes, con el fin de prever la estabilidad
financiera y evaluar la viabilidad del plan de marketing propuesto.

e Calcular el retorno de inversion (ROI) de las estrategias de marketing mediante
analisis de los costos incurridos y beneficios esperados, para determinar la rentabilidad y
eficiencia de las actividades de marketing implementadas.

e Realizar el analisis del costo/beneficio de las estrategias de marketing mediante la
comparacion de los gastos de implementacion con los beneficios proyectados, con el objetivo

de garantizar sostenibilidad y justificar la inversion del proyecto.



4.2 Presupuesto de mercadotecnia

Tabla 56. Presupuesto de Mercadotecnia
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Presupuesto de mercadotecnia del Club Deportivo Especializado Formativo CHULL MOO

Estrategia de fidelizacion $300.00 %
TACTICAS Costo parcial Costo Anual Porcentaje
Programas de membresia de lealtad
Tarjeta de fidelizacion (puntos acumulados) $10.00 $40.00
Eventos exclusivos para clientes antiguos
Cronograma de actividades internas $180.00 $180.00
Creacion de grupo WhatsApp $00.00 $00.00 15.38%
Encuestas de satisfaccion
Encuesta estructura sobre la experiencia de los clientes $40.00 $40.00
Programas de referidos
Descuentos por recomendacion $40.00 $40.00
Estrategia de marketing de contenidos $800.00 %
TACTICAS Costo parcial  Costo anual Porcentaje
Video educativos y demostrativos de tackwondo
Contenido para Facebook y TikTok $10.00 $60.00
41,03%
Clips de técnicas basicas de Tackwondo $20.00 $120.00

Marketing de influencers local o provincial
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Colaboracién de influencer deportista $330.00 $330.00
Contenido audiovisual atractivo (uso de audios en
tendencia)
Reels y TikToks con audios populares $70.00 $70.00
Podcast sobre beneficios del Taekwondo
Espacio de podcast sobre nutricion y deporte $70.00 $140.00
Contenido creativo (imagenes llamativas)
Publicacion de frases inspirador con disefio atractivo $20.00 $80.00
Estrategia de penetracion de mercado $400.00 %
TACTICAS Costo parcial  Costo anual Porcentaje
Promociones y descuentos
Ofertas en fechas estratégicas $25.00 $50.00
Publicidad digital en redes sociales
Facebook Ads $50.00 $100.00
TikTok Ads $50.00 $100.00 20,51%
Activaciones publicas
Exhibicién de Taekwondo en centros educativos $100.00 $100.00
Croos Marketing
Alianza con negocios locales $50.00 $50.00
Estrategia de Posicionamiento $450.00 %
TACTICAS Costo parcial  Costo anual Porcentaje
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Branding emocional

Minidocumentales de historias reales de alumnos $50.00 $100.00
Merchandising
Creacion de camisetas $8.00 $96.00 23,08%
Creacioén de termos $9.00 $108.00
Stickers pegables $40.00 $40.00
Llaveros con logo de CHULL MOO $106.00 $106.00
TOTAL $1,950.00 100.00%

Elaborado por: La autora
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4.3 Estados Financieros

4.3.1. Balance General

Tabla 57. Balance General del Club CHULL MOO 2024

CLUB DEPORTIVO ESPECIALIZADO FORMATIVO CHULL MOO
Balance General
DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMPRE DEL 2024
(Expresado en délares de los Estados Unidos de América)

ACTIVOS PASIVO Y PATRIMONIO
Activo Corriente Pasivo Corriente
Caja $2.769,27 Cuentas por Pagar a Vinculadas C/plazo $0,00
Bancos $9.802,59 Cuentas por Pagar a Proveedores $0,00
Cuentas por cobrar a clientes $1.784,27 Otros pasivos corrientes $0,00
TOTAL ACTIVO
CORRIENTE $14.356,13 TOTAL PASIVO CORRIENTE $0,00
Activo no Corriente Pasivo no Corriente
Inventarios $8.000,00 Cuentas por pagar a largo plazo $6.000,00
Tatamis y equipo deportivo $6.000,00 Documentos por pagar largo plazo $0,00
Depreciacion -$300,00
Magquinaria $800,00 TOTAL PASIVO NO CORRIENTE $6.000,00
Depreciacion -$60,00
Muebles y enceres $750,00
Depreciacion -$30,00 TOTAL PASIVO $6.000,00
Otros activos $208,00

Activos intangibles $1.000,00 Patrimonio Neto




TOTAL ACTIVO NO .
CORRIENTE $16.368,00 Capital $10.000,00
Utilidades retenidas $14.724,13
TOTAL PATRIMONIO NETO $24.724,13
TOTAL ACTIVO $30.724,13 TOTAL PASIVO + PATRIMONIO $30.724,13

Elaborado por: La autora
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4.3.2. Flujo de Caja

Tabla 58. Flujo de Caja del Club CHULL MOO 2024
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CLUB DEPORTIVO ESPECIALIZADO FORMATIVO CHULL MOO

FLUJO DE CAJA

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE 2024

SEPTIEM _ OCTU  NOVIEM  DICIEM
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO  JULIO  AGOSTO BRE BRE BRE BRE TOTAL
INGRESOS
ventas $2.500,00  $2.800,00  $2.670,00  $2.540,00  $3.11500 $5.200,00 $2.69500  $4.04500  $2.760,00  $2.340,00  $4.73500  $7.180,00  $42.580,00
costo de ventas $119,17  $119,17 $119,17 $119,17 $119.17  $11917  $119,17 $119,17 $119,17 $119,17  $119,17  $119,17  $1.430,04
g::l't'g:d Bruta en $2380,83  $2.680,83  $2.550,83  $2.420.83  $2.99583  $5.080.83  $2.575.83  $3.92583  $2.640.83  $2.220.83  $4.61583  $7.060.83  $41.149,96
Gastos $1.23042  $123042  $1.23042  $123042  $123042 $1.23042  $1.23042  $1.23042  $123042  $1.23042  $1.23042  $123042  $14.765,04
Administrativos
Gasto de ventas $85.,00 $110,00 $90,00 $95.00 $10500  $197.00  $98,00 $95.00 $95,00 $100,00 $98,24 $200,00  $1.368,24
Gastos Financieros ~ $160,00  $160,00 $160,00 $160,00  $160,00  $160,00  $160,00 $160,00 $160,00 $160,00  $160,00  $160,00  $1.920,00
FLUJO
OPERACIONAL $90541  $1.18041  $1.070.41 $93541  $1.500,41 $3.493.41  $1.087,41  $2.44041  $1.15541  $730,41  $3.127,17  $5.47041  $23.096,68
FLUJO NETO $905.41  $1.18041  $1.070.41 $93541  $1.500,41 $3.493,41  $1.087,41  $2.44041  $1.15541  $730,41  $3.127,17  $5.47041  $23.096,68
Saldo Acumulados $905.41  $2.08582  $3.15623  $4.091,64  $5.592,05 $9.085.46 $10.172,87 $12.61328  $13.768,69 $14.499,10 $17.62627 $23.096,68

Elaborado por: La autora
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4.3.3. Estado de Resultados

Tabla 59. Estado de Resultado del Club CHULL MOO 2024

CLUB DEPORTIVO ESPECIALIZADO FORMATIVO CHULL MOO
ESTADOS DE RESULTADOS

(Expresado en dolares de los Estados Unidos de América)

INGRESOS $ 42.580,00
costo de venta $ 1.430,04

Ingresos por venta $ 42.580,00

UTILIDAD BRUTA $ 41.149,96

GASTOS OPERACIONALES

GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 14.765,04
Honorarios profesionales $ 10.781,44

GASTO ARRIENDO $ 3.000,00

Local $ 250,00

GASTO SERVICIOS BASICOS $ 555,58

Gasto Agua $ 92,56

Gasto Luz $ 185,13

Gasto Teléfono-Internet $ 277,89

GASTOS POR SERVICIOS $ 428,02

Servicios prestados por empresas $ 107,81

Peajes $ 53,91

Mantenimiento de edificio e infraestructura $ 23,72

Servicios administrativos GAD municipales y provinciales $ 26,95

Servicios Contribuyentes RIMPE $ 215,63
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GASTO DE VENTAS $ 1.368,24
FLETE Y TRANSPORTE $ 500,00

Pago de fletes $ 500,00

PROMOCION Y PUBLICIDAD $ 312,66

Productos publicitarios clientes $ 312,66

TOTAL GASTOS $16.133,28
UTILIDAD OPERATIVA $ 25.016,68
Gastos Financieros $ 1.920,00
UTILIDAD NETA ANTES DE IMPUESTOS $ 23.096,68
15% Participacion Trabajadores $ 3.464,50
UTILIDAD NETA DESPUES DE PARTIPACION A TRABAJADORES $19.632,18
25% Impuesto a la Renta $ 4.908,04
UTILIDAD NETA FINAL $14.724,13

Elaborado por: La autora
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4.4 Estados Financieros Proyectados

4.4.1 Proyeccion de ventas

En el siguiente cuadro se realizara la proyeccion de ventas correspondiente al afio 2025,

con la media de la variacién porcentual.

Tabla 60. Proyeccion de ventas 2025

PROYECCION DE VENTAS 2025

VARIACION

PERIODO/MESES VENTAS 2024 PORCENTUAL MEDIA PROYECCION 2025
ENERO $  2.500,00 18% § 2.950,00
FEBRERO $  2.800,00 12% 18% § 3.304,00
MARZO $  2.670,00 -5% 18% § 3.150,60
ABRIL $  2.540,00 -5% 18% § 2.997,20
MAYO $  3.115,00 23% 18% § 3.675,70
JUNIO $  5.200,00 67% 18% § 6.136,00
JULIO $  2.695,00 -48% 18% § 3.180,10
AGOSTO $  4.045,00 50% 18% § 4.773,10
SEPTIEMBRE $  2.760,00 -32% 18% § 3.256,80
OCTUBRE $  2.340,00 -15% 18% § 2.761,20
NOVIEMBRE $  4.735,00 102% 18% § 5.587,30
DICIEMBRE $  7.180,00 52% 18% § 8.472,40
TOTAL $ 42.580,00 18% $ 50.244,40

Elaborado por: La autora

En los célculos de la variacion de media es el 18%, tomo en cuenta un porcentaje esperado

para la proyeccion anual que nos da un total de $50.244,40 de ventas sin proyecto.



4.4.2 Proyeccion de ventas con la propuesta
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En la siguiente proyeccion se aplicara con la propuesta de mercadotecnia donde se

implementaradn estrategias aptas para el club en la que se asignard el 15% de incremento para el

afno 2025, realizando el célculo con las ventas proyectadas anteriormente.

Tabla 61. Venta esperada con proyecto 2025

VENTAS ESPERADAS CON PROYECTO

PORCENTAJE PORCENTAJE

PERIDO/MESES Ill:I’I\I;ENl;%Iz?IE\I DE ESPERADO EN ES\;’IEJNRTA?)iS
MARKETING VENTAS
MENSUALES

ENERO $ 162,50 8% 15% $ 3.392,50
FEBRERO $ 162,50 8% 15% $ 3.799,60
MARZO $ 162,50 8% 15% $ 3.623,19
ABRIL $ 162,50 8% 15% $ 3.446,78
MAYO $ 162,50 8% 15% $ 4.227,06
JUNIO $ 162,50 8% 15% $ 7.056,40
JULIO $ 162,50 8% 15% $ 3.657,12
AGOSTO $ 162,50 8% 15% $ 5.489,07
SEPTIEMBRE $ 162,50 8% 15% $ 3.745,32
OCTUBRE $ 162,50 8% 15% $ 3.175,38
NOVIEMBRE $ 162,50 8% 15% $ 6.425,40
DICIEMBRE $ 162,50 8% 15% $ 9.743,26
TOTAL $ 1.950,00 100% $ 57.781,06

Elaborado por: La autora

Con la implementacion del plan de marketing para el club CHULL MOO tendra ventas

totales de 57.781,06.



4.4.3 Flujo de Caja

Tabla 62. Flujo de Caja sin proyecto
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CLUB DEPORTIVO ESPECIALIZADO FORMATIVO CHULL MOO

FLUJO DE CAJA

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE 2025

SEPTIEM OCTU NOVIEM DICIEM
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO BRE BRE BRE BRE TOTAL

INGRESOS
ventas $2.950,00 $3.304,00 $3.150,60 $2.997,20 $3.675,70 $6.136,00 $3.180,10 $4.773,10 $3.256,80 $2.761,20 $5.587,30 $8.472,40 $50.244,40
costo de ventas $140,62 $140,62 $140,62 $140,62 $140,62 $140,62 $140,62 $140,62 $140,62 $140,62 $140,62 $140,62 $1.687,45
Utilidad Bruta en $2.809,38 $3.163,38 $3.009,98 $2.856,58 $3.535,08 $5.995,38 $3.039,48 $4.632,48 $3.116,18 $2.620,58 $5.446,68 $8.331,78 $48.556,95
ventas
Gastos $1.230,42 $1.230,42 $1.230,42 $1.230,42 $1.230,42 $1.230,42 $1.230,42 $1.230,42 $1.230,42 $1.230,42 $1.230,42 $1.230,42 $14.765,04
Administrativos
Gasto de ventas $100,30 $129,80 $106,20 $112,10 $123,90 $232.46 $115,64 $112,10 $112,10 $118,00 $115,92 $236,00 $1.614,52
Gastos Financieros $160,00 $160,00 $160,00 $160,00 $160,00 $160,00 $160,00 $160,00 $160,00 $160,00 $160,00 $160,00 $1.920,00
FLUJO $1.318,66 $1.643,16 $1.513,36 $1.354,06 $2.020,76 $4.372,50 $1.533,42 $3.129,96 $1.613,66 $1.112,16 $3.940,34 $6.705,36 $30.257,39
OPERACIONAL
FLUJO NETO $1.318,66 $1.643,16 $1.513,36 $1.354,06 $2.020,76 $4.372,50 $1.533,42 $3.129,96 $1.613,66 $1.112,16 $3.940,34 $6.705,36 $30.257,39
Saldo Acumulados $1.318,66 $2.961,82 $4.475,18 $5.829,24 $7.850,00 $12.222,50 $13.755,92 $16.885,88 $18.499,53 $19.611,69 $23.552,03 $30.257,39

Elaborado por: La autora



Tabla 63. Flujo de Caja Pesimista con proyecto
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CLUB DEPORTIVO ESPECIALIZADO FORMATIVO CHULL MOO

FLUJO DE CAJA

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE 2025

SEPTIEM __ OCTU  NOVIEM  DICIEM
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO  JUNIO JULIO  AGOSTO BRE BRE BRE BRE TOTAL
INGRESOS
ventas $3.097.50  $3.46920  $3.308,13  $3.147.06  $3.859.49  $6.442.80  $3.339,11  $5.011,76  $3.419.64  $2.89926  $5.866.67 $8.896.02  $52.756,62
costo de ventas $147.65 $147,65 $147.65 $147.65 $147.65  $147.65  $147.65 $147.65 $147.65 $147.65  $147.65  $147.65  $1.771.82
y::ll:::d Bruta en $2.94985  $3.321,55  $3.16048  $2.999.41 $3.711.83  $6.29515  $3.191.45  $4.86410  $327199  $2.75161  $5.719.01  $8.74837  $50.984.80
Gastos $1.23042  $1.23042  $1.23042  $123042 $123042  $1.23042  $1.23042  $123042  $123042  $123042  $1.23042  $123042  $14.765,04
Administrativos
Gasto de ventas $10532  $136,29 $111,51 $117.71 $130,10  $24408  $121.42 $117.71 $117.71 $123.90  S$I21,72  $247.80  $1.69525
ﬁzsrtl‘(’zt‘illfg $162,50 $162,50 $162,50 $162,50 $162,50  $162.50  $162.50 $162,50 $162,50 $162,50  $162,50  $16250  $1.950,00
Gastos Financieros ~ $160,00  $160,00 $160,00 $160,00  $160,00  $160,00  $160,00 $160,00 $160,00 $160,00  $160,00  $160,00  $1.920,00
FLUJO
OPERACIONAL $1291.61  $1.63234  $1.49605  $1328.78  $2.028.82  $4.498.15 $1.517,11  $3.19348  $1.60136  $1.07479  $4.04437  $6.947.65  $30.654.51
FLUJO NETO $1291,61  $1.63234  $149605  $1.32878  $2.028.82  $4.49815 $1.517,11  $3.19348  $1.60136  $1.07479  $4.04437  $6.947.65  $30.654.51
Saldo Acumulados  $1.291,61  $2.923,95  $4.42000  $5.748,78  $7.777.60 $12.27575 $13.792,86 $16.98634  $18.587,70 $19.662,49 $23.706,86 $30.654,51

Elaborado por: La autora



Tabla 64. Flujo de Caja Esperado con proyecto
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CLUB DEPORTIVO ESPECIALIZADO FORMATIVO CHULL MOO

FLUJO DE CAJA

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE 2025

SEPTIEM  OCTU  NOVIEM  DICIEM

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO  JUNIO JULIO  AGOSTO BRE BRE BRE BRE TOTAL
INGRESOS
ventas $3.24500  $3.634,40  $3.465,66  $3.29692  $4.04327  $6.749,60  $3.498,11  $525041  $3.582.48  $3.037,32  $6.14603  $9.319,64  $55.268,84
costo de ventas $154,68 $154,68 $154,68 $154,68 $154,68  $15468  $154.68 $154,68 $154,68 $154,68  $154,68  $15468  $1.856,19
get::g:d Bruta en $3.09032  $3.479,72  $331098  $3.14224  $3.888,59  $6.59492  $3343.43  $5.09573  $3.427.80  $2.882,64  $5.99135  $9.16496  $53.412,65
Gastos $123042  $123042  $123042  $123042  $123042  $123042  $123042  $123042  $123042  $123042  $123042  $123042  $14.765,04
Administrativos
Gasto de ventas $110,33 $142,78 $116,82 $123,31 $13629  $255,71 $127,20 $123,31 $123,31 $129.80  $127.52  $259.60  $1.775.98
S;;srtl‘{’:t‘illfg $162,50 $162,50 $162,50 $162,50 $162,50  $162,50 $162,50 $162,50 $162,50 $162.50 $162,50 $162,50  $1.950,00
Gastos Financieros $160,00 $160,00 $160,00 $160,00 $160,00  $160.00  $160,00 $160,00 $160,00 $160,00  $160,00  $160,00  $1.920,00
FLUJO
OPERACIONAL $1.427,07  $1.784,02  $1.64124  $146601 $2.19938  $4.78629  $1.66330  $3.419,50  $1.751,57  $1.199,92  $4310,91  $7.352,44  $33.001,63
FLUJO NETO $1.427,07  $1.784.02  $1.64124  $146601 $2.19938  $4.78629  $1.663.30  $3.41950  $1.751,57  $1.199.92  $431091  $7.352.44  $33.001,63
Saldo Acumulados  $1427,07  $3211,08  $4.85232  $631833  $8517,71 $13.30400 $14.967,30 $18.386,80  $20.138,37 $21.33828 $25.64920 $33.001,63

Elaborado por: La autora
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CLUB DEPORTIVO ESPECIALIZADO FORMATIVO CHULL MOO

FLUJO DE CAJA

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE 2025

SEPTIEM OCTU NOVIEM DICIEM
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO BRE BRE BRE BRE TOTAL
INGRESOS
" $3.392,50 $3.799,60 $3.623,19 $3.446,78 $4.227,06 $7.056,40 $3.657,12 $5.489,07 $3.745,32 $3.175,38 $6.425,40 $9.743,26 $57.781,06
ventas
costo de ventas $161,71 $161,71 $161,71 $161,71 $161,71 $161,71 $161,71 $161,71 $161,71 $161,71 $161,71 $161,71 $1.940,56
Utilidad Bruta en $3.230,79 $3.637,89 $3.461,48 $3.285,07 $4.065,34 $6.894,69 $3.495,40 $5.327,35 $3.583,61 $3.013,67 $6.263,68 $9.581,55 $55.840,50
ventas
Gastos $1.230,42 $1.230,42 $1.230,42 $1.230,42 $1.230,42 $1.230,42 $1.230,42 $1.230,42 $1.230,42 $1.230,42 $1.230,42 $1.230,42 $14.765,04
Administrativos
Gasto de ventas $115,35 $149,27 $122,13 $128,92 $142,49 $267,33 $132,99 $128,92 $128,92 $135,70 $133,31 $271,40 $1.856,70
Gastos de $162,50 $162,50 $162,50 $162,50 $162,50 $162,50 $162,50 $162,50 $162,50 $162,50 $162,50 $162,50 $1.950,00
Marketing
Gastos Financieros $160,00 $160,00 $160,00 $160,00 $160,00 $160,00 $160,00 $160,00 $160,00 $160,00 $160,00 $160,00 $1.920,00
FLUJO $1.562,52 $1.935,70 $1.786,43 $1.603,23 $2.369,94 $5.074,44 $1.809,50 $3.645,52 $1.901,77 $1.325,05 $4.577,45 $7.757,23 $35.348,75
OPERACIONAL
FLUJO NETO $1.562,52 $1.935,70 $1.786,43 $1.603,23 $2.369,94 $5.074,44 $1.809,50 $3.645,52 $1.901,77 $1.325,05 $4.577,45 $7.757,23 $35.348,75
$1.562,52 $3.498,22 $5.284,64 $6.887,88 $9.257,81 $14.332,25 $16.141,74  $19.787,26 $21.689,03 $23.014,08 $27.591,53 $35.348,75

Saldo Acumulados

Elaborado por: La autora
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A continuacion, se detalla los diferentes flujos de caja, en la que podemos realizar una

comparacion con aquellos que estan con y sin la aplicacion del proyecto.

Tabla 66. Comparacion de Flujo de Caja

Detalle Sin proyecto  Con proyecto Variacion Incremento
Ventas $50.244,40 $55.268,84 $5.024,44 10%
Flujo de caja anual $30.257,39 $33.001,63 $2.744,24 9,07%

Elaborado por: La autora

En el club CHULL MOQO, la implementacién de estrategias de marketing muestra un

incremento del 10% en las ventas, alcanzando un total de 55.268,84. Ademas, se¢ observa un

crecimiento del 9,07% en el flujo de caja, lo que equivale a 33. 001,63, correspondiente al afio

2025. Asi, teniendo una mejor liquidez del club y la posibilidad de realizar inversion ante este plan

de marketing.

4.4.5 Estado de Resultados

Tabla 67. Estado de Resultados sin proyecto

CLUB DEPORTIVO ESPECIALIZADO FORMATIVO CHULL MOO

ESTADOS DE RESULTADOS

(Expresado en dolares de los Estados Unidos de América)

INGRESOS $ 50.244,40
Costo de venta $1.687,45
Ingresos por venta $50.244,40
UTILIDAD BRUTA $48.556,95

GASTOS OPERACIONALES
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GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 14.765,04
Honorarios profesionales $10.781,44

GASTO ARRIENDO $ 3.000,00

Local $ 250,00

GASTO SERVICIOS BASICOS $555,58

Gasto Agua $ 92,56

Gasto Luz $ 185,13

Gasto Teléfono-Internet $ 277,89

GASTOS POR SERVICIOS $ 428,02

Servicios prestados por empresas $ 107,81

Peajes $ 5391

Mantenimiento de edificio e S 2372

infraestructura

Servicios administrativos GAD
. . . . $ 26,95
municipales y provinciales

Servicios Contribuyentes RIMPE $ 215,63

GASTO DE VENTAS $ 1.614,52

FLETE Y TRANSPORTE $ 416,82

Pago de fletes $ 416,82

PROMOCION Y PUBLICIDAD $1.197,70

Productos publicitarios clientes $1.197,70

TOTAL GASTOS $16.379,56

UTILIDAD OPERATIVA $ 32.177,39

Gastos Financieros $ 1.920,00

UTILIDAD NETA ANTES DE

IMPUESTOS $30.257,39

15% Participacion Trabajadores $ 4.538,61

UTILIDAD NETA DESPUES DE $25.718.78

PARTIPACION A TRABAJADORES T

25% Impuesto a la Renta $ 6.429,70

UTILIDAD NETA FINAL $ 19.289,09
Elaborado por: La autora
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CLUB DEPORTIVO ESPECIALIZADO FORMATIVO CHULL MOO

ESTADOS DE RESULTADOS

(Expresado en ddlares de los Estados Unidos de América)

INGRESOS

$ 52.756,62

Costo de venta

$ 1.771,82

Ingresos por venta

$ 52.756,62

UTILIDAD BRUTA

$ 50.984,80

GASTOS OPERACIONALES

GASTOS ADMINISTRATIVOS

$ 14.765,04

Honorarios profesionales

$10.781,44

GASTO ARRIENDO

$ 3.000,00

Local

250,00

GASTO SERVICIOS BASICOS

$ 555,58

Gasto Agua

92,56

Gasto Luz

185,13

Gasto Teléfono-Internet

277,89

GASTOS POR SERVICIOS

$ 428,02

Servicios prestados por empresas

107,81

Peajes

53,91

Mantenimiento de edificio e
infraestructura

23,72

Servicios administrativos GAD
municipales y provinciales

26,95

Servicios Contribuyentes RIMPE

215,63

GASTO DE VENTAS

$ 3.645,25

FLETE Y TRANSPORTE

$ 437,66

Pago de fletes

$

437,66

PROMOCION Y PUBLICIDAD

$ 1.257,59

Productos publicitarios clientes

$1.257,59

Gastos de Marketing

$ 1.950,00

TOTAL GASTOS

$ 18.410,29

UTILIDAD OPERATIVA

$ 32.574,51

Gastos Financieros

$ 1.920,00

UTILIDAD NETA ANTES DE
IMPUESTOS

$30.654,51

15% Participacion Trabajadores

$ 4.598,18

UTILIDAD NETA DESPUES DE

PARTIPACION A
TRABAJADORES

$26.056,33

25% Impuesto a la Renta

$ 6.514,08
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UTILIDAD NETA FINAL

$ 19.542,25

Elaborado por: La autora

Tabla 69. Estado de Resultado Esperado con proyecto

CLUB DEPORTIVO ESPECIALIZADO FORMATIVO CHULL MOO

ESTADOS DE RESULTADOS

(Expresado en ddlares de los Estados Unidos de América)

INGRESOS

$ 55.268,84

Costo de venta

$ 1.856,19

Ingresos por venta

$ 55.268,84

UTILIDAD BRUTA

$ 53.412,65

GASTOS OPERACIONALES

GASTOS ADMINISTRATIVOS

$ 14.765,04

Honorarios profesionales

$10.781,44

GASTO ARRIENDO

$ 3.000,00

Local

250,00

GASTO SERVICIOS BASICOS

$ 555,58

Gasto Agua

92,56

Gasto Luz

185,13

Gasto Teléfono-Internet

277,89

GASTOS POR SERVICIOS

$ 428,02

Servicios prestados por empresas

107,81

Peajes

53,91

Mantenimiento de edificio e
infraestructura

23,72

Servicios administrativos GAD
municipales y provinciales

26,95

Servicios Contribuyentes RIMPE

215,63

GASTO DE VENTAS

$ 3.725,98

FLETE Y TRANSPORTE

$ 458,51

Pago de fletes

$

458,51

PROMOCION Y PUBLICIDAD

$ 1.317,47

Productos publicitarios clientes

$1.317,47

Gastos de Marketing

$ 1.950,00

TOTAL GASTOS

$ 18.491,02

UTILIDAD OPERATIVA

$ 34.921,63

Gastos Financieros

$ 1.920,00

UTILIDAD NETA ANTES DE
IMPUESTOS

$33.001,63

15% Participacion Trabajadores

$ 4.950,24
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UTILIDAD NETA DESPUES DE

PARTIPACION A $28.051,39
TRABAJADORES

25% Impuesto a la Renta $ 7.012,85
UTILIDAD NETA FINAL $ 21.038,54

Elaborado por: La autora

Tabla 70. Estado de Resultado Optimista con proyecto

CLUB DEPORTIVO ESPECIALIZADO FORMATIVO CHULL MOO

ESTADOS DE RESULTADOS

(Expresado en dolares de los Estados Unidos de América)

INGRESOS

$ 57.781,06

Costo de venta

$ 1.940,56

Ingresos por venta

$ 57.781,06

UTILIDAD BRUTA

$ 55.840,50

GASTOS OPERACIONALES

GASTOS ADMINISTRATIVOS

$ 14.765,04

Honorarios profesionales

$ 10.781,44

GASTO ARRIENDO

$ 3.000,00

Local

250,00

GASTO SERVICIOS BASICOS

$ 555,58

Gasto Agua

92,56

Gasto Luz

185,13

Gasto Teléfono-Internet

277,89

GASTOS POR SERVICIOS

$ 428,02

Servicios prestados por empresas

107,81

Peajes

53,91

Mantenimiento de edificio e
infraestructura

23,72

Servicios administrativos GAD
municipales y provinciales

26,95

Servicios Contribuyentes RIMPE

215,63

GASTO DE VENTAS

$ 3.806,70

FLETE Y TRANSPORTE

$ 479,35

Pago de fletes

$

479,35

PROMOCION Y PUBLICIDAD

$ 1.377,36

Productos publicitarios clientes

$1.377,36

Gastos de Marketing

$ 1.950,00

TOTAL GASTOS

$ 18.571,74

UTILIDAD OPERATIVA

$ 37.268,75

Gastos Financieros

$ 1.920,00
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UTILIDAD NETA ANTES DE
IMPUESTOS $ 35.348,75
15% Participacion Trabajadores $ 5.302,31
UTILIDAD NETA DESPUES DE
PARTIPACION A $ 30.046,44
TRABAJADORES
25% Impuesto a la Renta $ 7.511,61
UTILIDAD NETA FINAL $ 22.534,83
Elaborado por: La autora
4.4.6 Analisis de Estado de Resultados
Tabla 71. Analisis de Estado de Resultados
Concepto Utilidad Neta Incremento
Sin proyecto
$19.289,09
Con proyecto
Pesimista $19.542,25 1,31%
Esperado $21.038,54 9,07%
Optimista $22.534,83 16,83%

Elaborado por: La autora

De acuerdo con la valoracion en cada uno de los escenarios en los estados de resultados,
se aprecia que existe un incremento del 9,07% en el proyecto esperado a comparacion del pesimista
que tiene una menor cantidad del 1,31% lo cual podemos decir que con la aplicacion del marketing

podemos tener un incremento muy diferenciador y positivo.

4.4.7 Comparacion de Estado de Resultados

Tabla 72. Comparacion de Estado de Resultados

Detalle Sin proyecto  Con proyecto Variacion Incremento

Utilidad Neta $19.289,09 $21.038,54 $1.749,45 9,07%




Elaborado por: La autora
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Con la implementacion del proyecto tenemos indices de utilidad de neta de 9,07% anual

en ventas para el periodo 2025 con un valor liquido de $21.038,54.

4.5 Evaluacion de Escenarios

Analizar situaciones implica determinar el gran impacto que tendra la aplicacion del plan

de marketing para el club CHULL MOO.

Tabla 73. Evaluacion de Escenarios

Escenarios

Factores del

Entorno

Pesimista

Esperado

Optimista

Aumento de
deserciones en
estudiantes por temas

€conodmicos.

Mantener  ingresos
contantes, lo cual la
demanda seria

estable.

La alta demanda en
temporadas
vacacionales  puede

generar la captacion

de los clientes.

Dificil de conseguir
nuevos clientes, una
cierta

caida  por

abandono del club.

Demanda constante,
pocos cambios
econdmicos 0
sociales. Se mantiene
la cantidad de

clientes, mejorando la

imagen del club.

Mayor interés en los
deportes, apoyo de
instituciones 0
autoridades, la

economia estable.

El aumento

significativo en la




244

demanda provoca un
alto almacenamiento

de clientes.

Volumen de Ventas

Con proyecto $52.756,62 $55.268,84 $57.781,06
5,00% 10,00% 15,00%
Sin proyecto $50.244,40

Elaborado por: La autora

4.6 Indicadores Financieros

El porcentaje del presupuesto asignado al plan fidelizacion se determina utilizando las

proyecciones de ventas para 2025.

Tabla 74. Indicadores del presupuesto

Indicadores del presupuesto

Ventas estimadas Afio 2025 $55.268,84
Costo de propuesta de marketing $1.950,00
Porcentaje 3,53%

Elaborado por: La autora

El presupuesto de marketing esperado es del 3,53% del ingreso de las ventas para el afio

2025.
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4.7 ROI de marketing

ROI o retorno de la inversion, es un calculo financiero utilizado para evaluar la eficiencia
o larentabilidad de la inversion. Se utiliza en marketing para evaluar la efectividad de las campanas

publicitarias y otras actividades (Escuela de Negocios Camara de Sevilla, 2024).

Utilidad—Inversién de Marketing

ROI de marketing =
g Inversion de Marketing

$21.038,54—$1.950,00
$1.950,00

ROI de marketing =

ROI de marketing = $9,79

Con el ROI calculado, podemos decir que por cada 1 ddlar asignado en la propuesta
tendremos un ROI de 9,79. De esta manera se puede identificar que el proyecto es viable y se lo

puede implementar.

4.8 Analisis de costo/beneficio

Flujo generado por el Proyecto

Analisis Costo/Beneficio = — -
Inversion de Marketing

$33.001,63
$1.950,00

Analisis Costo/Beneficio =
Analisis Costo/Beneficio = $16,92

El resultado del andlisis de Costo/Beneficio calculado es superior a 1, es decir que la

aplicacion del proyecto de marketing es totalmente viable en cuanto a la inversion.
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Conclusiones

Se llevaron a cabo investigaciones iniciales para entender la situacion del Club deportivo
Especializado CHULL MOQO, utilizando herramientas como el diagrama de Ishikawa, el
analisis PEST-A, las cinco fuerzas de Porter y la Cadena de Valor. A partir de estos analisis,
se elabor6 la matriz FODA, posicionando al Club CHULL MOO en el cuadrante V, que
corresponde a CONSERVAR Y MANTENER; lo que implica la implementacién de
estrategias de penetracion en el mercado y desarrollo de productos. Durante este proceso,
se identificaron ciertas debilidades, entre las que destaca la carencia de un departamento
de marketing que le permita aumentar su visibilidad en el mercado y fidelizar a sus clientes
actuales, con el fin de mejorar su retencion y poder competir en el entorno.

En el andlisis de mercado, se centrd en los padres de familia que poseen al menos un hijo
con edades que oscilan entre los 20 y 50 afios o mas. Esta investigacion abarc6 tanto a la
poblaciéon de Otavalo como a los habitantes de areas rurales adyacentes a la zona urbana.
Se llevo a cabo una encuesta con el propdsito de descubrir sus preferencias y opiniones,
asi como de identificar la competencia directa del club. Los resultados revelaron la
existencia de dos grupos de consumidores: uno que prefiere actividades deportivas como
el tackwondo durante un cierto periodo, y otro que solo se interesa en temporadas
vacacionales. Esto nos proporciona dos perfiles de cliente o buyer personas, que son
valiosos para desarrollar un plan de marketing efectivo dirigido a un segmento especifico.
Sin embargo, se observd que el club Chull Moo tiene un bajo reconocimiento entre los

habitantes de Otavalo. Ademas, se recopild informacion interna del club a través de
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entrevistas con un miembro, con el fin de identificar posibles problemas o areas de mejora
que se pueden abordar para optimizar el funcionamiento del club.

La propuesta de marketing fue desarrollada utilizando un conjunto de tacticas y estrategias
destinadas a mejorar y poner en marcha programas de fidelizacion tanto para clientes
actuales como para aquellos nuevos. Ademas, se busca establecer un adecuado
posicionamiento en el mercado local, asi como realizar una penetracion efectiva y un
marketing de contenidos que sea educativo, alineandose con las tendencias de la era digital.
Este enfoque se basa en un estudio de mercado previo y tiene como objetivo fortalecer la
marca CHULL MOO, aumentar su visibilidad entre la poblacion de Otavalo y cumplir con
la ambicion de convertirse en un referente en el ambito del Tackwondo, manteniendo su
presencia en el mercado local y compitiendo eficazmente con otras marcas.

Respecto al efecto financiero, se llevaron a cabo proyecciones en diversos escenarios,
donde se observo que, sin la adopcion de estrategias de marketing, las ventas anuales se
sitian en $50. 244,40, generando una utilidad neta de $19. 289,09. En contraposicion, al
implementar el plan de marketing, se proyecta un incremento en las ventas anuales,
alcanzando aproximadamente $55. 268,84, junto con una utilidad estimada de $21. 038,54.
Esto indica una mejora notable en las ventas y ganancias para el club CHULL MOO.
Ademas, el retorno de inversion en marketing resulta favorable, dado que por cada ddlar
que se destina al proyecto, se recibe un retorno de $9,79, lo que resalta la viabilidad y

efectividad del mismo.
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Recomendaciones

Se sugiere al Club Deportivo Especializado Formativo CHULL MOO designar a una
persona o un equipo especializado en marketing digital que se encargue de gestionar de
manera estratégica la comunicacion y promocion del club. Este rol sera fundamental para
llevar a cabo las estrategias delineadas en el plan, que incluyen fidelizacion, marketing de
contenidos, posicionamiento y penetracion en el mercado. Las responsabilidades de esta
figura abarcarén la planificacién, implementacion y seguimiento de campafias en redes
sociales, la creacion de contenido audiovisual, asi como el analisis continuo de resultados
para mejorar la captacion y retencion de clientes. Esta recomendacion surge a raiz de la
necesidad detectada en el diagnostico preliminar, donde se evidencid la ausencia de un
departamento dedicado al marketing, lo que restringe el alcance y la visibilidad del club.
A partir del estudio de mercado y los perfiles de buyer persona identificados, se sugiere
crear campaias promocionales especificas para cada grupo de clientes. Para aquellos
padres que desean actividades deportivas a lo largo del afio, se podrian presentar ventajas
como membresias, descuentos por asistencia constante y programas de lealtad. En cambio,
para los padres que estan interesados solo en las temporadas de vacaciones, deberian
implementarse paquetes promocionales intensivos, talleres breves o inscripciones para las
vacaciones escolares. Esta segmentacion facilitara una mejor atencion a las necesidades
del publico objetivo y mejorara la conversion de interesados en clientes efectivos.

Con el fin de asegurar la eficacia del plan de marketing y su viabilidad en el largo plazo,
se sugiere implementar un sistema de revision mensual que considere indicadores clave,

tales como la cantidad de inscripciones, la retencion de estudiantes, la actividad en redes
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sociales, la involucracion en promociones y el retorno de la inversion. Basandose en estos
datos, es fundamental llevar a cabo ajustes regulares en las estrategias y tacticas utilizadas,
dandole prioridad a aquellas que proporcionen mejores resultados y modificando las que
no alcancen los objetivos establecidos. Este monitoreo continuo facultaré al club a tomar
decisiones fundamentadas en evidencias y a preservar la rentabilidad del proyecto.

Se sugiere llevar a cabo encuestas de satisfaccion bien organizadas cada tres meses con el
fin de evaluar la opinion de los padres acerca del servicio, la atencion proporcionada por
los entrenadores, la calidad de las clases y las instalaciones. Esta retroalimentacion directa
ayuda a identificar areas que requieren mejoras y a evitar la baja de alumnos. Asimismo,
refleja el interés auténtico del club en escuchar a sus clientes y ajustar su oferta de acuerdo

a sus requisitos.
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Anexos

Anexo 1. Entrevista a cada personal de conforman el club CHULL MOO y la competencia
con clientes actuales, empleados y duefios del club.

Clientes actuales

1. (Desde hace cuéanto tiempo su hijo/a es parte del Club Chull Moo?
(Como llego a conocer al club deportivo Chull Moo?

(Qué lo motivo a inscribir a su hijo/a en el Club Chull Moo?

(Qué aspectos valora mas del servicio que ofrece el club?

(En general como describiria la experiencia que ha tenido como cliente?

(Ha considerado cambiarse a otro club deportivo? ;por qué?

N ok wD

(Como califica la comunicacion del club con los clientes? ;Qué medios utiliza para la
comunicacion?

8. (Usted cree que club se diferencia adecuadamente de sus competidores? ;qué aspecto
considera que debe mejorar?

0. (Qué beneficios le gustaria que el club ofreciera para aumentar su fidelizaciéon o su
permanencia en el club?

10. (La presencia en redes sociales que tan importante es para un club?

Empleados o trabajador interno

1. (Cuanto tiempo lleva trabajando en el Club Chull Moo?

2. (Como describiria la relacion entre el club y los clientes?

3. (Cudles cree que son las principales razones por las que los alumnos dejan de asistir al
club?

4. (Cuales cree que son las principales quejas de los clientes? ;conoce como manejar aquellas
situaciones?

5. (Cree que el club necesita mejorar la comunicacion con los clientes actuales?

6. (Existen programas de fidelizacion para clientes actuales?

7. (Recibe capacitacion constante para mejorar la experiencia de los clientes o atencion al
cliente?

8. (Qué sugerencias daria para mejorar la fidelizacion de los clientes?
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0. (Hacen uso de medios digitales para retener o atraer nuevos clientes?

Dueinos del club

1. (Cree que la implementacion de estrategias de fidelizacion para los clientes es rentable
para su club? ;por qué?

2. (Cuales considera que son las principales razones por las que los clientes dejan el club?

3. (Cuenta con estrategias actuales para retener a los clientes?

4. (Ha analizado qué estrategias usa la competencia para atraer y retener clientes?

5. (Como evalua el nivel de satisfaccion de los clientes actuales?

6. (Qué medios utiliza el club para comunicarse con los clientes y qué tan efectivos son?

7. (Ha recibido sugerencias o quejas de los clientes sobre el servicio? ;como ha manejado

esas situaciones?

8. (Qué estrategias considera necesarias para mejorar la fidelizacion o su permanencia de los
clientes en el club?

0. (Cuales han sido las dificultades que han tenido o enfrentado para retener clientes?

10. (Que han hecho para captar a mas clientes? ;utilizan redes sociales o estrategias digitales
como medio para atraer clientes?

Anexo 2. Cuestionario para la aplicacion de encuesta.

1) ¢;Tiene hijos?

Si

No

2) ¢;Cuantos hijos/as tiene usted?

2
3
4

Mas de 5
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3) ¢(Sus hijos/as actualmente practican algin deporte?

Si

No |:|

4) (Cree que el deporte es accesible para todas las edades?

Si

No

5) (Qué deportes considera que es importante para el desarrollo personal y fisico?
Elija 3

Taekwondo

Karate

Judo

Futbol

Basquet

Voleibol

Natacion

Atletismo

Ciclismo

Gimnasia

6) ¢Conoce o ha escuchado del deporte del tackwondo?

Si

No

7) ¢Qué beneficios cree que aporta el tackwondo a los nifios/as? Elija 1

Mejora la disciplina y el autocontrol

Ayuda a la defensa personal
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Incrementa la condicion Fisica

Todas las anteriores

8) ¢Ha escuchado por su localidad de algin club de taekwondo?

Si

No

Mencione el nombre del club en caso de conocerlo:

9) ¢Usted ha considerado inscribir a su hijo/a en un club de taekwondo?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo /ni en desacuerdo

Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

10) ;Qué lo motivaria a inscribir a su hijo/a en un club deportivo? Ordene los factores
enumerandolo segun su criterio del 1al 6, donde 1 Muy motivador, 2 Motivador, 3
Algo motivador, 4 poco motivador, 5 Insignificante y el 6 No motiva en absoluto.

Promociones y descuentos |

Prestigio del club

Clases personalizadas

Testimonios de otros clientes

Competencia y eventos

Precio accesible

11) ; Qué aspectos considerara necesarias e importantes en un club deportivo para su
hijo/a? ordene segiin su criterio enumerandolo del 1al 6, donde 1 Muy importante, 2
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Importante, 3 Algo importante, 4 Algo sin importancia, 5 Insignificante y el 6 muy
poco importante.

Instalaciones adecuadas

Calidad de entrenadores

Areas de entrenamiento amplias

variedad de actividades

Espacios de descanso o cafeteria

Servicios médicos o de primeros auxili

12) ;Con qué frecuencia su hijo/a asistiria a un club deportivo?

Todos los dias

3 a 4 veces por semana

1 a 2 veces por semana

Solo en temporadas (vacaciones, tallere

13) ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una mensualidad de un curso de tackwondo
para la practica deportiva de su hijo/a de 3 dias a la semana con atencion fisica,
psicologica, dental y nutricional con entrenadores calificados que son deportistas de
Taekwondo cinturones negros acreditados a nivel nacional y mundial, también
ofrece certificado de ascenso avalados por la Federacion Ecuatoriana de
Taekwondo?

$10- $20
$30-$40
$50-360
Mas de $60

14) ;Cual seria el motivo mas probable por el que retiraria a su hijo/a de un club
deportivo? Enumerado de 1 al 5, siendo 1 Muy probable, 2 Algo probable, 3 Neutro,
4 Algo improbable y 5 No es probable

Falta de resultados o progreso

Mal ambiente
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Trato inadecuado

Costos elevados

Falta de interés de su hijo/a

15) ;Conoce o ha escuchado hablar sobre el club deportivo especializado formativo
CHULL MOQO?

No

Si

16) Club Chull Moo se dedica a ofrecer servicios de taekwondo, comprometidos en
brindar un entrenamiento de calidad en el deporte del tackwondo con atencion fisica,
psicologica, dental y nutricionista, clases de 3 dias a la semana con atencion fisica,
psicologica, dental y nutricional con entrenadores calificados que son deportistas de
Taekwondo cinturones negros acreditados a nivel nacional y mundial, también ofrece
certificado de ascenso avalados por la Federacion Ecuatoriana de Taekwondo. Con
este antecedente ;justed estaria dispuesto a adquirir este servicio que ofrece el club
Chull Moo?

Totalmente dispuesto

Poco dispuesto

Neutral

Indispuesto

Totalmente Indispuesto

17) ;Cual es la red social que mas utiliza con mayor frecuencia para informarse o
entretenerse? ordene segin su frecuencia, enumerandolo del 1al 6, donde 1 Utiliza
con mayor frecuencia, 2 Muy frecuente, 3 Frecuente, 4 Ocasionalmente, 5 Rara vez
y el 6 Nunca.

Facebook

Instagram

TikTok

WhatsApp

YouTube

X (Twitter)




18) ;Qué tipo de contenido digital le llamaria mas la atencion para conocer un club

deportivo? Elija 3

Blog

Videos

Imagenes

Podcasts

Infografias

Newsletter

Datos técnicos
19) ;Cual es su ocupacion?
Comerciante
Estudiante
Ama de casa
Empleado publico
Empleado privado

Desempleado

20) ;Cual es su nivel de instruccion?
Primaria
Secundaria
Superior
Posgrado

21) ;Cual es su género?
Masculino
Femenino

22) ;Cual es su edad?
20-25
26-31
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32-37
38-43
44-49
Mas de 50
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