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Resumen

El deporte es una parte importante de la cultura y de la vida diaria de las personas, influye
en el comportamiento de la sociedad, generando movimiento de grandes masas, uniendo a pueblos
enteros y ayudando a la paz mundial, uno de los deportes que mayor afluencia de personas tiene

como practicantes y aficionados es el futbol considerado como el rey de los deportes.

En el siguiente estudio se analizara los factores socioculturales y su influencia en el
posicionamiento de las marcas deportivas Delfin S.C. y Manta F.C. mediante una investigacion de
campo, la cual es de tipo no experimental, y correlacional, se utilizara la técnica de encuestas para
recopilar informacion, la cual esta dirigida especificamente a los ciudadanos del canton Manta, los

cuales son hinchas de los clubes deportivos Delfin S.C y Manta F.C.

Los factores socioculturales a diario intervienen en los gustos y preferencias de las
personas, influenciando a tomar decisiones que posicionan a marcas, como lo demuestran los
resultados obtenidos en la investigacion, donde se encontr6 que los hinchas son empoderados por

factores socioculturales como creencias, valores, cultura y opiniones.

Se necesita trabajar en aspectos importantes como la publicidad para llegar a una mayor
cantidad de hinchas y posicionarlo con el club, se deben implementar herramientas y estrategias

especificas para cumplir tan proposito.

Palabras claves: Factores socioculturales, posicionamiento de marcas, Delfin S.C., Manta

F.C



Abstract

Sport is an important part of the culture and daily life of people, influences the behavior of
society, generating movement of large masses, uniting entire peoples and helping the world peace,
one of the sports with the greatest affluence of people it has like practitioners and fans is the soccer

considered like the king of the sports.

In the following study we will know the sociocultural factors and their influence on the
positioning of sports brands Delfin S.C. and Manta F.C. through field research, which is non-
experimental and correlational, the survey method will be used to gather information, which is
specifically directed to the citizens of the Manta canton, who are fans of sports clubs Delfin SC

and Manta FC

The daily sociocultural factors intervene in the tastes and preferences of people, influencing
decisions that position brands, as shown by the results obtained in the research, where it was found

that the fans are positioned by sociocultural factors such as beliefs, values, culture and opinions.

It is necessary to work on important aspects such as advertising to reach a greater number
of fans and to possess it with the club. Specific tools and strategies must be implemented to fulfill

this purpose.

Key words: Sociocultural factors, brand positioning, Delfin S.C., Manta F.C
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1 CAPITULOI INTRODUCCION

1.1 Situacion problematica

El tema de la identidad social en el futbol puede ser considerado como parte del debate
entre identidades culturales v/s las meta identidades o identidades universales. En el futbol
tendriamos, en primer lugar, las identidades por los equipos de futbol o clubes. En Argentina este
tipo de identidades son irreconciliables y a veces tienen un punto de origen en el conflicto que

genera compartir la residencia en una misma localidad segun lo indica Valderrama,(2015)

Estamos frente a comportamientos simbdlicos del lado de los hinchas més fanaticos, se
presta la misma tension ritualista, a su equipamiento, algunos de ellos no se quitan nunca las
prendas o elementos representativos de su club, camisas, bufandas, lapiceras, medallas, etc. En un
partido importante llevan la ropa interior con los colores de su equipo, brazaletes de fetiches u
otros instrumentos para influir la suerte. Los aficionados, es decir los hinchas, invocan la
proteccion en todo momento de Dios y los Santos para su triunfo o resultados positivos. Hace
algunos afios un cura bendecia a la seleccion de Colombia antes de iniciar su partido contra

Uruguay, y el rito fue eficaz Valderrama, (2015).

Valderrama, (2015) nos menciona que el futbol no revela valores encubiertos de un barrio,
pueblo o seleccion, es mas bien un modo de expresion. El futbol, no es un reflejo de una parte
oculta de la sociedad, es parte integral de ella. El futbol puede ser utilizado para llenar varias de
las funciones para definir mas agudamente los limites de comunidades ya establecidas; y para la
creacion de nuevas identidades sociales; asi como para dar expresion fisica a ciertos valores y
actuar como un medio de reflexion sobre aquellos; y para servir para llenar vacios espirituales de
personas que no encuentran en las religiones formales ni en otros sistemas de creencias, algin
recipiente donde vertir el fervor. No seria un error afirmar que el ftbol es un lugar, un espacio, un

filtro para observar relaciones y contraposiciones identitarias.

A diario las empresas deportivas creen que las marcas deportivas s6lo se construyen con el
sentimiento inconsciente que provocan en los consumidores o por la publicidad que se pueda
generar, pero en realidad es la experiencia vivida por los consumidores lo que determina la

existencia y potencial de la “marca” Burga, (2013).

12



Gonzalez, (2011) en su trabajo de investigacion menciona que el futbol sigue siendo el
deporte rey en cuanto a audiencias se refiere y el que mas dinero mueve con patrocinios y
publicidad en la actualidad. Este y otros aspectos permiten influenciar e impactar directamente en
los habitos de consumo de nifios, nifias y adolescentes y para lograr mayor influencia, las marcas
y el deporte en si estan utilizado personajes representativos y famosos deportistas, dando asi una
imagen de desarrollo, superacion y buen nivel de vida relacionado con el deporte o en el caso de
equipos influenciar por medio de sus logros a que los pequefios se vayan identificando con este

equipo y sobre todo busquen una identidad de campeon.

Kloter & Keller en su libro Direccion de Marketing citan a Al Ries y Jack Trout quienes

describen de la siguiente forma:

“El posicionamiento comienza con un producto: una mercancia, un servicio, una
empresa, una institucion, o incluso una persona. Pero posicionamiento no es lo que se
hace con el producto. Posicionamiento es lo que se construye en la mente de las

personas.” (Burga, 2013).

Burga, (2013) en su investigacion posicionamiento de las marcas deportivas Adidas
comparada con Nike, Reef, Billabong y Rip Curl en la zona norte del Peru, cita a Molina et al,
(2003) el cual afirman que el ABC del mercadeo define a una marca como un nombre unido a un
producto y que se diferencia de otro similar. En pocas industrias como la deportiva esta situacion
se da con tanta fuerza que muchas marcas envidian la fidelidad, que genera el amor a una camiseta
deportiva. Se ha analizado que la dirigencia deportiva no pudo ver con claridad en América Latina,
pero lentamente comienza a revertirse en clubes de futbol que necesitaron asociarse a empresas
especializadas en el manejo de derechos comerciales, equipos de futbol de gran renombre como

por ejemplo en Argentina el River Plate y Boca Juniors o en Brasil el Flamengo y el Corinthians.

Juan Alfredo Wright un joven Guayaquilefio fue la primera persona en traer un balon de
futbol al Ecuador en 1899, después de residir varios afos en Inglaterra trajo esa pasion que mueve
a masa de personas y la cual es considerada como el deporte mas popular en el mundo. En ese
mismo afio se crea la primera institucion de practica de futbol el cual fue el Club Sport Guayaquil,
dos afios mas parte en 1922 Guayas y Pichincha inician a organizar campeonatos amateurs entre

las provincias y es asi como ingresa esta locura llamada el futbol a nuestro pais. (F.E.F)

13



Delfin Sporting Club fue fundado el primero de marzo de 1989 por Joselo Mieles, José
Alava y Oscar Guillén después de obtener la franquicia del Club Deportivo 9 de Octubre de Manta.
Es uno de los equipos del puerto Manabita ya que se cuenta con otro equipo Manta F.C el cual
comparte la sede el estadio Jocay estos protagonizan el denominado clasico Mantense. Ademas,
Liga de Portoviejo es otro de sus rivales y a sus encuentros se les ha denominado el Clasico

manabita al participar en la misma provincia de Manabi. Herrera, (2016).

Delfin S.C también conocido como el “cetaceo” naci6 grande, ya que desde el afio de
fundacién jug6 en la Serie A. Este club logra ganarse el corazén de los aficionados Mantenses
después de permanecer seis afios consecutivos en la serie de privilegio del futbol ecuatoriano de
1989 a 1995, convirtiéndose este periodo en el que mayor estabilidad a tenido en esta categoria
sumando 13 participaciones. En la serie “A” esta desde el afio 2016, después de pasar 8 temporadas
en la Serie B y 6 en la Segunda Categoria. En el afio 2017, el equipo cumple su mejor afio de todo
lo que va de su historia futbolistica, tras ganar la primera etapa del torneo nacional, convirtiéndose
asi en el primer club manabita en clasificar a un torneo internacional la Copa Libertadores, segun

nos indica la pagina oficial del Delfin S.C., (2017)

Manta Futbol Club equipo de futbol ecuatoriano procedente de la ciudad de Manta, fundado
el 27 de julio de 1998 luego de comprarle la franquicia dos afios después al Manta Sporting Club
(fundada en 1915), desde su creacion ha tenido su paso por la segunda categoria en el 2001
clasifico la Serie B logrando tener una buena participacion ese afio el cual le alzando para pasar a
la serie A en el 2003 este mismo afio el equipo no le fue bien y volvioé a descender a la Serie B. En
el afio 2008 logro su mejor campaiia en la categoria B obteniendo el campeonato mantuvo la
division desde el 2009 hasta su descenso en el 2014 en la serie A y desde ahi hasta la actualidad

juega en la primera B del futbol ecuatoriano, segiin lo menciona en su investigacion Cagua, (2015).

La sociedad actual reclama con insistencia una educacion en valores para nifios,
adolescentes y jovenes, Es imprescindible afrontar la plaga de analfabetismo moral que se va
extendiendo en las capas mdas jovenes e indefensas de la sociedad. Esto provoca mal
comportamiento en de parte de las personas en los estadios la falta de buenos valores desde los

hogares ocasiona estos problemas. (Reyes J. , 2015)
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Ademas los malos comentarios de los llamados hinchas ocasionan grandes problemas
entre hinchas rivales o de la misma barra, existen agrupaciones que formal caos y desmanes en los
estadios de apoco se va mejorando en los escenarios deportivos de ecuador, las llamadas barras
bravas son las que mayor problemas ocasionan equipos como Barcelona ha tenido que tomar

decisiones como negarle el ingreso al estadio por los malos comportamiento.

Practicamente todos los elementos presentes en un encuentro de futbol sea este dentro o
fuera del estadio, cobran un sentido simbolico para los aficionados que, sin ser conscientes de ello,
condicionan su comportamiento; siendo las imagenes polémicas conflictiva que se encuentran «en
los emblemas, escudos, pegatinas, bufandas, mufiecos, trofeos de las vitrinas y toda una serie de
articulos que se venden en los alrededores de los estadios antes de los partidos». Las creencias de
los hinchas antes del partido, dentro del estadio o la practica de un ritual religioso, elabora un
lenguaje especial entre los aficionados, pero no todos tienen esta creencia y piensan que no

funciona y es pérdida de tiempo. (Delgado, 2017)

1.2 Planteamiento del problema

1.2.1 Formulacion del problema.

1.2.2 Problema General

(De qué manera los factores socioculturales influyen en el posicionamiento de las marcas

deportivas Delfin S.C. y Manta FC?

1.2.3 Problemas Especificos

(De qué manera la falta de creencias de los hinchas influye en el posicionamiento de las

marcas deportivas Delfin S.C. y Manta F.C.?

(En qué medida la carencia de los valores humanos que proyectan los clubes deportivos

Delfin S.C y Manta F.C. influyen en el posicionamiento de las marcas?

(En qué grado las malas opiniones de la sociedad influyen en el posicionamiento de las

marcas deportivas Delfin S.C. y Manta F.C.?
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1.2.4 Enunciado del problema

El problema que se ha detectado es que existe carencia de valores humanos en las personas
es por esto que existe violencia en jovenes, nifios y adultos; estos valores deben ser inculcados
desde el hogar, pero existen gran cantidad de personas que crecen en hogares di funcionado y es

ahi cuando mas crece este problema.

Ademas, las malas opiniones es un factor que se analizara y se verificara si tiene gran
influencia en el posicionamiento de las marcas deportivas Manta F.C y Delfin S.C. También se ha

detectado que la falta de creencias influye en el futbol

1.2.5 Arbol del problema

EFECTOS
Falta de No se realizan Se obtienen
creencias campafias para comeptarlos |
positivas y influir valores negativos y mala
buenas vibras. humanos. Teputacion.

| 1 1

Bajo nivel de posicionamiento de las marcas deportivas Delfin S.C
y Manta F.C. en relacion con los factores socioculturales

l I |

Carencia de Carencia de Carencia de estrategias
vinculacién con la impulso de valores para adquirir  buenas

hinchada dentro y humanos. opiniones sobre el club.
fuera de la cancha.

CAUSAS

Figura 1 arbol del problema
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1.3 Justificacion
1.3.1 Justificacion tedrica

El presente trabajo de investigacion se enfoca en los equipos de futbol Delfin S.C. y Manta
F.C el cual se desea verificar si los factores socioculturales influyen en el posicionamiento de las
marcas para asi generar acogida por parte de la hinchada y patrocinadores para lograr los objetivos

deportivos, econdmicos y sociales de los clubes.

El futbol en lo cultural es uno de los deportes que mueve mayor nimero de personas, en
economia se ubica en el octavo lugar siendo una de las actividades mas rentables, en lo social ha
logrado posicionarse en la mente de sus seguidores por la gran acogida que tiene el futbol a nivel

mundial. Cagua, (2015)

El deporte a través del aprendizaje se ha convertido en los tltimos afios en rituales, fiestas
y herencia que engloba a la sociedad, ademds se encuentra inmerso en varios ambitos de la vida

como lo econdmico, politico y social Pinto, (2014)

1.3.2 Justificacion Practica

A través de esta investigacion se desea medir el posicionamiento de ambos clubes en el
mercado local y determinar los factores socioculturales influyentes al momento de ser hinchas o
seguidores del club, la prioridad es que Delfin S.C. y Manta F.C estén posicionado de forma
adecuada a través de los factores socioculturales y asi contintien logrando gran acogida por parte

de la hinchada.

1.2.1

1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo General
Conocer de qué manera los factores socioculturales influyen en el posicionamiento de

las marcas deportivas Delfin S.C. y Manta F.C.
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1.4.2 Objetivos Especificos

> Examinar si la falta de creencias de los hinchas influyen en el posicionamiento de

las marcas deportivas Delfin S.C. y Manta F.C

> Identificar si la carencia de los valores humanos que proyectan los clubes deportivos

Delfin S.C y Manta F.C influyen en el posicionamiento de las marcas.

> Medir las opiniones negativas de la sociedad y su influencia en el posicionamiento

de las marcas deportivas Delfin S.C. y Manta F.C
1.5 Hipotesis
1.5.1 Hipotesis General

Los factores socioculturales influyen en el posicionamiento de las marcas deportivas

Delfin S.C. y Manta F.C.

1.5.2 Hipétesis Especificas
La falta de creencia de los hinchas influye en el posicionamiento de las marcas deportivas

Delfin S.C. y Manta F.C.

La carencia de los valores humanos que proyectan los clubes deportivos Delfin S.C y Manta

F.C influyen en el posicionamiento de las marcas.

Las opiniones negativas de la sociedad influyen significativamente en el posicionamiento

de las marcas deportivas Delfin S.C. y Manta F.C.

1.6 Variables
1.6.1 Variable independiente

Factores socioculturales (x)

1.6.2 Variable dependiente

Posicionamiento de marca (y)
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1.6.3 Operacionalizacion de las variables
Tabla 1 Operacionalizacion de las variables
VARIABLES DIMENSIONES | INDICADORES | ITEMS | INSTRUMENTO
Creencias Tradicion 1
Fe 2 Encuestas
Religién 3
Fidelidad 4
FACTORES Valores Puntualidad 5 Encuestas
Humanos Lealtad 6
SOCIOCULTURALES
Fama 7,8
Opiniones Sentimientos 9 Encuestas
Consideracién 10
Cultura Modos de vida 11
Habitos 12 Encuestas
Historia 13
Cualidades 14
Atributo Representacion 15
Marca 16,17 Encuestas
L. . Popularidad 18
Posicionamiento de
marca
Vision 19,20
Representacion 21
Publicidad 22,23 Encuestas
Imagen Medios de | 24,25
comunicacion
Competidores Capacidades 26
Fortalezas 27 Encuestas
Calidad Desempetio 28,31
Resultados 29, 30 Encuestas
Competitividad 32
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2 CAPITULO II MARCO TEORICO

2.1 Marco Filosofico

Desde hace muchos siglos atras se viene practicado deporte, varias disciplinas han sido
desarrollas en el cotidiano vivir mientras que otras por distraccion y entretenimiento, ubicandose
el futbol, bolly ball, la natacion, el tenis, atletismo, entre los mas practicados. Entre la amplia gama
de deportes, el futbol siempre ha sido considerado como uno de los deportes mas cotizados y
practicados a nivel mundial moviendo a multitudes de masas, recursos econdmicos, y otras indoles.
Cagua, (2015). De igual manera Herrera,(2016) al definir que el fatbol es un fenémeno social

considerado el rey de los deportes en muchos paises.

El deporte es una ciencia importante para el ser humano, se debe practicar a diario para
ejercitar la mente y el cuerpo, ademas ayuda a desarrollarse y obtener una actitud positiva Cagua,
(2015). La actividad fisica es muy importante en la vida humana, la practica deportiva es necesaria
para todas las personas, desde la nifiez, etapa adulta y personas longevas, segun los autores Zorrilla
& Saenz, (2014).

Segun el periddico Mediosfera el 4% de la poblacion mundial representa la fanaticada del
fatbol, a dicha cantidad se le debe de agregar los miles de millones de personas que no practican
fatbol, pero lo siguen desde diversas plataformas como la television, redes sociales, o en los

mismos estadios, Cagua, (2015).

Cagua, (2015) nos indica que el fatbol en lo social, se ha convertido en una actividad que
mueve multitudes de masas, logrando posicionarse y promocionarse indiscutiblemente tanto que
las personas optan por realizar compras de los servicios del equipo o club de su preferencia;
ademas el aporte de Rojas, (2013) menciona que con la aparicion de figuras importantes en las
ligas a nivel mundial, se convierten en referentes a seguir por los chicos y jovenes, gracias a su

talento o a estilos de vida que muestran los medios de comunicacion a diario.

El fatbol ha logrado obtener una funcion social positiva, salvando a miles de nifios y
jovenes de barrios muy pobres del Tercer Mundo, ayudandoles en la vida diaria con una estructura

y sacandolos de esa vida callejera y de crimines. Existen organizaciones futboleras que se enfocan
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en la paz, por ejemplo, Football for Peace o la organizacion Futbol por la paz de Colombia, segun

lo indico los autores Viveca & Sebreli, (2014).

El futbol en lo cultural es uno del deporte que mueve mayor nimero de masas en varios
paises el futbol esta inmerso en la cultura y diversos aspectos de la vida diaria giran en torno a €l.
Cagua, (2015). De igual forma nos menciona el autor Rojas, (2013) que a nivel mundial el fatbol
es parte importante en diferentes culturas, en los ultimos afios ha traspasado esta frontera

convirtiéndose en un punto de vista, tanto para el mundo financiero como para el mediatico.

Sebreli tiene ejemplos de como la iglesia forma parte del deporte, tanto en la catolica como
en la protestante, estas han usado los deportes incluso hasta el futbol por su caracter ascético y
puritano para reprimir los impulsos sexuales. Ademads, se mencionan que existen algunos clubes
creados por las iglesias en paises como Argentina y Reino Unido para impulsar el fatbol

profesional. Viveca & Sebreli, (2014).

El deporte a través del aprendizaje se ha convertido en los tltimos afios en rituales, fiestas
y herencia que engloba a la sociedad, este ademas se encuentra inmerso en varios ambitos de la
vida como lo econdmico, politico y social, en lo que abraca el futbol y principalmente la Seleccion

Nacional de Futbol; segun lo indica el autor Pinto, (2014) en su investigacion.

2.1.1 La economia en el futbol

Euroamericas Sport Marketing (ESM) empresa que desarrollo una base de datos y
estimaciones del afio 2015, da a conocer que aproximadamente siete millones de personas asisten
afio a afio entre las cinco ligas mas grandes de Europa, ademas alrededor de 12,5 millones de
turistas asisten a los encuentros deportivos de los equipos mas representativos y grandes del
mundo. La actividad futbolistica logra captar ingresos anuales de 700.000 millones de dolares,
ubicandose en la casilla doceava de las economias del mundo, ademas mueve a 330 millones de
jugadores profesionales y amateur, pertenecientes a 2.3 millones de equipos afiliados de manera

directa o indirecta a la FIFA, segun lo indica Herrera, (2016).

Roggiero,(2012) nos menciona en su investigacion que los equipos de futbol no solo

contratan a jugadores y entrenadores, sino también médicos, utileros, masajistas, personal para
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mantenimiento de las instalaciones, contadores, publicistas, entre otros; ademas de esto, el rey de
los deportes genera empleos indirectos en varios sectores que forman parte del encadenamiento

productivo, y de servicios conexos como el hoteleria, el transporte, la alimentacion, y el comercio.

De acuerdo a la revista Forbes del 2016 en sus articulos dio a conocer los principales clubes
a nivel mundial y sus ingresos ubicando al Real Madrid como el equipo con mayores ingresos
referente al futbol con 694 millones de dolares, seguido muy de cerca de su archirrival el FC
Barcelona en el segundo lugar con un ingreso de 675 millones de dolares, con un incremento del
12% anualmente. En el tercer lugar se encuentra uno de los clubes grande de Inglaterra el
Manchester United con 3.317 millones de dolares, considerando un incremento del 7% en relacidn
al afio 2015, con un monto de 625 millones de dolares en ingresos. En esta lista también se
encuentran otros equipos de la Premier League como el Arsenal que se encuentra en cuarto lugar
con 2.000 millones de dolares, en quinto lugar, el poderoso Manchester City con $1.921 millones,
Chelsea $1.600 millones ubicado en sexto lugar, el Liverpool con $1.500 millones se encuentra de
séptimo y finalmente el Tottenham en el puesto octavo con 1.000 millones de dolares. Se puede
visualizar el gran poderio que posee la Premier League, considerandose una de las 5 ligas mas
poderosas del mundo por las fuertes cantidades economicas que manejan sus clubes, pero la liga
que lidera la lista segin Forbes es la espafiola ubicando al Real Madrid y FC Barcelona en los

primeros lugares, de acuerdo con (Telesur, 2016, 12 de mayo) citado por Herrera, (2016).

2.1.2 Dominio europeo a nivel mundial
Europa el continente mas poderoso en lo que concierne al futbol, se acaba de celebrar en
Rusia la Copa mundial 2018 y el fuatbol europeo puede mirar hacia atrds con inmenso orgullo en
un torneo extremadamente exitoso, por cuarta vez consecutiva una seleccion de este continente
alza el trofeo de selecciones, lo hizo Italia en 2006, Espafia en el 2010, Alemania 2014 y ahora le

toco el turno Francia, como lo indica Ceferin, (2018) en la paginal oficial de la UEFA.

Los equipos europeos en Rusia dominaron inolvidable llegando superar la fase de grupos
diez de los catorce equipos, seis de los ocho lograron los cuartos de final y los cuatro semifinalistas
fueron de Europa. En el ultimo encuentro, Francia triunfo ante Croacia un excelente rival en lo que

fue una emocionante e infartate final, segtin Ceferin, (2018).
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Ademas de el logro deportivo el campeon se llevo un premio economico de 38 millones de
dolares adicional a 1,5 millones de dolares que la FIFA otroga a cada seleccion participante que
logro pasar la fase final, asi como el montante global en premios asciende, segun datos del maximo
organismo futbolistico mundial, a 400 millones de dolares. El subcampedén premiado con 28
millones de ddlares, el tercero lugar con 24, el cuarto puesto con 22, los cuartofinalistas perdedores
dieciséis, los octavofinalistas que no pasaron con doce y los eliminados de grupos se iran con ocho
cada uno segun lo informo Sport,(2018).

2.1.3 Reparto de Premios En Los Ultimos Mundiales.

Tabla 2 Reparto de premios en los ltimos mundiales

Mundial Rusia 2018 Brasil 2014 Sudafrica 2010 Alemania 2006
Campedn 38 millones 35 millones 30 millones 24,5 millones
Subcampedn 28 25 24 22,5
Tercero 24 22 20 21,5
Cuarto 22 20 18 21,5

5%y 6° 16 14 14 11,5
9°-16° 12 9 9 8,5
17°-32° 9 8 8 6

Total 400 millones 358 millones 348 millones 300 millones

Fuente: Sport © Ediciones Deportivas Catalanas, S.A

Como podemos ver en el cuadro anterior el dinero que va generando el futbol va
incrementando segun los ultimos campeones Europeos donde se entregd por parte de la FIFA en
premios en el afio 2006 a los competidores de ese mundial 300 millones a comparacién del mundial
de Rusia que se entregd 400 millones cien mas que hace 12 afios atras, es decir el aumento
economico con el tiempo es mas gratificante para los ganadores y competidores del proximo

mundial en el 2022.

2.1.4 Fans o seguidores del Futbol.

Segun Gomez, (2017) los fans o seguidores, suelen tener protagonismo y gran amor
hacia un deporte, en este caso el rey de todos los futboles, y cita a (Bousquet, 2010) quien seiala
que hay una personalizacion cuyo objetivo es preciso y tiende a ser unico, permitiendo al fanatico
concentrar su energia. El fanatico desarrolla una relacién intima con un equipo y especialmente el

de sus amores, o con un jugador u director técnico, que le impulsa a no interesarse mas que por
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esta cosa que se podria nombrar el objeto de culto, que es la manera innegable de relacion intima,

entre el hincha y su objeto a seguir.

El comportamiento y trato de las barras organizadas con hinchas opositores, futbolistas y
hasta los hinchas ‘comunes’ del mismo equipo merece un analisis antropoldgico profundo. El
deporte rey en el mundo se encuentra en una relacion constante con la violencia. Pero ;Por qué el
fatbol cataliza esa violencia? Existen caracteristicas deportivas y sociales que rodean este deporte

que lo ha convertido en un nuevo escenario cultural.

Académicamente, el futbol es todavia un tema aislado comparado con tematicas politica o
ambiental. Como el futbol es un entretenimiento, los hinchas expresan que asistir al estadio es un
lugar y momento para des estresarse. La idea bésica de un partido de futbol es entretenerse con el

espectaculo y apoyar al equipo que mas les gusta.

2.2 Antecedentes Investigativos

Para la presente investigacion, los antecedentes considerados son los siguientes:

Articulos

1. Titulo: “Estrategias del Marketing Deportivo: Un Estudio sobre el Delfin Sporting Club”
(Herrera K. , 2016)

Universidad: Espiritu Santo

Ciudad: Guayaquil- Ecuador

Autor(s): Jenny Carolina Herrera Bartolomé

Aiio: 2016

Issn: MAE20160315-01

Resumen: El deporte es parte constitutiva de la cultura de una sociedad moderna,
penetrando en las actividades cotidianas de los individuos, pues influye en su comportamiento,
tiene poder de convocar multitud de masas, generando el atractivo comercial para las empresas
deportivas. En los tltimos afios los clubes de futbol europeo han dado mayor importancia a la
aplicacion del marketing deportivo, pues es el medio para instituir el proposito de las entidades en

el ambito competitivo y encontrar la ventaja sostenible. (Herrera K. , 2016)
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Objetivo General: Analizar las estrategias de marketing deportivo aplicadas por parte de

esta institucion durante los afios 2013 hasta el 2015.

Metodologia: La metodologia aplicada en este articulo de revision fue de alcance
exploratorio, realizado a partir del andlisis documental, bibliografico de la literatura relacionada

con el concepto y definicion Marketing.

Conclusion: Dentro del marketing deportivo, resulta muy importante emprender politicas
de fidelizacion a los usuarios; asi, en ese sentido, el Delfin Sporting Club debe implementar
estrategias.

La aplicacion del marketing digital a través de sus herramientas como la web 2.0 (sitio web,
redes sociales, y canales digitales) ha contribuido en el club Delfin a tener un mejor nivel de

posicionamiento en la marca.

2. Titulo: “El Delfin Sporting Club de Manta y el marketing deportivo. Particularidades y
estrategias” (Molina, 2016)

Universidad: IE Business School

Ciudad: Buenos Aires

Autor(s): Jhonny Molina

Aiio: 2016

Issn: 1514-3465

Resumen: El crecimiento del sector deportivo, tanto en consumo, como en el desarrollo de
eventos y presencia medidtica, es palpable. Esta realidad requiere de profesionales especializados
en la gestion de la comunicacion y el marketing, preparados para responder al desarrollo y
exigencias del sector. En el caso del Futbol y especificamente el Delfin Sporting Club de Manta,
Ecuador, el analisis historico de su desarrollo, permite aseverar, que una de las causas de sus
resultados podria ser la proyeccion de marketing.

La breve sintesis de los resultados del Delfin Sporting Club de Manta, permite afirmar que
el desempefio del marketing atin debe perfeccionarse para que los resultados sean superiores. Entre
las causas evidentes se destacan: inestabilidad en los miembros del equipo, lo cual centra la

atencion de los medios de comunicacion, en detrimento de otros componentes del marketing.
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3. Titulo: La era del futbol” (Viveca & Sebreli, 2014)

Universidad: Aarhus

Ciudad: Aarhus-Dinamarca

Autor(s): Tallgren Viveca & Juan José Sebreli

Afo:”2014

ISSN: 1600-0110

Resumen: El polémico ensayista argentino Juan José Sebreli (n. 1930) ve el estadio de
fatbol como un espejo de la sociedad actual y presenta sus reflexiones sobre este aspecto del
deporte tan en boga en su obra La era del futbol. A pesar de que fue publicado en 1998, el libro
tiene todavia muchos aspectos de interés y goza de gran actualidad, pensando, sobre todo, en el
reciente Mundial en Brasil y las controversias de indole social que ha causado. La critica de Sebreli
se dirige especialmente a la cultura de masas y la cultura populista que se ha desarrollado en torno
al futbol. El titulo La era del futbol es en si una insinuacion del papel que juega este deporte en
nuestra sociedad. La cultura del futbol seguia obsesionando a Sebreli, e inspirado en las teorias de
la Escuela de Frankfurt y en Psicologia de masas del fascismo (1974) de Wilhelm Reich, entre
otros muchos, hizo una investigacion a fondo que tuvo como resultado La era del futbol. (Viveca
& Sebreli, 2014)

Objetivo General: Andlisis de la era del futbol a nivel mundial.

Tesis

1. Titulo: “Influencia de los factores socio-culturales en la practica del futbol femenino

universitario en la ciudad de Cali” (Zorrilla & Saenz, 2014)

Autor(s): Ana Maria Collazos Zorrilla & Julieth Gonzalez Saenz

Aio: 2014

Universidad: Del Valle

Resumen: Desde sus principios el deporte fue de mucho esfuerzo, destreza, dedicacion y
fuerza, unicamente los hombres podian practicarlo, aquellos estereotipos dominaban las
actividades que eran de hombres y mujeres. De a poco fue cambiando esta mentalidad y aquellos
deportes denominados masculinos empezaron a ser practicados por mujeres, algunos la aceptacion

y la inclusién no lograron el objetivo inmediato.
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Toda la informacidn recolectada fue analizada y se obtuvo muchos factores en comun entre
las 15 entrevistadas, en gran parte de los casos el apoyo de la familia como factor principal en la
actividad deportiva. Respondiendo a al objetivo principal de la investigacidon, puede decirse que
las percepciones del entorno sociocultural acerca de la actividad futbolistica femenina universitaria
visualizan la persistencia de discriminaciones, dificultades para la actividad y sefialamientos, pero
también acompanamiento y respaldo de familias y redes sociales. (Zorrilla & Séenz, 2014).

Objetivo General: Analizar las percepciones socio-culturales respecto a la practica

deportiva del futbol femenino a nivel universitario en Cali.

Metodologia: Se realiz6 un estudio cualitativo, el medio utilizado fue una entrevista semi-

estructurada.

Poblacion y Muestra: El universo correspondera a mujeres que practica futbol en sus

diferentes centros deportivos universitarios de la ciudad de Santiago de Cali.

Conclusiones: Consideramos que las significaciones sociales y culturales presentes en la
practica del futbol femenino pueden comprenderse de una mejor manera teniendo en cuenta que

el auge por este deporte en la ciudad entre las mujeres es muy reciente.

Se evidencia la persistencia de estereotipos de caracter peyorativo desde algunas personas

hacia las mujeres que practican futbol.

2. Titulo: “Analisis de las estrategias publicitarias utilizadas por los equipos de futbol
profesional de Manta “Manta Futbol Club” y “Delfin Sporting Club™” (Cagua, 2015)

Autor(s): Analia Margarita Cagua Alonso

Aio: 2015

Universidad: Laica Eloy Alfaro de Manabi

Resumen: En la actualidad el deporte ha tenido una especial atencion por empresarios y
publicitarias que sean validos de los mismos para difundir una buena imagen y para ofertar bienes
y servicios. El deporte introducido en las publicidades ha logrado alcanzar para dichas empresas

un nivel de ventas muy alto y satisfactorio para los inversionistas.

El patrocinio ha logrado conseguir resultados positivos afianzandose al deporte como una

fuente de ingreso muy lucrativa tanto para el patrocinador como para el patrocinado, el futbol a
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nivel mundial ha alcanzado un posicionamiento muy acelerado ya que es considerado como uno

de los juegos olimpicos mas practicado.

Finalmente se encuentra la propuesta que se formula para el equipo de futbol profesional
Delfin Sporting Club encaminado al mejoramiento de sus actividades promocionales.

(Cagua, 2015).

Objetivo General: Determinar las estrategias publicitarias que realizan los equipos de

futbol profesional de Manta (Manta Futbol Club y Delfin Sporting Club).

Metodologia: Esta investigacion es analitica realiza un andlisis profundo sobre la estrategia
publicitaria realizada en la actualidad por los equipos de futbol profesional de Manta. A si mismo
esta investigacion es de tipo de método descriptivo debido a que esta basada en el estudio de datos
y caracteristicas de las estrategias publicitarias empleadas por los equipos de futbol profesional de

Manta.

Poblacion y Muestra: Las técnicas escogidas para la recoleccion de datos de esta
investigacion, es la encuesta y la entrevista, la poblacion a la cual estd dirigida es a los hombres y

mujeres de 18 a 40 afios de edad.

Conclusiones: Las estrategias publicitarias de los equipos de futbol de Manta solo son

estrategias basicas y tradicionales.

Los equipos de futbol de la ciudad de manta no se manejan mediante un plan de estratégico
de promocion publicitaria, es decir no cuentan con un proyecto publicitario previamente

establecido.

3 Titulo: “Branding como estrategia de posicionamiento y su influencia en Ila
comunicacion de marca — Caso: Ron Santa Teresa” (Gomez, 2016)

Autor(s): Eduardo Enrique Gomez Aponte

Aifo: 2016

Universidad: Central de Venezuela
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Resumen: El branding es considerado una herramienta que facilita la gestion de la
identidad de una organizacion, especificamente, definir, estructurar y comunicarla. El fin de la
investigacion radica en analizar el branding como estrategia de posicionamiento, caso: Ron Santa
Teresa. Se pretende otorgar a los lectores un material en el cual puedan conocer acerca del
branding, sus elementos, componentes y leyes; mientras que enriquecen sus conocimientos en
materia de posicionamiento, de manera tal que posteriormente sea presentada la estrategia de
branding de Ron Santa Teresa y como ¢€sta ha sido implementada.

La investigacion responde a un nivel descriptivo, tipo documental y de campo en el cual
fue implica la técnica de la encuesta a una muestra de un determinado niumero de personas ciento
cincuenta y seis (156) de las universidades: UNIMET, UCAB, UCV, UAH y USM en un periodo
que abarca desde noviembre del afio 2015 a febrero del afio 2016. Dicha técnica servira como base
para el andlisis de la estrategia de branding de la empresa Ron Santa Teresa. Los hallazgos
obtenidos permitiran analizar si la empresa goza de un buen posicionamiento, es reconocida y si

es la marca de preferencia. (Gomez, 2016).

Objetivo General: Analizar el Branding como estrategia de posicionamiento, caso: Ron

Santa Teresa.

Metodologia: El presente trabajo de investigacion responde a un tipo de investigacion

documental y de campo (mixta) y un nivel descriptivo.

Poblacion y Muestra: Se implementd en cinco universidades de la ciudad de Caracas:
UNIMET, UCAB, UCV, UAH y USM en el periodo comprendido desde = noviembre de 2015 a
febrero de 2016. La muestra estuvo conformada por un total de ciento cincuenta y seis (156)

personas.

Conclusion: El Branding es una estrategia de posicionamiento que si influye a la hora de
comunicar mensajes de marca porque Ron Santa Teresa ha logrado escalar posiciones en el
mercado venezolano.

Ron Santa Teresa goza de un excelente posicionamiento porque es una empresa reconocida

y que posee una buena imagen por parte del publico.
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4. Titulo: “Posicionamiento de la marca deportiva Adidas comparada con Nike, Reef,
Billabong y Rip Curl en la zona norte del Perti.” (Burga, 2013)

Autor(s): Giorgio André Rios Burga

Ano: 2014

Universidad: Catolica Santo Toribio De Mogrovejo

Resumen: La presente investigacion tiene como objetivo determinar el posicionamiento
de la marca deportiva Adidas comparada con las marcas que se encuentran en el mercado de la

zona norte del Peru, refiriéndose a Nike, Reef, Billabong y Rip Curl.

Se utiliz6 como herramienta un focus group para determinar los atributos relevantes por
los consumidores, seguido se realizé una encuesta a 383 personas en las ciudades planteadas,
teniendo ciertas caracteristicas como la independencia econdémica y conocimiento del producto,
para luego ser procesados por SPSS 20 y obtener resultados en tablas, graficas y figuras para su
comprension.

Por ultimo, se realiza una estrategia de posicionamiento utilizando un marketing mix en el
desarrollo de la campafia “Lleguemos a la meta”, en donde se aplica una propuesta de valor,
apoyada en la diferenciacion de la marca con el proposito de captar a los consumidores del nivel

socioecondmico C a través de su canal tradicional. (Burga, 2013)

Objetivo General: Determinar el posicionamiento de la marca deportiva Adidas

comparada con Nike, Reef, Billabong y Rip Curl en la zona norte del Perti.

Metodologia: Se utilizé como herramienta un focus group para determinar los atributos

relevantes por los consumidores.

Poblacion y Muestra: Se realizo una encuesta a 383 personas luego ser procesados por

SPSS 20 y obtener resultados en tablas, graficas y figuras.

5. Titulo: Marketing deportivo, posicionamiento de marca y creacion de valor mediante
campanas publicitarias en el ambito futbolistico. Caso Real Madrid (Rojas, 2013)

Autor(s): Natalia Carolina Rojas Pefiuela
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Aio: 2013

Universidad: Autéonoma De Occidente

Resumen: Con la globalizaciéon en la actualidad las marcas que se venden mediante
comunicaciones masivas buscan estrategias de marketing que resulten efectivas para las
corporaciones y que generen vinculos con los publicos objetivos de cada empresa. El marketeo
deportivo es una de las estrategias que se viene practicando con mucha frecuencia en los ultimos
afios. En esta investigacion se analiza el auge del futbol, a través de la investigacion del caso del
equipo espaiiol Real Madrid, que es un ejemplo de como un equipo de futbol puede potencializar
su marca y su imagen patrocinadoras mediante la convocatoria de sus mejores jugadores que se
convierten en idolos para millones de personas y a través de la participaciéon en diferentes
campeonatos que posicionan la marca del club en la mente del consumidor de este deporte y que

lo ponen a la vista de muchos medios de comunicacién. (Rojas, 2013)

Objetivo General: Analizar el caso de marketing deportivo del REAL MADRID,
determinando los beneficios en posicionamiento y creacion de valor que reciben las marcas y el

club con las alianzas estratégicas generadas.

Metodologia: Investigacion se realiza un andlisis de fuentes secundarias que provienen de
textos sobre marketing deportivo, noticias en internet y articulos sobre la gestion de marketing del
Real Madrid. Se estudia este caso desde un punto de vista descriptivo que permite analizar todos

los factores, contextos, personajes, historia y eventos.

Poblacion y Muestra Hechos recolectados en el afio 2012 y comparandolo con un bagaje
histérico se puede hacer una imagen mas clara de la evolucion, desarrollo y resultados de las

estrategias implementadas bajo el manto del equipo.

Conclusion: En la investigacion se observa que el fatbol como espectaculo deportivo ha
buscado incrementar los ingresos que hasta hace algunos afios se limitaban a los negocios
tradicionales tales como entradas a partidos, venta de camisetas y transmisiones medidticas, la
aplicacion de nuevos modelos de explotacion de las caracteristicas de un club ha permitido que

algunos clubes de futbol se conviertan en empresas deportivas y mediaticas.
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2.3 Marco Conceptual
2.3.1 Socioculturales

Se utiliza el término sociocultural para hacer referencia a cualquier proceso o fendmeno
relacionado con los aspectos sociales y culturales de una comunidad o sociedad. De tal modo, un
elemento sociocultural tendra que ver exclusivamente con las realizaciones humanas que puedan

servir tanto para organizar la vida comunitaria como para darle significado a la misma. Bembibre,

(2009).

Posicionamiento: Kloter & Keller (2006) Posicionamiento es lo que se construye en la
mente de las personas. El posicionamiento comienza con un producto: una mercancia, un servicio,

una empresa, una institucion, o incluso una persona.

Marecas: Segun la Asociacion Americana de Marketing, marca es un nombre, un término,
una sefial, un simbolo, un disefio, o una combinacién de alguno de ellos que identifica productos

y servicios de una empresa y la diferencia de los competidores.

Manta F.C: Manta Futbol Club equipo de futbol ecuatoriano procedente de la ciudad de
Manta, fundado el 27 de julio de 1998 luego de comprarle la franquicia dos afios después al Manta

Sporting Club (fundada en 1915) Cagua, (2015).

Delfin S.C.: Delfin Sporting Club es uno de los equipos de futbol profesional del puerto
manabita. Fundado el primero de marzo de 1989 al adquirir la franquicia del Club Deportivo 9 de
Octubre de Manta. Herrera, (2016).

Manta: Manta es el primer puerto turistico, maritimo y pesquero del Ecuador. Esta
asentado en una espléndida bahia, que le ha dado la caracteristica de puerto internacional en el
Océano Pacifico. En la época aborigen Manta se llamaba Jocay, que quiere decir casa de los peces.

(Gobierno Provincial de Manabi , 2016)

Marketing deportivo: El marketing deportivo consiste en todas aquellas actividades
disenadas para hacer frente a las necesidades y carencias de los consumidores deportivos
participantes primarios, secundarios y terciarios y de los consumidores deportivos espectadores

primarios, secundarios y terciarios a través de procesos de intercambio. (Grisales, 2013)

Futbol: El futbol es un deporte de equipo de colaboracion oposicion, que se juega en un

espacio ‘semisalvaje’ y comun, con participacion simultanea. El desarrollo de la accion de juego
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depende de las acciones individuales y colectivas realizadas en una situacion de colaboracion con
los compaiieros y de oposicion con los adversarios, de acuerdo con un pensamiento tactico

individual que debe ser coordinado con el resto de los compafieros. Herndndez Moreno (1993),

FIFA: es la sigla correspondiente a Fédération Internationale de Football Association: en
nuestro idioma, Federacion Internacional de Futbol Asociacion. Se trata del organismo mas

importante del futbol mundial,. (Porto, 2017)

Cultura: Conjunto de modos de vida y costumbres, conocimientos y grado de desarrollo

artistico, cientifico, industrial, en una €poca, grupo social, etc. (Real Academia Espaiiola)

Patrocinio: es la practica permanente y organizada, a través de la cual una organizacion
comercial o empresa destina recursos propios para el financiamiento parcial o total de un
acontecimiento, una persona o una organizacion que acttia en el campo del deporte, la cultura, las
artes, y la ecologia, entre otras, esperando como contraprestacion de su aporte un beneficio

publicitario que contribuya a la elevacion de su notoriedad e imagen. (Antoine, 2005)

Kendall & Spearman: Segun el autor Sampieri, (2014) son medidas de correlacion para
variables en un nivel de medicion ordinal (ambas), de tal modo que los individuos, casos o
unidades de analisis de la muestra pueden ordenarse por rangos (jerarquias) simbolizados de la

siguiente forma rho de Spearman como rs, y tau de Kendall, simbolizado como t.

Cronbach: El coeficiente de fiabilidad alfa de Cronbach permite estimar la fiabilidad de
un instrumento de medida a través de un conjunto de items que se espera que midan el mismo
constructo o una unica dimension teorica de un constructo latente, segun lo indico el autor

(Navarro, 2014).

Likert: es una escala fijada estructuralmente por dos extremos desde favorable hasta
desfavorable con un punto medio neutral para cada afirmacién, dicha escala es un instrumento
bien estructurado utilizado para la recoleccion de datos primarios facilitando medir variables en
un nivel de medicidn ordinal, utilizando items facilitando la capacidad de respuesta del sector a

investigar” Blanco & Alvarado, (2005)

SPSS: El programa estadistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) es uno
de los programas de mayor uso en los Estados Unidos de Norteamérica asi como en América

Latina. Los procedimientos estadisticos que incluye la version 14.0 son de mucha utilidad para
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aquellas organizaciones que necesiten desarrollar y subsecuentemente analizar bases de datos para
aplicaciones practicas o para diversas necesidades de investigacion. (Castafnieda, Cabrera, Navarro,

& Vries, 2010).

2.4 Bases Teoricas

2.4.1 Factores Socioculturales

El concepto de representaciones sociales se dio origen en Paris por Serge Moscovici en el
afo de 1961. Se considerada esta teoria como una herramienta que aporta de varias formas la
manera de explicar los comportamientos de muchas personas que no se ajusta a las circunstancias
particulares de la interaccion, sino que transciende al marco cultural y a las estructuras sociales,

segun nos indica Zorrilla & Sdenz, (2014) quien cito en su investigacion al autor Jodelet, (1984).

Zorrilla & Séaenz, (2014) nos sefiala que las representaciones sociales abarcan un campo
muy extenso en el que convergen algunas disciplinas como por ejemplo la psicologia, pedagogia,
la sociologia, que se aborda desde una Optica sencilla y clara, facilitando la comprension, las
representaciones culturales y sociales como una herramienta importante para el analisis de factores

sociales.

En las representaciones sociales interactua lo social de diversas maneras, en el contexto se
situan personas y grupos; en la comunicacion y relacion se establece codigos, valores e ideologias
ligados a posiciones o pertenencias sociales especificas, segin lo que nos indica el autor Mora

(2002) citado por Zorrilla & Saenz, (2014).

Las ciudades en Latinoamérica constituyen un espacio donde conviven culturas locales y
extranjera y que propician la aparicion de fendmenos sociales. Fenomenos que pueden observarse
a favor del desarrollo u obstaculizando este. En ese sentido (como se citd en Fernandez (2010)
Néstor Garcia Canclini define que “los fenomenos sociales son hechos llevados a cabo, de forma
colectiva, en una comunidad y que pueden identificarse geografica y temporalmente™ (Fernandez,
2010). En ese sentido se puede afirmar que, los mismos, pueden ser de larga o corta duracion, tener

influencias externas o internas y, por ende, pueden ocasionar un cambio social. (Gomez, 2017)
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Carlos Campos (1997) citado en la investigacion de Rojas, (2013) nos menciona que el
fatbol hace referencia a una cultura popular, lo que proporciona a los empresarios una alternativa
multicultural para ingresar a varios targets, siendo su marca visualizada y recordadas por las
personas. Estas alianzas estrategias entre clubes deportivos y marcas patrocinadas, son
desarrolladas para generar ingresos en ambas partes, el posicionamiento y la acogida que tenga el
club deportivo por parte de la hinchada y aficionados es un plus adicional facilitando la atraccion

de marcas interesadas en realizar publicidad de marca.

Otra caracteristica del futbol es que fortalece la identidad de los grupos. Siguiendo a
Ramirez (2006: 40), el futbol es uno de los elementos culturales que estimula la afirmacion de las
identidades de un pais o equipo, en funcidon de ubicaciones geograficas, etnias o clases. Por
ejemplo, el autor menciona que producto de la clasificacion de Ecuador al mundial del afio 2002,
mas del 60% de los ecuatorianos consideraba que la seleccion nacional era la base sobre la que se

debia edificar la identidad del pais segtn lo indica Roggiero, (2012)

El deporte con el pasar del tiempo se ha convertido en algo mas que una simple disciplina,
sino que es considerado como uno de los elementos de interés en una sociedad.
Antropoldgicamente hablando, el deporte tiene su espacio, en la practica social, como por ejemplo
los rituales, las fiestas, los festejos y hasta las creencias que rodea la practica de esta disciplina
(futbol, tenis, atletismo) que se dan durante uno o varios eventos deportivos, o como indica Arturo
Diaz Sudrez, en su ensayo sobre el fenomeno del deporte, que “el deporte va siendo asumido por
las generaciones de adultos como algo susceptible de ser transmitido y fomentado entre sus

descendientes”. Pinto, (2014).

Asi, se enfoca en que el deporte a través del conocimiento del ser humano, se va
expandiendo dentro de la sociedad como un elemento de aprendizaje, de herencia, de triunfo o

derrota asociado al festejo o a la aplicacion de cabala, para el desarrollo del mismo. Pinto, (2014).

El deporte culturalmente, es considerado como el elemento mas significativo de las
sociedades, tanto antiguas como actuales. El futbol fue convirtiéndose a lo largo de la historia
como el pasatiempo preferido de los ingleses, y con el pasar del tiempo, esas costumbres tomaron

fuerza a lo largo de Europa, para finalmente extenderse por todo el mundo, hasta llegar a ser
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considerado como: Una de las principales fuentes de emocion agradable; uno de los principales
medios de identificacion colectiva; y en una de las claves que dan sentido a la vida de muchas
personas el deporte estd marcado por la inclusidon de las élites sociales y principalmente con el
manejo de la economia. Es asi que el deporte, fue y es manejado por las grandes élites sociales,
generando asi, la fuente de ingresos de grandes empresas, ya sean medios de comunicacion,

agencias de publicidad o hasta el mismo gobierno. Pinto, (2014).

Un componente de la identidad es el simbolismo. La identidad busca cosas como camisetas,
banderas, bombos, afiches o lugares que sirvan para alimentar la pertenencia al grupo. Quien tenga
una camiseta antigua, clasica del equipo o porte una bandera con historia que contar, tiene una

posicion mas importante que otros miembros de la barra. Lo indico el autor Meneses, (2014).

2.5 Posicionamiento De Marcas

Gomez, (2016) en su investigacion “Branding como estrategia de posicionamiento y su
influencia en la comunicacidén de marca — Caso: Ron Santa Teresa” cita a los autores Ries, A. &
Trout, J. donde sefialan que la palabra posicionamiento tuvo su origen en los afos ’70, y aparecio
por primera vez en la revista Advertising Age del afio 1972, en una serie de articulos titulados

“The Positioning Era”.

(Burga, (2013) cita en su investigacion a Arellano (2000) quien nos indica que el
posicionamiento es la forma en que un producto o servicio es percibido por los consumidores al
que esta dirigido o conocido también como mercado meta. La construccion del posicionamiento
es una labor que requiere de dedicacion, planeacidn, investigacion y tiempo. No es un factor que
se logra de la noche a la mafnana. Gomez, (2016) Es decir, se debe trabajar con mucha dedicacion

y esfuerzos un paso en falso puede echar todo a la borda haciendo inutil todo lo que se ha planteado.

Un club deportivo es una marca como tal, porque estos cuentan con audiencias que
invierten recursos econdmicos por sus espectaculos o accesorios que representan al club, los
equipos de futbol cuentan con posicionamiento y reputacion segun su trayectoria tienen valores y
una personalidad definida que en el caso de los equipos grandes o idolos que logran ser

diferenciados de otros equipos, Rojas, (2013).
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2.5.1 Posicionamiento tangible e intangible

Segun Rojas, (2013) el posicionamiento dentro del ambito futbolistico se lo divide en dos
categorias: tangible e intangible, a continuacion la explicacion de dicha argumentacion.

Lo tangible: El producto o servicio tangible debe estar ubicarlo en la mente de los
consumidores el lugar mas privilegiado por las empresas o instituciones, esto se logra gracias a la
asociacion de la popularidad del club deportivo o de las figuras deportivas, con los consumidores
conocido en el ambito deportivo como hinchas o aficionados, creando asi una relacién emocional

con los consumidores existentes y el mercado. Rojas, (2013).

Lo intangible. Lo que mueve al fatbol son las emociones las cuales generan una relacion
que sobrepasa la compra de un simple producto. Los clubes deportivos a través de emociones,
tristezas y alegrias generadas por el rendimiento del equipo temporada tras temporada desarrolla
un segmento de mercado el cual incentiva a seguir ligas y campeonatos mediante los medios de
comunicacién como television, radio, prensa, internet o ir al estadio a observar los encuentros
deportivos del club, convirtiéndolos asi en consumidores potenciales de medios y a la vez de

mercados potenciales para las marcas patrocinadoras del club. Rojas, (2013).

El deporte se considera un producto muy especial, se trata de un valor intangible,
esporadico y subjetivo, cualidades que lo enfoca como un servicio; donde la felicidad y las
emociones se trasmiten a través del amor a un equipo o al de una camisa que representa dicho club
deportivo o actividad fisica que se practica. El deporte es una actividad que llega a todos los
rincones del mundo y debe ser tratado de forma especial a los consumidores por ser un servicio.

Herrera, (2016)

2.5.2. Empresas y patrocinios

Las empresas comerciales mas reconocidas y con mayor notoriedad en cuanto al patrocinio
deportivo a nivel de Europa se encuentran: la poderosa empresa de gaseosas Coca Cola con (66,5%
directa), seguido de la empresa de bebidas energizantes Red Bull con (44,3%) y finalmente BBVA
empresa bancaria con (39,6%). En cuanto a marcas netamente deportivas, se encuentra como
numero uno Nike con (83,3%) y Adidas con (71,5%), siendo las marcas lideres en el mercado a

nivel mundial, contando con la mayor notoriedad en patrocinios, siguiendo de Reebok (31%) y
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Puma (27,9%) segun lo informo (La jugada financiera, 2016, 1 de febrero) citado por Herrera,

(2016).

Segun el informe de ESM 2016 "Patrocinio Mundial” estima que, el patrocinio deportivo
crecera hasta 65.000 millones de ddlares a nivel mundial en los mercados de Europa y Estados
Unidos, los mercados que marcan una tendencia del 74% del negocio total. Este crecimiento se da
porque sus departamentos trabajan en equipo y en conjunto para construir mensajes inéditos y

excepcionales informacion recabada de (Mercado, 2016, 18 de abril) citado por Herrera, (2016).

Actualmente, los equipos en el Ecuador estan aplicando algunas estrategias para fidelizar
a sus hinchas, con la aplicacion de estrategias en Marketing Deportivo, se cita al Club Sport
Emelec, que, desde el afio 2009 a través de Nassib Neme su presidente, ha logrado gestionado la
marca del club estratégicamente, por ejemplo el patrocinio del Banco del Pacifico, otorgando los
derechos a la institucion bancaria de ubicarle su nombre al estadio, por no menos de 370.000
dodlares anualmente por un periodo de tres afios; ademas se han realizado otras estrategias como la
ampliacién del estadio disefiado con estilo europeo, cuya capacidad es para alrededor de 40.000
aficionados, y ademas con la firma de un contrato con la marca Adidas el patrocinio de la
indumentaria del club, cabe recalcar que el equipo es el tnico en el pais en utilizar esta marca
gracias a sus grandes campafias afios atras logrando un tricampeonato. Dichas estrategias han
contribuido a darle mas valor a la marca y fidelizar a sus seguidores, segiin lo informo (EI

Universo, 2015, 4 de septiembre) citado por Herrera, (2016).

3 CAPITULO III METODOLOGIA

3.1 Meétodo de investigacion

Esta investigacion es de tipo no experimental porque no se realiza modificaciones en las
variables, es ademas de campo porque realiza en lugar de los hechos obteniendo informacion real,
y por ultimo correlacional porque me permite medir la relacion de las variables, en la investigacion
se desea alcanzar el objetivo general el cual es conocer los factores socioculturales y su influencia

en el posicionamiento de las marcas deportivas.

La investigacion ha sido desarrollada en la ciudad de Manta en el primer semestre del afio

2018, permitiendo recopilar la informacidn que a continuacion se presentara.
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3.2 Disefio de la Investigacion

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2015) La investigacion no experimental es
aquella que se realiza sin manipular las variables. Es decir, una investigacion donde no se varia
intencionalmente las variables independientes. Lo que hacemos en la investigacion no
experimental es observar fendmenos tal y como se dan en su contexto natural, para después
analizarlos. En esta investigacion se utiliza este método porque me permite obtener informacion
sin modifican las variables y ademas se analizara en el ambiente natural donde se encuentran los

hinchas del Delfin S.C. y Manta F.C. que es el estadio Jocay

El estudio correlacional es un tipo de investigacion que tiene como proposito medir la
relacion que existe entre dos variables, mide a cada una de ellas y luego las cuantifica y las analiza
segun la relacion que exista. Si estas dos variables estan perfectamente correlacionadas y se va a
conocer la magnitud que existe en la asociacion con mayor o menor exactitud. (Hernandez, 2011).
Se utiliza este método porque me permite medir las dos variables que son los factores
socioculturales y su influencia en el posicionamiento de las marcas deportivas Delfin S.C. y Manta

F.C permite ademas medir el grado de relacion que existe entre ambas.

Arismendi, (2013) Cita a los autores Santa Palella y Feliberto Martins (2010), los cuales
definen a la investigacion de campo como la recoleccion de datos directamente de la realidad
donde ocurren los hechos, sin manipular o controlar ninguna de las variables. Ademas, es la que
estudia los fenomenos sociales en su ambiente natural sin la manipulacion de las variables lo que
logra no perder el ambiente en el cual se manifiesta. Este método se utilizé por que la investigacion
se realiz6 directamente en el lugar donde ocurren los hechos, lo cual fue dentro y fuera del estadio

donde hacen de local ambos clubes obteniendo una informacion real.

3.3 Técnica o instrumento
La técnica o instrumento a utilizarse es la encuesta lo cual me permite medir las respuestas de
los aficionados de ambos clubes de forma exacta, la encuesta se encuentra estructurada de un

cuestionario de 32 preguntas objetivas utilizando la escala de Likert la cual, segun investigadores

“es una escala fijada estructuralmente por dos extremos desde favorable hasta desfavorable con un punto

medio neutral para cada afirmacion, dicha escala es un instrumento bien estructurado utilizado para la
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recoleccidn de datos primarios facilitando medir variables en un nivel de medicién ordinal, utilizando
items facilitando la capacidad de respuesta del sector a investigar” Blanco & Alvarado, (2005) Cito en su

articulo de revista a Casas, (1999) quien cito al autor Likert, (1932).

Los datos de esta investigacion provienen de la Poblacién Econdmica Activa de la Ciudad

de Manta que es de 113.465.

3.4 Delimitacion de la investigacion

Tema: Los factores socioculturales y su influencia en el posicionamiento de las marcas deportivas

Delfin S.C. y Manta F.C.”
Lugar: El presente trabajo de investigacion se realiza en la ciudad Manta

Espacio: Este estudio se realizd en el primer semestre del afio 2018 con proyeccion de seis meses.

Sector: Deportivo

3.5 Poblacion de estudio

El autor Fidias (2012) menciona que la poblacion, o poblacion objetivo, es un conjunto
finito o infinito de elementos con caracteristicas comunes. Esta queda delimitada por el problema
y por los objetivos del estudio, en este caso en la ciudad de Manta la cual cuenta con 113.465.
habitantes entre hombres y mujeres segiin la Poblacion Econdmicamente Activa de dicha ciudad

en el censo realizado por el INEC en el afio 2010.

3.6 Muestra poblacional
En diversas razones resulta casi imposible abarcar la totalidad de los elementos que
conforman la poblacion accesible, se recurre a la seleccion de una muestra. La muestra no es mas

que subconjunto representativo y finito que se extrae de la poblacion accesible. (Arias, 2012)
La muestra en este caso es probabilistica donde se aplicara la siguiente formula para

determinar el tamafio de la misma, teniendo como resultado la cantidad de encuesta que se deben

realizar para lograr efectiva investigacion.
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B z2PQN
T E2(N—-1)+ Z2PQ

n

P =50% (probabilidad de que ocurra el evento)

Q =50% (probabilidad de que no ocurra el evento)
Z? = 1.96 (nivel de confianza)

N = poblacion (113.465)

EZ =0.05 (Margen de error)

n = ;? (tamafio de la muestra)

~ (1.96)% % 0.5 = 0.5 * 113.465
"= 0.052(113.465 — 1) + (1.96)2 * 0.5 * 0.5

~108,971.78
284,62

n =384

3.7 Recoleccion de datos

Para conocer los factores que influyen en el posicionamiento de las marcas deportivas
Delfin S.C. y Manta F.C se realiz6 una investigacion de campo la cual se desarrollo mediante la
técnica de encuesta; “la cual es un método de muestreo oral o escrita cuyo proposito es obtener

informacion: acerca de un grupo o muestra de individuos”. Fidias, (2012).

La encuesta fue realizada a 384 personas entre hombre y mujeres de la ciudad de Manta
dentro del sector deportivo, esta cantidad de encuesta dio como resultado a través del tamafo de
la muestra segun el censo del INES del 2010 el cual indica que la ciudad antes mencionada cuenta

con un total de 226.477 habitantes, y una poblacién economicamente activa de 113.465
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4 CAPITULO IV RESULTADOS

4.1 Analisis e interpretacion de la informacion

Para el efecto y con la fiabilidad de los resultados obtenidos se realiz6 el andlisis de los
datos, para lo cual se realiz6 la coleccion, organizacion, analisis, interpretacion y presentacion de
datos, tomando un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%, con la finalidad de

obtener mayor informacidn en la evaluacion de los datos recogidos.

Para la obtener la confiabilidad del porcentaje antes mencionado se realizéo mediante el uso
estadistico conocido como el Alfa de Cronbach, el cual calcula la confiabilidad entre las variables
y lo items “los investigadores fueron capaces de evaluar la confiabilidad o consistencia interna de
un instrumento constituido por una escala Likert, o cualquier escala de opciones multiples. Quero,
(2010) y el sistema de medicion consta de cinco elementos que son: Muy de acuerdo, De acuerdo,

Neutral, En desacuerdo y Muy en desacuerdo.

4.1.1 Analisis de fiabilidad Alfa de Cronbach

Navarro, (2014) cito a (Nunnally, 1967) quien define la fiabilidad como el grado en que las
medidas de constructos son repetibles y cualquier influencia aleatoria que pudiese hacer las

medidas diferentes de una medicidn a otra es una fuente de error de medida.

(Navarro, 2014), cita a (Welch & Comer, 1988) los cuales indican que la
medida de la fiabilidad mediante el alfa de Cronbach asume que los items (medidos
en escala tipo Likert o también es posible para items dicotdmicos) miden un mismo

constructo y que estan altamente correlacionados entre si.

El coeficiente de fiabilidad alfa de Cronbach permite estimar la fiabilidad de un
instrumento de medida a través de un conjunto de items que se espera que midan el mismo
constructo o una unica dimension tedrica de un constructo latente. Cuanto mas cercano se
encuentre el valor obtenido a 1 mayor es la fiabilidad. Asi lo dijo en su investigacion el autor

Navarro, (2014).

Segun, George y Mallery, (2003) indica que las mediciones para evaluar los coeficientes

de alfa de Cronbach son las siguientes:
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-Coeficiente alfa >.9 es excelente

- Coeficiente alfa >.8 es bueno
-Coeficiente alfa >.7 es aceptable

- Coeficiente alfa >.6 es cuestionable
- Coeficiente alfa >.5 es pobre

- Coeficiente alfa <.5 es inaceptable

Tabla 3 Resumen de procedimiento de casos

N %
Casos Valido 384 100,0
Excluido® 0 ,0
Total 384 100,0

a. Laeliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.
Tabla 4 Estabilidad de fiabilidad

Alfa de Cronbach [N de elementos

, 7155 34

Mediante el estadistico de fiabilidad Alfa de Cronbach se obtuvo un valor de 0,755 el cual
esta entre el rango aceptable, cabe destacar que mientras mas cercano a 1 mayor grado de fiabilidad
obtiene la investigacion.

4.1.2 Tabulacion y Analisis de los resultados

Tabla S Pregunta 1

1) /Cree usted que la tradicién familiar influye en el futbol?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En 32 8,3 83 8,3

desacuerdo
Neutral 130 33,9 33,9 422
De acuerdo 116 30,2 30,2 72,4
Muy de 106 27,6 27,6 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.
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Figura 2 Pregunta 1

1) ;Cree usted que la tradicion familiar influye en el fatbol?

H En desacuerdo
H Neutral
u De acuerdo

H Muy de acuerdo

30%

Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.

Analisis e interpretacion

El mayor porcentaje del 34% de las personas encuestadas indican que estan neutral creen
que la tradicion familiar puede o no influir en el futbol, tenemos también con 30% que equivale
numéricamente a 116 personas que indicaron que estan de acuerdo, con el 28% encontramos que
estan muy de acuerdo con la pregunta y sefialan que son hinchas del club de sus amores porque
sus familiares lo eran y los llevaban al estadio, desde ahi naci6 un amor que se sigue manteniendo
a través del tiempo, ademas encontramos con el menor porcentaje de las personas encuestadas
estan en desacuerdo con un total del 8%equivalente a 32 personas.

Tabla 6 Pregunta 2

2) ;Cree que la Fe juega un papel importante en cada partido?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy en 14 3,6 3,6 3,6
desacuerdo
En desacuerdo 57 14,8 14,8 18,5
Neutral 132 34,4 34,4 52,9
De acuerdo 127 33,1 33,1 85,9
Muy de acuerdo 54 14,1 14,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.
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Figura 3 pregunta 2

cada partido?

4%

2) ;Cree que la Fe juega un papel importante en

B Muy en desacuerdo

® En desacuerdo

Neutral

H De acuerdo

= Muy de acuerdo

Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion

Analisis e interpretacion

Con un 34% las personas sefialan que estan neutral y creen que la fe puede o no juega un

papel importante en cada partido, muy seguido tenemos con el 33% que indican que estdn de

acuerdo e indican que la fe es lo que mueve hasta montafias y ellos se ponen a orar cuando el

partido esta complicado y el gol no llega, a su vez encontramos con el 15% en desacuerdo, ellos

no son de tener fe dice que todo depende de los jugadores que ellos se esfuercen mas para ganar

los partidos y con el 14 % que sefalan que estin muy de acuerdo indican que cuando el terremoto

el equipo fue bendecido por Dios y logro alcanzar algo que nunca lo habia logrado en la historia

del club desde hay cree que la fe es importante en cada partido, finalmente con el 4% estan muy

en desacuerdo ellos no tienen fe en nada ni nadie indicaron.

Tabla 7 Pregunta 3

3) (Cree usted qué la religion influye en los partidos de futbol?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy en 23 6,0 6,0 6,0
desacuerdo
En desacuerdo 126 32,8 32,8 38,8
Neutral 140 36,5 36,5 75,3
De acuerdo 90 23,4 23,4 98,7
Muy de acuerdo 5 1,3 1,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.
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Figura 4 pregunta 3

3) ¢(Cree usted qué la religion influye en los partidos de
futbol?

1%

B Muy en desacuerdo
B En desacuerdo

= Neutral

® De acuerdo

B Muy de acuerdo

Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion

Analisis e interpretacion

En menor escala encontramos con el 1% equivalente a 23 personas del total encuestado
que sefala que se encuentran muy en desacuerdo y cree que la religion no influye en los partidos
de futbol mientras que con el mayor nimero de porcentaje tenemos que estan neutrales con el
37%, ademas estan con el 23% que indican que estan de acuerdo y con el 6% muy de acuerdo; la
religion siempre va hacer un tema algo polémico y relacionado al futbol prefieren las personas

mantenerse neutrales segun el estudio realizado.

Tabla 8 Pregunta 4

4) ;Considera usted que le es fiel al equipo y lo apoya en las buenas y malas rachas?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 16 42 42 42
Neutral 94 24,5 24,5 28,6
De acuerdo 175 45,6 45,6 74,2
Muy de 99 25,8 25,8 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.
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Figura 5 pregunta 4

4) ;Considera usted que le es fiel al equipo y lo apoya
en las buenas y malas rachas?

H En desacuerdo

H Neutral

= De acuerdo

B Muy de acuerdo

Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.

Analisis e interpretacion

De esta pregunta sobre la fidelidad de los hinchas hacia el club se obtuvo un 46% esta de

acuerdo y consideran que apoyan al club en las buenas y malas rachas como unos buenos hinchas,

con el 26% tenemos que estan muy de acuerdos, el 24% estan neutrales es decir lo apoyan cuando

pueden a sus respectivos clubes y el 4% no le es muy fiel al equipo y sefialan que estdn en

desacuerdo.
Tabla 9 Pregunta 5
5) ¢Cree usted que ir al estadio es apoyar al equipo?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 10 2,6 2,6 2,6
Neutral 79 20,6 20,6 23,2
De acuerdo 195 50,8 50,8 74,0
Muy de 100 26,0 26,0 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacién.
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Figura 6 pregunta 5

3%

5) (Cree usted que ir al estadio es apoyar al equipo?

® En desacuerdo

B Neutral

= De acuerdo

B Muy de acuerdo

Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.

Analisis e interpretacion

La mayor parte de la poblacion encuestada sefiala que esta de acuerdo con el 51% y cree

que ir al estadio es apoyar al equipo un verdadero hincha acude al estadio a respaldar al equipo

desde fuera del campo de juego, el 26% indica que esta muy de acuerdo, el 20% esta neutral es

decir cree que existen otras formas de apoyar al club pero una de esas es ir al estadio, finalmente

tenemos con el 3% en desacuerdo, da como resultado que un hincha que apoya al club va al estadio

y lo apoya tanto econdmicamente, como emocionalmente.

Tabla 10 Pregunta 6

6) (Cree usted que el equipo le es leal a la hinchada y dan su mejor esfuerzo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy en 2 5 5 5
desacuerdo
En desacuerdo 24 6,3 6,3 6,8
Neutral 125 32,6 32,6 39,3
De acuerdo 160 41,7 41,7 81,0
Muy de acuerdo 73 19,0 19,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.
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Figura 7 pregunta 6

dan su mejor esfuerzo?

0%

6) ;Cree usted que el equipo le es leal a la hinchada y

B Muy en desacuerdo
® En desacuerdo

= Neutral

m De acuerdo

B Muy de acuerdo

Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.

Analisis e interpretacion

En el grafico tenemos con el 42% equivale a 160 de las personas encuestadas indican que

estan de acuerdo creen que el equipo le es leal a la hinchada y dan su mejor esfuerzo, el 33% es

neutral e indicaron que eso se da por rachas hay momentos en que no se le dan las cosas a los

jugadores, el 19% sefiala que estan muy de acuerdo y que el equipo siempre da su mayor esfuerzo,

el 6% indico que estan en desacuerdo y creen que el equipo debe esforzarse mucho mas, final

mente.

Tabla 11 Pregunta 7

7) (La fama que posee el equipo influyo para que sea hincha del club?

Frecuencia Porcentaje

Valido Muy en 6 1,6
desacuerdo
En desacuerdo 32 8,3
Neutral 99 25,8
De acuerdo 142 37,0
Muy de acuerdo 105 27,3
Total 384 100,0

Porcentaje
valido
1,6

8,3
25,8
37,0
273

100,0

Porcentaje
acumulado
1,6

9,9
35,7
72,7

100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.
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Figura 8 pregunta 7

2%

7) (La fama que posee el equipo influyo para que sea
hincha del club?

B Muy en desacuerdo

® En desacuerdo

= Neutral

B De acuerdo

E Muy de acuerdo

Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.

Analisis e interpretacion

Lo representado en el grafico da como resultado que un 37% estan de acuerdo y sefalan

que la fama que posee el club influyo para que sean hinchas, mientras el 27% de la poblacion estan

muy de acuerdo, el 26% estan neutrales e indicaron que no solo por la fama del club son hinchas

sino influyeron otros factores, mientras que con el 8% y el 2% tenemos en desacuerdo y muy en

desacuerdo respectivamente, la fama que ya posea un equipo de futbol es muy importante porque

permite atraer a nuevos hinchas como los nifios y adolescentes que se siente atraidos por la fama

que escuchan del club.

Tabla 12 Pregunta 8

8) (Cree usted que la fama futbolistica del equipo genera aceptacion por parte de la hinchada?

Frecuencia Porcentaje

Valido Muy en 3
desacuerdo
En desacuerdo 35
Neutral 137
De acuerdo 144
Muy de acuerdo 65
Total 384

,8

9,1
35,7
37,5
16,9

100,0

Porcentaje
valido
,8

9,1
35,7
37,5
16,9

100,0

Porcentaje
acumulado
8

9,9
45,6
83,1

100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.
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Figura 9 pregunta 8

8) (Cree usted que la fama futbolistica del equipo genera
aceptacion por parte de la hinchada?

1%

B Muy en desacuerdo

® En desacuerdo
Neutral

® De acuerdo

B Muy de acuerdo

Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.

Analisis e interpretacion

En lo investigado tenemos con un 37% que las personas estan de acuerdo y creen que la
fama futbolistica del equipo si generan aceptacion de la hinchada, mientras que el 36% esta neutral
ellos sefialan que no solo la fama genera aceptacion, sino que hay otros medios para atraer a mas
hinchas, el 17% estd muy de acuerdo y apenas el 9% y el 1% estan en desacuerdo y muy en
desacuerdo respectivamente. La fama es uno de los factores que permite atraer hinchas al club,

mientras mas fama tenga el equipo mayor sera los seguidores.

Tabla 13 Pregunta 9

9) (El cariiio hacia el club nace desde que lo vio jugar?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy en 3 ,8 ,8 ,8
desacuerdo
En desacuerdo 45 11,7 11,7 12,5
Neutral 103 26,8 26,8 39,3
De acuerdo 164 42,7 42,7 82,0
Muy de acuerdo 69 18,0 18,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.
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Figura 10 pregunta 9

1%

9) (El carifo hacia el club nace desde que lo vio jugar?

B Muy en desacuerdo

® En desacuerdo
Neutral

H De acuerdo

B Muy de acuerdo

Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.

Analisis e interpretacion

El grafico representa con el 42% que equivale un total de 164 personas de la poblacion a

estudiar, sefiala que estan de acuerdo e indican que el carifio del club nacié desde que lo vieron

jugar y desde ahi naci6 un amor gigante hacia el club, con el 27% se encuentra que estan neutrales

e indican que el carifio hacia el club nacié por otros medios ya que no siempre se podia ir al estadio

a verlo jugar y hace tiempo no habia television, y tenian que seguir al equipo por otros medios

como la radio, el 18% estan muy de acuerdo, el 12% en desacuerdo ya que indicaban que algunos

fueron influenciados o por otro medio les llego el amor al club, por ultimo con el 1% indican que

estan en desacuerdo.

Tabla 14 Pregunta 10

10) ;Usted considera que las opiniones de terceros influyo al momento de hacerse hincha del club?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy en 19 4,9 4,9 4,9
desacuerdo
En desacuerdo 56 14,6 14,6 19,5
Neutral 123 32,0 32,0 51,6
De acuerdo 125 32,6 32,6 84,1
Muy de acuerdo 61 15,9 15,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.

52



Figura 11 pregunta 10

10) ;Usted considera que las opiniones de terceros
influyo al momento de hacerse hincha del club?

5%

B Muy en desacuerdo
® En desacuerdo
Neutral

® De acuerdo

= Muy de acuerdo

Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.

Analisis e interpretacion

Los resultados del grafico lanzan una igualdad del 32% entre de acuerdo y neutral sobre
la influencia de las opiniones de terceros al momento de convertirse en hincha del club es decir
que las personas creen que es algo que se puede logar pero no siempre es por un tercero que se
hace hincha, ademas encontramos con el 16% que estin muy de acuerdo y ellos dicen que se
acercaron al club por alguien que cercano a ellos, también tenemos con el 15% en desacuerdo y
apenas el 5% muy en desacuerdo, esta parte de los encuestados indicaron que cuando le gusta el

futbol y un equipo no es necesario que alguien le influya es algo que nace.

Tabla 15 Pregunta 11

11) ;Cree usted que el futbol es parte de su vida?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy en 4 1,0 1,0 1,0
desacuerdo
En desacuerdo 37 9,6 9,6 10,7
Neutral 114 29,7 29,7 40,4
De acuerdo 143 37,2 37,2 77,6
Muy de acuerdo 86 22,4 22,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.
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Figura 12 pregunta 11

11) ;Cree usted que el futbol es parte de su vida?

1% 10%

B Muy en desacuerdo
® En desacuerdo
Neutral

® De acuerdo

= Muy de acuerdo

Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion

Analisis e interpretacion

El grafico de la pregunta 11 nos representa que el 37% de las personas dijeron que estan
de acuerdo, el 30% indico que esta neutral es decir no consideran el futbol como parte de su vida
pero tampoco creen que no lo es estdn en una decision equilibrada, indicaban que por momentos
si lo consideran importante a futbol pero no en todo momento, el 22% sefialo que estan muy de
acuerdo con la pregunta siendo este porcentaje aquellos hinchas que no pueden vivir sin ver o saber
del futbol, la otra parte restante de la poblacion indico con un 10% que esta en desacuerdo y el 1%
muy en desacuerdo estas dos ultimas representaciones equivalen a las personas que sigue el futbol
ya sea porque alguien los llevo al estadio, porque le gusta ver jugar de vez en cuando el equipo,
pero no les interesa conocer tabla de posiciones y no sigue semana a semana a sus equipos ya sea

mediante redes sociales o los otros tipos medios de comunicacion.

Tabla 16 Pregunta 12

12) ;Los habitos de las personas de su entorno influyo a que sea hincha del equipo de futbol?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy en 4 1,0 1,0 1,0
desacuerdo
En desacuerdo 81 21,1 21,1 22,1
Neutral 147 38,3 38,3 60,4
De acuerdo 132 34,4 34,4 94,8
Muy de acuerdo 20 5,2 5,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.
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Figura 13 pregunta 12

12) ;Los habitos de las personas de su entorno influyo a
que sea hincha del equipo de fitbol?

5% 1%

B Muy en desacuerdo
B En desacuerdo
Neutral

B De acuerdo

B Muy de acuerdo

Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion

Analisis e interpretacion

Encontramos con un 38% de la poblacion encuestada que senald que esta neutral es decir
creen que si influyo una persona de su entorno pero no en su totalidad, tenemos el 35 % que indicéd
que esta de acuerdo y si creen que alguien de su entorno les influyo la gran mayoria indicaba que
por lo general eran personas de su familia las personas que le hicieron hincha del club, el 21% esta
en desacuerdo cabe destacar que hay personas de su entrono son de otros equipos fuera de la ciudad
y ellos se unieron mas al club por los buenos resultados que ha generado ultimamente, el 5%
sefialo que estd muy de acuerdo ellos aseguraron que las actividades que realizaban las persona de
su alrededor lograron que se hicieran seguidoras del club, ellos por lo general no les gustado mucho
los equipos de la ciudad, sino que apoyaban a los clubes de la ciudad de Guayaquil, el 1% esta

muy en desacuerdo dieron a conocer que en su alrededor pocas personas les gusta el futbol.

Tabla 17 Pregunta 13

13) ;Cree usted que la historia del club es un factor que genera acogida por nuevos hinchas?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 14 3,6 3,6 3,6
Neutral 88 22,9 22,9 26,6
De acuerdo 168 438 438 70,3
Muy de 114 29,7 29,7 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacién.
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Figura 14 pregunta 13

13) ;Cree usted que la historia del club es un factor
que genera acogida por nuevos hinchas?

3%
B En desacuerdo
® Neutral
De acuerdo
44%

B Muy de acuerdo

Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion

Analisis e interpretacion

La pregunta 13 hace referencia a la historia del club la cual el 44% esta de acuerdo y sefiala
que dicha historia genera gran acogida por los nuevos hinchas, el 30% indico que estda muy de
acuerdo, el 23% neutral y el 3% en desacuerdo, lo que demuestra que el 74% de la poblacion dan
respuestas favorables, estando de acuerdo y muy de acuerdo, esto demuestra que la historia de los

equipos juega un papel muy importante al momento de hacerse hincha de los clubes.

Tabla 18 Pregunta 14

14) ;Las cualidades deportivas del equipo hace que usted lo recuerde?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 16 42 4.2 4.2
Neutral 121 31,5 31,5 35,7
De acuerdo 179 46,6 46,6 82,3
Muy de 68 17,7 17,7 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.
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Figura 15 pregunta 14

14) ;Las cualidades deportivas del equipo hace que
usted lo recuerde?
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B Muy de acuerdo

Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion

Analisis e interpretacion

El 47% del grafico representa las personas que estan de acuerdo y sefialan que las
cualidades deportivas del equipo logra que lo recuerde, por lo que me puede dar cuenta los hinchas
recuerdan grandes jugadores y equipo que formaron la dirigencia afios atrds logrando buenos
resultados logrando ganarle a los mejores equipo del campeonato nacional, ademas tenemos con
el 31% de la poblacion se encuentran neutrales e indicaron que si se lo recordar por las cualidades
pero que también influyen otros factores, también tenemos con el 18% que estd muy de acuerdo
y ellos creen que por las cualidades del equipo lo recuerdan siempre, especialmente por la calidad
de uno o varios de sus jugadores, finalmente tenemos con el 4% que se encuentra en desacuerdo y
creen que es algo de amor a la camisa si quieres al club no es preciso recordarlo por las cualidades

sino por la pasion que genera el apoyarlo.

Tabla 19 Pregunta 15

15) ;Usted recuerda con facilidad el nombre o marca del club?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 4 1,0 1,0 1,0
Neutral 46 12,0 12,0 13,0
De acuerdo 167 43,5 435 56,5
Muy de 167 43,5 43,5 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.
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Figura 16 pregunta 15

15) ;Usted recuerda con facilidad el nombre o marca
del club?

1%

® En desacuerdo
H Neutral
De acuerdo

B Muy de acuerdo

Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion

Analisis e interpretacion

Lo resultados que demuestra el cuadro son los siguientes: con el 44% se encuentran las
personas que indicaron que estan de acuerdo y recuerdan con facilidad el nombre o marca del club
el 43% sefialo que esta muy de acuerdo, el 12% esta neutral algunos de los encuestados asociaban
el nombre de los clubes con otros representativos de la ciudad, y solo el 1% se encuentra en
desacuerdo; cabe destacar que el 87% de la poblacion encuestada dio respuestas favorables y

proyecta que la marca de los clubes se recuerda con mucha facilidad en la ciudad.

Tabla 20 Pregunta 16

16) ;Cree usted que las marcas o auspiciantes ayudan atraer mayores hinchas al equipo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy en 3 ,8 ,8 ,8
desacuerdo
En desacuerdo 22 5,7 5,7 6,5
Neutral 103 26,8 26,8 333
De acuerdo 148 38,5 38,5 71,9
Muy de acuerdo 108 28,1 28,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.
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Figura 17 pregunta 16

B Muy en desacuerdo

16) ;Cree usted que las marcas o auspiciantes
ayudan atraer mayores hinchas al equipo?
1% 6%

H En desacuerdo

Neutral

H De acuerdo

B Muy de acuerdo

Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion

Analisis e interpretacion

En el grafico numero 16 nos muestra que el 38% de los encuestados esta de

acuerdo y

creen que los auspiciantes ayudan atraer hinchas al club, mencionaban que algunas empresas

auspiciantes como las esquina de ales en la ciudad, se puede comprar las entradas y eso hace que

las personas no hagan largas colas afuera del estadio, el 27%se encuentra neutral y creen que

muchas veces depende de otro tipo de factores pero que a los chicos jovenes si los atrae por que

los auspiciantes utilizan mucho las redes sociales y hay presentan promociones y descuentos de

articulos del club, en varios casos, el 6% y el 1% estan en desacuerdo y muy en desacuerdo

respectivamente, ellos indicaron que los auspiciantes no hacen cosas positivas por el club.

Tabla 21 Pregunta 17

17) ;Considera al equipo como una marca deportiva reconocida en la ciudad?

Frecuencia Porcentaje

Vialido Muy en 1
desacuerdo
En desacuerdo 23
Neutral 95
De acuerdo 149
Muy de acuerdo 116
Total 384

3

6,0
24,7
38,8
30,2

100,0

Porcentaje
valido
3

6,0
24,7
38,8
30,2

100,0

Porcentaje
acumulado
3

6,3
31,0
69,8

100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.
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Figura 18 pregunta 17

17) ;Considera al equipo como una marca deportiva
reconocida en la ciudad?

0% 6%

B Muy en desacuerdo
B En desacuerdo
Neutral

® De acuerdo

B Muy de acuerdo

Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion

Analisis e interpretacion

El 39% de los encuestados representan a las personas que estan de acuerdo y consideran al
club como una marca reconocida en la ciudad, es asi que tenemos con el 30% aquellos que
senalaron que estan muy de acuerdo, es decir dentro de la ciudad los equipos son bien reconocidos
como una marca deportiva, el 25% se encuentra neutral e indicaron que los equipos son
reconocidos pero le falta mayor publicidad, el 6% esta en desacuerdo por qué no siempre se habla
de los clubes depende de los resultados, y tenemos con el 0% que equivale a una persona que dijo

que esta muy en desacuerdo y cree que en la ciudad hay cosas mas importante que el futbol.

Tabla 22 Pregunta 18

18) (Considera usted que la popularidad del equipo genera mayor influencia de hincha?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy en 6 1,6 1,6 1,6
desacuerdo
En desacuerdo 38 9,9 9,9 11,5
Neutral 67 17,4 17,4 28,9
De acuerdo 166 432 432 72,1
Muy de acuerdo 107 27,9 27,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.
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Figura 19 pregunta 18

18) ;Considera usted que la popularidad del equipo
genera mayor influencia de hincha?

2% 10%

' ® Muy en desacuerdo
17% ‘ ® En desacuerdo
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H De acuerdo

= Muy de acuerdo

Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacién

Analisis e interpretacion

En el cuadro podemos ver que el mayor porcentaje de la poblacion encuestada sefialo que
estd de acuerdo con un 43% el cual considera que la popularidad que tiene el club genera mayor
influencia de los hinchas, seguido del 28% que considera que esta muy de acuerdo ellos mencionan
que mientras mas popular mayor hinchas atrae mas que todo en los chicos jovenes, el 17% esta
neutral creen ellos que si influye en cierta parte pero no a todos los puede atraer de esa forma, tan
solo el 10% esta es desacuerdo y dan a conocer que la influencia de hinchas se da por amor al
equipo en gran parte y no por si es popular o no porque todo equipo por mi bueno que sea tiene
sus momentos malos, y finalmente tenemos con el 2% en muy en desacuerdo y ellos indicaron que

el que quiere ser hincha del club lo sera y no importa su popularidad.

Tabla 23 Pregunta 19

19) ;Usted visiona al equipo en un nivel mayor al que se encuentra?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 3 .8 8 ,8
Neutral 72 18,8 18,8 19,5
De acuerdo 169 44,0 44,0 63,5
Muy de 140 36,5 36,5 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.
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Figura 20 pregunta 19

19) ;Usted visiona al equipo en un nivel mayor al que se

encuentra?
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H En desacuerdo
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De acuerdo

B Muy de acuerdo

Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion

Analisis e interpretacion

Como podemos ver el 44% de los encuestados indicaron que ellos desean ver al equipo de

sus amores mejor de lo que se encuentra, siempre es el sueno de todo hincha ver a su equipo

campeon o peleando los primeros lugares, con el 36% se encuentran aquellos que sefialaron estar

muy de acuerdo y ellos son tan aficionados que acompaian al equipo hasta cuando juega fuera de

la ciudad sin importar el rival, el 19% se encuentra en estado neutral indicaban que ellos desean

que tenga un mejor nivel pero se dan cuenta de la realidad y saben que hay mejores equipos, y tan

solo con el 1% que equivale a 3 personas indicaron que estan en desacuerdo que el equipo no lo

ve mas de lo que esta en la actualidad.

Tabla 24 Pregunta 20

20) ;Es de su agrado la imagen que proyecta el club?

Vilido

Muy en

desacuerdo

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Muy de acuerdo

Total

Frecuencia

14
48
187
134
384

Porcentaje

3

3,6
12,5
48,7
34,9

100,0

Porcentaje
valido
,3

3,6
12,5
487
34,9

100,0

Porcentaje
acumulado
3

3,9
16,4
65,1

100,0

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.
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Figura 21 pregunta 20
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20) ;Es de su agrado la imagen que proyecta el club?
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Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion

Analisis e interpretacion

En el grafico podemos ver que el 49% de la poblacion que representa casi la mitad de los

encuestados equivalentes a 134 personas, los cuales sefialaron que estan de acuerdo que la imagen

que proyecta el club es de su agrado, es decir les gusta la imagen corporativa del club, ademas

tenemos con el 35% que sefialaron que estan muy de acuerdo, por los resultados obtenidos en esta

pregunta las personas creen que los clubes tienen una imagen muy buena y que representa al club

significativamente, con el 12% estan aquellos que estdn neutrales y creen en que es buena la

imagen pero seria bueno realizarle unos pequefios cambios, en desacuerdo encontramos al 4% que

es una pequena cantidad de 14 personas las cuales ven mala la imagen del club de sus amores, en

ultimo puesto tenemos en muy en desacuerdo a tan solo una persona que para el gusto de la imagen

es pésima de lo peor.

Tabla 25 Pregunta 21

21) ;Reconoce usted a primera vista los colores y simbolos de su equipo?

Frecuencia
Valido En desacuerdo 16
Neutral 90
De acuerdo 167
Muy de 111
acuerdo
Total 384

Porcentaje

42
23,4
43,5
28,9

100,0

Porcentaje
valido
4,2
234
43,5
28,9

100,0

Porcentaje
acumulado
4,2
27,6
71,1
100,0

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.
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Figura 22 pregunta 21

21) ;Reconoce usted a primera vista los colores y simbolos
40/de su equipo?
0

® En desacuerdo
B Neutral
44% De acuerdo

B Muy de acuerdo

Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion

Analisis e interpretacion

En el grafico podemos ver que el que domina con el mayor porcentaje es el 44% elegido
por las personas que indicaron estar de acuerdo y dijeron reconocer los colores y simbolo del club
a simple vista, tenemos también con el 29% que estdn muy de acuerdo, ellos mencionaban como
no reconocer los colores del equipo que amo con mi vida, y otros decian solo con ver el escudo ya
siente como si estuvieran en el estadio ansioso de verlo jugar, ademas con el 23% se encuentran
aquellas personas que estan neutrales y dicen que si reconocen los colores del equipo pero también
hay otros simbolos que llevan esos colores como el escudo de la ciudad y lo relacionan con ambos
simbolos, el 4% restante de la poblacion sefialaron que estan muy en desacuerdo y creen que les
cuesta mucho reconocer los colores y simbolo pero por problemas de salud la 1lamada miopia la
cual es la enfermedad que no puede reconocer los objetos que estain muy cerca o los que estan muy

lejos.

Tabla 26 Pregunta 22

22) ;Considera a la publicidad como un medio para atraer a mas seguidores?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Muy en desacuerdo 1 3 3 )
En desacuerdo 20 5,2 5,2 5,5
Neutral 97 25,3 25,3 30,7
De acuerdo 160 41,7 41,7 72,4
Muy de acuerdo 106 27,6 27,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.
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Figura 23 pregunta 22

22) (Considera a la publicidad como un medio para atraer a
mas seguidores?
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Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion

Analisis e interpretacion

Segun los datos del grafico nos muestra que el 42% esta de acuerdo y consideran que la
publicidad como un medio para atraer mas seguidores, el 28% estd muy de acuerdo lo que nos
muestra que la publicidad si es importante para atraer seguidores de los clubes, anterior mente en
otras preguntas mencionaron que este medio es importante para persuadir a los hinchas, y para
brindar informacion importante que influye a las persona a seguir al equipo, ademas el 25% se
encuentra neutral creen que es importante la publicidad pero que el club no la sabe manejar de la
mejor forma, con el 5% se encuentran aquellos que estan en desacuerdo, y con el 0% equivalente

de una sola persona que digo que la publicidad no influye para nada en la vida diaria.

Tabla 27 Pregunta 23

23) ;Considera de calidad la publicidad que tiene el equipo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy en desacuerdo 7 1,8 1,8 1,8

En desacuerdo 175 45,6 45,6 47,4
Neutral 77 20,1 20,1 67,4
De acuerdo 83 21,6 21,6 89,1
Muy de acuerdo 42 10,9 10,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.

65



Figura 24 pregunta 23

23) ;Considera de calidad la publicidad que tiene el
equipo?
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Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion

Analisis e interpretacion

El 45% de la poblacién encuestada esta en desacuerdo y consideran que la calidad de la
publicidad es mala casi nula, indicaron que no se enteran de lo que hace el club, ademas creen que
deben innovar y estar actualizando las paginas del club, el 22% senalaron estar de acuerdo con
la calidad del club, el 20% esta neutral creen que la publicidad es buena pero le falta trabajar mas
para tener mayor calidad, el 11% estd muy de acuerdo y es de su agrado la publicidad, finalmente
esta el 2% en muy en desacuerdo lo que se puede deducir que la publicidad no tiene nada de

calidad para este sector de la poblacion.

Tabla 28 Pregunta 24

24) ;Cree usted que los medios de comunicacion favorecen al equipo para que sea mas

reconocido?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 13 3,4 34 3,4
Neutral 103 26,8 26,8 30,2
De acuerdo 165 43,0 43,0 73,2
Muy de 103 26,8 26,8 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.



Figura 25 pregunta 24

24) ;Cree usted que los medios de comunicacion favorece
al equipo para que sea mas reconocido?
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Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion

Analisis e interpretacion

E143% segun lo indica el grafico estan de acuerdo y creen que los medios de comunicacioén
ayudan a que el equipo sea reconocido, cabe destacar que mencionaban que en ocasiones no
pueden asistir al estadio por motivos laborales o compromisos que se les presentan y ven el futbol
desde la tv, también encontramos con el 27% a las personas que indicaron que estan muy de
acuerdo y dicen que los medios de comunicacidon son importante para que el equipo sea reconocido
tanto dentro y fuera de la ciudad, con el mismo 27% encontramos a las personas que estan neutrales
y sefialan que los medios de comunicacion ayuda pero también son negativos atacan al club cuando
los resultados no son positivos, finalmente encontramos con el 3% de la poblacién que estd en
desacuerdo y dicen que los medios de comunicacion en la actualidad hace lo que desea con el

equipo por que tienen los derechos deportivos y ponen el horario que ellos desean.

Tabla 29 Pregunta 25

25) ;Cree usted que los medios de comunicacién influyen en captar mayores hinchas?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy en 2 5 5 5
desacuerdo
En desacuerdo 5 1,3 1,3 1,8
Neutral 91 23,7 23,7 25,5
De acuerdo 143 37,2 37,2 62,8
Muy de acuerdo 143 37,2 37,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.
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Figura 26 pregunta 25
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Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion

Analisis e interpretacion

Los datos de la pregunta 25 da como resultados un empate del 37% entre las opciones muy

de acuerdo y de acuerdo, donde las personas encuestadas dan como respuesta positivas e indican

que los medios de comunicacion si influyen al momento de atraer hinchas a los clubes, y esto

porque los jovenes de la actualidad usan con mucha frecuencia los medios de comunicacion del

siglo XXI como las redes sociales donde interactiian en las plataformas y paginas de los equipos,

colgando informacion relevante de los partidos, jugadores, promociones, fichajes, horarios de

entrenamiento, valores de entradas, camisas, accesorios entre otros; mientras que encontramos con

un 24% a las personas que sefialaron que estan neutrales, y con el 1% estan las opciones de en

desacuerdo y muy en desacuerdo, sefialan que los medios deben utilizarse de forma ordenada y

que aporte positivamente a la sociedad.

Tabla 30 Pregunta 26

26) ;Considera usted que las capacidades futbolisticas de los jugadores generan fanatismo hacia el equipo?

Frecuencia Porcentaje
Valido Muy en desacuerdo 2 5
En desacuerdo 16 42
Neutral 88 22,9
De acuerdo 159 41,4
Muy de acuerdo 119 31,0
Total 384 100,0

Porcentaje
valido
4,2
22,9
41,4
31,0
100,0

Porcentaje
acumulado
5
4,7
27,6
69,0
100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.
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Figura 27 pregunta 26
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Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion

Analisis e interpretacion

El cuadro nimero 26 indica que el 41% de la poblacion encuestada sefiala que estan de

acuerdo, seguido del 31% que estan muy de acuerdo, analizando asi que la capacidades de los

futbolistas generan gran fanatismo hacia club, el tener jugadores que marquen la diferencia dentro

de la cancha hace que los hinchas se empiecen a direccionar a dicho jugador como en el caso de

grande estrellas a nivel internacional como Messi y Ronaldo que tiene gran fanatismo por hinchas

que siguen muy de cerca al club que estan jugando, también se encuentran con el 23% que estan

neutrales y creen que un jugador puede generar fanatismo pero que el falta al club traer jugadores

con mayor categoria y calidad, con 4% y 1% tenemos que eligieron estar en desacuerdo y muy en

desacuerdo respectivamente, donde ellos no creen que las cualidades generen fanatismo sino que

es algo del club de un amor, de la historia que este posee.

Tabla 31 Pregunta 27

27) (Considera a la hinchada como una fortaleza del equipo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido

Valido Muy en 3 ,8 8

desacuerdo

En desacuerdo 2 ,5 »5

Neutral 66 17,2 17,2

De acuerdo 157 40,9 40,9

Muy de acuerdo 156 40,6 40,6

Total 384 100,0 100,0

Porcentaje
acumulado
,8

1,3
18,5
59,4

100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.
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Figura 28 pregunta 27

27) (Considera a la hinchada como una fortaleza del
equipo?
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Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion

Analisis e interpretacion

Segun los datos que proyecta el grafico podemos ver que hay un empate con el 41% entre
muy de acuerdo y de acuerdo teniendo un total de 82% de la poblacion encuestada que apoyan y
dicen que cuando la hinchada empieza alentar mas y mas los jugadores tienen una motivacion extra
y tratan de dejar todo en la cancha, es indiscutible que la hinchada es una gran fortaleza del equipo,
también encontramos con el 17% de la poblacion que estan neutrales y sefialaron que es fortaleza
pero que no siempre los jugadores entregan lo mejor de ellos, encontramos ademas con el 1% que
estan muy en desacuerdo y con el 0% en desacuerdo que equivale a dos personas que dijeron que

la hinchada no es muy fiel al equipo, si no hay resultados positivos la hinchada no va al estadio.

Tabla 32 Pregunta 28

28) ;Considera que el desempefio de los administradores del club permite atraer hinchas y

socios?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy en 6 1,6 1,6 1,6
desacuerdo
En desacuerdo 33 8,6 8,0 10,2
Neutral 97 25,3 25,3 35,4
De acuerdo 159 41,4 41,4 76,8
Muy de acuerdo 89 23,2 23,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.
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Figura 29 pregunta 28

28) ;Considera que el desempeiio de los administradores del club
permiten atraer hinchas y socios?
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Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion

Analisis e interpretacion

Con el 41% las personas encuestadas indicaron que estan de acuerdo y consideran que el
desempeiio de los administradores del club permite atraer a los hinchas y captar socios, siempre y
cuando la administracion sea eficiente, productiva, y genere resultados positivos, encontramos
ademas con el 25% a las personas que estan neutrales e indican que no solo el trabajo de los
administradores ayudan a atraer hinchada que hay factores que influyen directa e indirectamente
como, que tan rentable es el equipo en la tabla de posiciones, la calidad de los jugadores, entre
otros; con el 23% estan aquellos que estan muy de acuerdo y creen que los administradores son el
je principal del equipo y que si su desempeiio es de calidad todo va a fluir de lo mejor y los hinchas
van asistir con frecuencia apoyar al equipo, finalmente encontramos con el 9% y el 2% a los que

indicaron que estaban en desacuerdo y muy en desacuerdo respetivamente.

Tabla 33 Pregunta 29

29) (Considera que la popularidad del equipo depende de los resultados obtenidos?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Muy en desacuerdo 1 3 ) )
En desacuerdo 7 1,8 1,8 2,1
Neutral 60 15,6 15,6 17,7
De acuerdo 186 48,4 48.4 66,1
Muy de acuerdo 130 33,9 33,9 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.
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Figura 30 pregunta 29

resultados obtenidos?
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29) ;Considera que la popularidad del equipo depende de los
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H En desacuerdo

Neutral

® De acuerdo

= Muy de acuerdo

Elaborado por Autor de Proyecto de Investigacién

Analisis e interpretacion

El cuadro estadistico muestra que la mayor parte de la poblacion sefialo que estd muy de

acuerdo con un 48% considerando que la popularidad del equipo depende de los resultados

obtenidos, muy seguido esta el 34% que indicaron que estdn muy de acuerdo, ademas con 16%

estan neutrales y finalmente encontramos con el 2% en desacuerdo y con el 0% equivalente a una

persona que indico que estd muy en desacuerdo. Analizando los resultados obtenidos podemos

visualizar que los dos porcentajes mayores se encuentran de acuerdo y muy de acuerdo, lo que es

claro que los resultados del club son muy importantes para tener popularidad y ademas atraer

mayor hinchada al estadio.

Tabla 34 Pregunta 30

30) ;Considera usted que los resultados que se obtiene en cada partido influyen al momento de

apoyar al club por parte de la hinchada?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy en 2 ) 5 )
desacuerdo
En desacuerdo 5 1,3 1,3 1,8
Neutral 53 13,8 13,8 15,6
De acuerdo 166 432 43,2 58,9
Muy de acuerdo 158 41,1 41,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.
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Figura 31 pregunta 30
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Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion

Analisis e interpretacion

Podemos encontrar con el 1% que indican que estdin muy en desacuerdo y en desacuerdo y

creen que los resultados no influye al momento de apoyar al club que ellos apoyan al club en las

buenas y malas no siempre se puede ganar los partidos, por otra parte estan aquellas personas que

sefalaron que estan neutrales con un 14% ellos indicaron que los resultados depende solo cuando

hay personas noveleras y no aman al club, y con el 43% y el 41% del total de la poblacién

encuestada encontramos que estan de acuerdo y muy de acuerdo respectivamente, lo que demuestra

que los resultados que obtenga el equipo si influye y es importante al momento de apoyar al club,

los resultados positivos en el terreno de juego juegan un papel vital y motiva a la hinchada a ir a

el estadio semana a semana cuando el equipo juega ya sea de local o de visitante.

Tabla 35 Pregunta 31

31) ;Cree usted que la eficacia de los jugadores en la cancha de juego motiva a los aficionados

a seguir apoyando al club?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 9 2,3 2.3 2.3
Neutral 60 15,6 15,6 18,0
De acuerdo 170 443 44,3 62,2
Muy de 145 37,8 37,8 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.
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Figura 32 pregunta 31

31) ;Cree usted que la eficacia de los jugadores en la
cancha de juego motiva a los aficionados a seguir
apoyando al club?
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Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion

Analisis e interpretacion

El 44% de las personas encuestadas sefialaron que estan muy de acuerdo y creen que la
eficacia de los jugadores si motiva a los aficionados a apoyar al club, con el 38% se encuentra
aquellos que indicaron que estan muy de acuerdo y creen que si los jugadores son eficaces en el
terreno de juego obtendran buenos resultados y los hinchas lo va apoyar con mayor frecuencia,
con el 16% encontramos a los que estan neutrales e indicaron que no solo juega el papel de los
jugadores sino también de los dirigentes que les tenga al dia y del director técnico que busque el
once ideal, y por ultimo encontramos el 2% estan en desacuerdo y piensan que los jugadores no

dan su esfuerzo por eso la hinchada no apoya al club.

Tabla 36 Pregunta 32

32) (Cree usted que la competitividad del equipo en la tabla de posiciones ayuda a tener

mayor acogida del publico?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Neutral 10 2,6 2,6 2,6
De acuerdo 178 46,4 46,4 49,0
Muy de 196 51,0 51,0 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion.
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Figura 33 pregunta 32

32) ;Cree usted que la competitividad del equipo en la
tabla de posiciones ayuda a tener mayor acogida del
publico?
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Elaborado por: Autor de Proyecto de Investigacion

Analisis e interpretacion

El grafico nos muestra que mas de la mitad de la poblacion encuestada cree que la
competitividad del equipo en la tabla de posiciones ayuda a atraer al puiblico con un porcentaje de
51% estan muy de acuerdo, sefialando que siempre el publico asiste con mayor afluencia al estadio
por los puestos en la tabla de posiciones mientras mas cerca estén del primer lugar mayor hinchas
atraen, con el 46% se encuentra aquellos que colocaron que estan de acuerdo, y solo 3% esta
neutral y mencionaron que ellos acuden al estadio cada semana sin importar la posicion que se
encuentren en el campeonato. Lo que podemos destacar de esta pregunta es que si el equipo es
competitivo en la tabla de posiciones va a tener el estadio con mayor hinchada alentandolos semana

a semana que se disputen los compromisos deportivos.

4.1.3 Coeficientes estadisticos
4.1.1.1 Spearman
Este coeficiente es una medida de asociacion lineal que utiliza los rangos, numeros de
orden, de cada grupo de sujetos y compara dichos rangos. Existen dos métodos para calcular el
coeficiente de correlacion de los rangos: uno, sefialado por Spearman y otro, por Kendall. El r de

Spearman llamado también rho de Spearman es mas facil de calcular que el de Kendall. (Cabrera,

2009)

El coeficiente de correlacion mide el grado de asociacion entre dos cantidades, pero no
mira el nivel de acuerdo o concordancia. Si los instrumentos de medida miden sistematicamente
cantidades diferentes uno del otro, la correlacion puede ser 1 y su concordancia ser nula. El

coeficiente de correlacion de Spearman es recomendable utilizarlo cuando los datos presentan
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valores extremos, ya que dichos valores afectan mucho el coeficiente de correlacion de Pearson, o
ante distribuciones no normales. No esta afectada por los cambios en las unidades de medida.
(Cabrera, 2009).

4.1.1.2 Kendall

Es una de las técnicas no paramétricas para medir el grado de correlacion entre las variables
de una muestra. En la prueba estadistica el Coeficiente de Concordancia de Kendall(t), ofrece el
valor que posibilita decidir el nivel de concordancia entre los expertos. El valor de t oscila entre 0
y 1. El valor de 1 significa una concordancia de acuerdos total y el valor de 0 un desacuerdo total.
La tendencia a 1 es lo deseado pudiéndose realizar nuevas rondas si en la primera no es alcanzada
significacion en la concordancia, segun lo indico EcuRed, (2012).

.Qué son los coeficientes y la correlacion por rangos ordenados de Spearman y

Kendall?

Sampieri, (2014) indica que el coeficiente tho de Spearman, simbolizado como rs, y tau
de Kendall, simbolizado como t, son medidas de correlacion para variables en un nivel de medicion
ordinal (ambas), de tal modo que los individuos, casos o unidades de analisis de la muestra pueden
ordenarse por rangos (jerarquias). Son coeficientes utilizados para relacionar estadisticamente

escalas tipo Likert por aquellos investigadores que las consideran ordinales.

Las mediciones de los estadisticos Kendall y Spearman es de 500 a 600 es moderada de

601 a 800 es alta y de 801 a 1,000 muy alta

4.1.4 Prueba de hipotesis
Hipotesis General

H1: Los factores socioculturales influyen en el posicionamiento de las marcas deportivas
Delfin S.C. y Manta F.C.
HO: Los factores socioculturales influyen en el posicionamiento de las marcas deportivas

Delfin S.C. y Manta F.C.

Método estadistico para correlacion de hipdtesis Kendall y Spearman

El calcul6 de la correlacion de las variables a través del estadistico Kendall y Spearman da
como resultado que los factores socioculturales influye en el posicionamiento de las marcas

deportivas Delfin S.C. y Manta F.C. Logrando una correlacion grupal moderada de 0,582; y un
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valor p= 0,000 de Kendall, mientras que el Spearman posee una correlacion grupal alta de 0,737,

con un valor de p=0,000.

Tabla 37 Correlacion Xy Y

Correlaciones
X Factores Y Posicionamiento
socioculturales de marcas

Tau_b de Kendall X Coeficiente de correlacion 1,000 ,582™
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Y Coeficiente de correlacion ,582™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Rho de Spearman X Coeficiente de correlacion 1,000 737
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Y Coeficiente de correlacion 737 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Programa Estadistico IBM SPSS

Como el valor p=0,000<0,05, se acepta que los factores socioculturales si influye en el
posicionamiento de las marcas deportivas Delfin S.C. y Manta F.C, ademas se afirmar que existe
correlacion entre factores socioculturales y la variable dependiente posicionamiento de marca es
una correlacion positiva por consecuencia se rechaza la hipotesis nula, dando como resultado que
los factores socioculturales influye en el posicionamiento de las marcas deportivas Delfin S.C. y

Manta F.C.

Hipotesis especificas 1

H1: La falta de creencia de los hinchas influyen en el posicionamiento de las marcas

deportivas Delfin S.C. y Manta F.C.

HO: La falta de creencia de los hinchas no influyen en el posicionamiento de las marcas
deportivas Delfin S.C. y Manta F.C.
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Tabla 38 Correlacion creencias y posicionamiento de marca

Correlaciones

Tau_b de Kendall CREENCIAS Coeficiente de o
. 1,000 ,579
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
POSICIONA Coeficiente de o
. ,579 1,000
MIENTO DE correlacion
MARCA Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Rho de Spearman CREENCIAS Coeficiente de o
. 1,000 ,702
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
POSICIONA Coeficiente de »
i ,702 1,000
MIENTO DE correlacion
MARCA Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Programa Estadistico IBM SPSS

El calculd de la correlacion de las dimensiones a través del estadistico Kendall y Spearman
da como resultado una correlacion grupal moderada de 0,579 y un valor p= 0,000 en el Kendall y
en Spearman una correlacion grupal alta de 0,702 y un valor p= 0,000; por lo cual se acepta la

relacion entre la variable posicionamiento de marcas y la dimension creencias.

Hipotesis especificas 2

H1: Los valores humanos que proyectan los clubes deportivos Delfin S.C y Manta F.C

influyen en el posicionamiento de las marcas.

HO: Los valores humanos que proyectan los clubes deportivos Delfin S.C y Manta F.C no

influyen en el posicionamiento de las marcas.

78



Tabla 39 Correlacion valores humano y posicionamiento de marca

Correlaciones
Tau_b de Kendall VALORES Coeficiente de
) 1,000 ,563%*
HUMANO correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
POSICIONA Coeficiente de
) ,563%* 1,000
MIENTO DE correlacion
MARCA Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Rho de Spearman VALORES Coeficiente de
) 1,000 ,690%*
HUMANOS correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
POSICIONA Coeficiente de
) ,690%* 1,000
MIENTO DE correlacion
MARCA Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Programa Estadistico IBM SPSS

El calcul6 a través del estadistico Kendall y Spearman da como resultado una correlacion
grupal moderada de 0,563 un valor p= 0,000 en el Kendall en la variable posicionamiento de marca
y la dimension valores humanos en Spearman una correlacion grupal moderada de 0,690 y un valor
p= 0,000 por el cual acepta la relacion entre hipotesis positiva los valores humanos que proyectan
los clubes deportivos Delfin S.C y Manta F.C influyen en el posicionamiento de las marcas.

Hipotesis especificas 3

H1: Las opiniones negativas de la sociedad influyen significativamente en el

posicionamiento de las marcas deportivas Delfin S.C. y Manta F.C.

HO: Las opiniones negativas de la sociedad no influyen significativamente en el

posicionamiento de las marcas deportivas Delfin S.C. y Manta F.C.
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Tabla 40 Correlacion opiniones y posicionamiento de marca

Correlaciones
Tau_b de Kendall =~ OPINIONES Coeficiente de "
. 1,000 ,626
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
POSICIONAMIEN Coeficiente de o
. ,626 1,000
TO DE MARCA  correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Rho de Spearman OPINIONES Coeficiente de "
. 1,000 ,705
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
POSICIONAMIEN Coeficiente de »
. ,705 1,000
TO DE MARCA  correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Programa Estadistico IBM SPSS

El calcul6 a través del estadistico Kendall y Spearman da como resultado una correlacion
grupal moderada de 0,626 entre las dimensiones creencias y la variable posicionamiento de marca
en el Kendall y un valor p= 0,000 en Spearman una correlacion grupal alta de 0,705 y un valor p=
0,000 aceptando la hipdtesis positiva, las opiniones negativas de la sociedad influyen

significativamente en el posicionamiento de las marcas deportivas Delfin S.C. y Manta F.C.

Correlacion dimensional

Para efectos de conocer la relacion significativa de las dimensiones se procedio6 a efectuar
un analisis estadistico correlacional de cada una de las dimensiones de la variable independientes
(representadas con x) con cada una de las dimensiones de la variable dependiente (representadas

cony).
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Correlacion dimensional creencias (x1) atributos (y1)

Tabla 41 Correlacion X1y Y1

Correlaciones

X1_Creencias Y 1_Atributo
Tau_b de Kendall X1 Coeficiente de correlacion 1,000 ,551%
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Y1 Coeficiente de correlacion 551 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Rho de Spearman X1 Coeficiente de correlacion 1,000 ,625™
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Y1 Coeficiente de correlacion 625 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Programa Estadistico IBM SPSS

El calculo de la correlacion de las dimensiones a través del estadistico Kendall y Spearman
da como resultado una correlacioén grupal moderada de 0,551 y un valor p= 0,000 en el Kendall y
en Spearman una correlacion grupal alta de 0,625 y un valor p= 0,000; por lo cual se acepta la

relacion entre ambas dimensiones.

Correlacion dimensional creencias (x1) imagen (y2)

Tabla 42 Correlacion X1y Y2

Correlaciones
X1_Creencias Y2_Imagen
Tau_b de Kendall X1 Coeficiente de correlacion 1,000 ,502%*
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Y2 Coeficiente de correlacion ,502%% 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Rho de Spearman X1 Coeficiente de correlacion 1,000 ,593%*
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Y2 Coeficiente de correlacion ,593%* 1,000
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Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Programa Estadistico IBM SPSS

El calcul6 a través del estadistico Kendall y Spearman da como resultado una correlacion
grupal moderada de 0,502 y un valor p= 0,000 en el Kendall y en Spearman una correlacion grupal

moderada de 0,593 y un valor p= 0,000 por el cual acepta la relacion entre las dimensiones.

Correlacion dimensional creencias (x1) competidores (y3)

Tabla 4344 Correlacion X1y Y3

Correlaciones

X1_Creencias  Y3_Competidores
Tau_b de Kendall X1 Coeficiente de correlaciéon 1,000 ,516™
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Y3 Coeficiente de correlacion 516 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Rho de Spearman X1 Coeficiente de correlacion 1,000 ,605™
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Y3 Coeficiente de correlacion ,605™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Programa Estadistico IBM SPSS

El calcul6 a través del estadistico Kendall y Spearman da como resultado una correlacion
grupal moderada de 0,516 entre las dimensiones creencias y competidores en el Kendall y un valor
p= 0,000 en Spearman una correlacion grupal alta de 0,605 y un valor p= 0,000 aceptando la

relacion entre las dimensiones.
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Correlacion dimensional creencias (x1) calidad (y4)

Tabla 45 Correlacion X1y Y4

Correlaciones
X1 Creenciaz ¥4 Calidad
Tap b de Kendall X1 Coeficiente de correlacion 1,000 3717
8ig. (bilateral) . L000
N 384 384
T4 Coeficiente de correlacion 571 1,000
3ig. (bilateral) 000
N 384 384
Fho de Spearman X1 Coeficiente de correlacion 1,000 638"
8ig. (bilateral) . L000
N 384 384
T4 Coeficiente de correlacion 53 1.000
3ig. (bilateral) 000
N 384 384

#%_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 {bilateral).

Fuente: Programa Estadistico IBM SPSS

El calcul6 de la correlacion de dimensiones a través del estadistico Kendall y Spearman da
como resultado una correlacion grupal de 0,571 y un valor p= 0,000 en el Kendall y en Spearman
una correlacion grupal alta de 0,638 y un valor p= 0,000 obteniendo una relacion positiva entre la

dimensiodn creencias y calidad.

Correlacion dimensional valores humanos (x2) atributos (y1)

Tabla 46 Correlacion X2y Y1

Correlaciones

X2_Valores
humanos Y 1_Atributos
Tau_b de Kendall X2 Coeficiente de correlacion 1,000 ,5217
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Y1 Coeficiente de correlacion 521 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Rho de Spearman X2 Coeficiente de correlacion 1,000 ,610™
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Y1 Coeficiente de correlacion ,6107 1,000
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Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Programa Estadistico IBM SPSS

El calcul6 de la correlacion de dimensiones a través del estadistico Kendall y Spearman da
como resultado una correlacion grupal moderada de 0,521 y un valor p= 0,000 en el Kendall y en
Spearman una correlacion grupal alta de 0,610 y un valor p= 0,000 se afirmar la correlacion entre

los valores humanos y la dimension atributo, obteniendo una correlacion positiva.

Correlacion dimensional valores humanos (x2) imagen (y2)

Tabla 47 Correlacion X2 y Y2

Correlaciones

X2_Valores
humanos Y2_Calidad
Tau_b de Kendall X2 Coeficiente de correlaciéon 1,000 ,515™
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Y2 Coeficiente de correlacion ,459™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Rho de Spearman X2 Coeficiente de correlacion 1,000 ,598™
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Y2 Coeficiente de correlacion ,598™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Programa Estadistico IBM SPSS

El calcul6 de la correlacion da como resultado que los valores humanos influyen en la
imagen de las marcas deportivas Delfin S.C. y Manta F.C; obteniendo una correlacién grupal
moderada de 0,515 y un valor p= 0,000 en el Kendall y en Spearman una correlacion grupal
moderada de 0,598 y un valor p= 0,000 se afirmar la correlacion entre los valores humanos y la

dimension imagen, obteniendo una correlacion positiva.
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Correlacion dimensional valores humanos (x2) competidores (y3)

Tabla 48 Correlacion X2y Y3

Correlaciones

Tau_b de Kendall X2

Y3

Rho de Spearman X2

Y3

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

X2_Valores
humanos
1,000

384
,503"
,000
384
1,000

384
,566""
,000
384

Y3_Competidores

,503"
,000
384
1,000

384
,566™
,000
384
1,000

384

Fuente: Programa Estadistico IBM SPSS

El calculd de la correlacion de las dimensiones da como resultado que los valores humanos

influyen en los competidores de las marcas deportivas Delfin S.C. y Manta F.C; obteniendo una

correlacion grupal moderada de 0,503 y un valor p= 0,000 en el Kendall y en Spearman una

correlacion grupal moderada de 0,566 y un valor p= 0,000 se afirmar la correlacion entre los

valores humanos y la dimensién competidores.

Correlacion dimensional valores humanos (x2) calidad (y4)

Tabla 49 Correlacion X2 y Y4

Correlaciones

Tau_b de Kendall X2
Y4
Rho de Spearman X2

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion

X2_Valores humanos

1,000

384
565"
,000
384
1,000

Y4_Calidad
,565™
,000
384
1,000

384
,658™
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Sig. (bilateral) . ,000

N 384 384
Y4 Coeficiente de correlacion ,658 1,000

Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Programa Estadistico IBM SPSS

El calculé de la correlacion entre las dimensiones da como resultado que los valores
humanos influyen en la calidad de las marcas deportivas Delfin S.C. y Manta F.C; obteniendo
una correlacion grupal moderada de 0,565 y un valor p= 0,000 en el Kendall y en Spearman una
correlacion grupal alta de 0,658 y un valor p= 0,000 se afirmar la correlacion entre los valores

humanos y la dimension calidad, obteniendo una correlacion positiva.

Correlacion dimensional opiniones(x3) atributos (y1)

Tabla 50 Correlacion X3y Y1

Correlaciones
X3_Opiniones Y1_Atributos

Tau_b de Kendall X3 Coeficiente de correlacion 1,000 ,514™
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Y1 Coeficiente de correlacion ,514™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Rho de Spearman X3 Coeficiente de correlacion 1,000 ,635™
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Y1 Coeficiente de correlacion ,635™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Programa Estadistico IBM SPSS

El calcul6 de la correlacion dimensional da como resultado que las opiniones influyen en
los atributos de las marcas deportivas Delfin S.C. y Manta F.C; obteniendo una correlacion grupal

moderada de 0,514 y un valor p= 0,000 en el Kendall y en Spearman una correlacion grupal alta
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de 0,635 y un valor p= 0,000. obteniendo una correlacion positiva entre las opiniones y la

dimensidn atributos.

Correlacion dimensional opiniones(x3) imagen (y2)

Tabla 51 Correlacion X3y Y2

Correlaciones

Tau_b de Kendall X3

Y2

Rho de Spearman X3

Y2

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

X3_Opiniones
1,000

384
,5757
,000
384
1,000

384
,685""
,000
384

Y2_Imagen
,575*
,000
384
1,000

384
,685™
,000
384
1,000

384

Fuente: Programa Estadistico IBM SPSS

El calculo de la correlacion dimensional da como resultado que las opiniones influyen en

la imagen de las marcas deportivas Delfin S.C. y Manta F.C; obteniendo una correlacion grupal

moderada de 0,575 y un valor p= 0,000 en el Kendall y en Spearman una correlacion grupal alta

de 0,685 y un valor p= 0,000, obteniendo una correlaciéon positiva entre las opiniones y la

dimension imagen.

Correlacion dimensional opiniones(x3) competidores (y3)

Tabla 52 Correlacion X3y Y3

Correlaciones

Tau_b de Kendall X3

Y3

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

X3_Opiniones
1,000

384
541
,000
384

Y3_Competidores
,541™
,000
384
1,000

384
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Rho de Spearman X3 Coeficiente de correlacion 1,000 ,633"

Sig. (bilateral) . ,000

N 384 384
Y3 Coeficiente de correlaciéon 633" 1,000

Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Programa Estadistico IBM SPSS

El calculo de la correlacion de las dimensiones a través del estadistico Kendall y Spearman
da como resultado una correlacion grupal moderada de 0,541 y un valor p= 0,000 en el Kendall
y en Spearman una correlacion grupal alta de 0,633 y un valor p= 0,000, obteniendo una

correlacion positiva entre las opiniones y la dimension competidores.

Correlacion dimensional opiniones(x3) calidad (y4)

Tabla 53 Correlacion X3 y Y4

Correlaciones
X3_Opiniones Y4_Calidad

Tau_b de Kendall X3 Coeficiente de correlacion 1,000 ,509™
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Y4 Coeficiente de correlaciéon ,509™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Rho de Spearman X3 Coeficiente de correlacion 1,000 607"
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Y4 Coeficiente de correlacion ,607" 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Programa Estadistico IBM SPSS

El calcul6 de la correlacion de las dimensiones a través del estadistico Kendall y Spearman
da como resultado una correlacion grupal moderada de 0,509 y un valor p= 0,000 en el Kendall
y en Spearman una correlacion grupal alta de 0,607 y un valor p= 0,000, obteniendo una

correlacion positiva entre las opiniones y la dimension calidad.
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5 CAPITULO V PROPUESTA
5.1 Tema:

Contratacion de Community Manager para mejorar la imagen de las empresas deportivas

Manta F.C. y Delfin S.C.

5.1.2 Objetivo de la propuesta:

Recordacion de las marcas deportivas Manta F.C. y Delfin S.C a través de las redes

sociales.

5.1.3 Justificacion de la propuesta:

Segun lo indican los autores (Ortega Maldonado, Rendén Lopez, & Ortega Carrillo, 2017)
la figura del Community manager ha sufrido una rapida evolucion, adaptandose a las crecientes
posibilidades comunicativas de las redes sociales y a los cambios de comportamiento de sus
millones de usuarios, el mundo globalizado hace cambios en todo momento y las empresas deben
de estar atentas y no descuidar a sus clientes e invertir en contratar a un comunity manager, este
debe recordarles a los consumidores que la empresa estd pendiente de ellos y a la vez los

mantienen informado de los cambios o innovaciones que realiza la empresa.

De acuerdo a lo visualizado y analizado durante el periodo de la investigacion logre
detectar falencias que no les permiten crecer como institucion y atraer a mayor hinchada a los club,
el manejo de la web 2.0 es una herramienta que en la actualidad la usan los principales clubes a
nivel nacional e internacional, obteniendo grades resultados.

5.1.4 Implementacion
5.1.4.1 Guias metodologicas

Fases:
Etapa I Diagnostico Se diagnosticé mediante la investigacion realizada que se necesita
contratar a un Community Manager que cumpla con sus funciones de forma eficaz, para cumplir

con el objetivo de recordacion de la marca.

Etapa II Planificacion El Community Manager es la persona que se encargara de brindar
la informacion a los hinchas de los clubes mediantes las redes sociales y estar actualizando
constantemente las promociones, valor de entradas, horarios de encuentros, tabla de posiciones ya

que en estos puntos se esta fallando mucho.

&9



EtapaIll Ejecucion El Community Manager sera contratado en un periodo de seis meses
que dura la primera etapa del campeonato, (febrero, hasta julio) del afio 2019, se debe mantener

bien informado durante cada jornada a los hinchas.

Etapa IV Evaluacién Luego de haber terminado la primera etapa del campeonato nacional
de debe realizar una evaluacion de la acogida de los hinchas y el nivel de seguimiento a través de

las redes sociales.
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5.1.5 Desarrollo de la propuesta

Plan de accion: Community Manager.

Tabla 54 Propuesta

Objetivo Objetivo especifico Talento humano Recursos Recursos Duracion ~ Meses del afio
general econémicos tecnoldgico

Estrategia 2018
Recordaciéon > Posicionar al club -Personal $500,00 -Computadora -Febrero

: de las marcas en la mente de los contratado mensual -Aplicaciones

Comunity -Marzo
deportivas hinchas. especializado en de las redes

Manager 6 Abril
Manta F.C. y » Atraer mayor redes sociales. sociales. meses  -Abr
Delfin S.C a cantidad de -Internet. -Mayo
través de las hinchas a los

] - Junio
redes clubes deportivos
sociales. Manta F.C. vy - Julio
Delfin S.C

91



5.1.6 Desarrollo de estrategias:

Las siguientes estrategias estan planteadas hacia un publico objetivé joven el cual consiste
de un rango de edad de 12 afios a 30, esta visionado a este nicho de mercado que usa con frecuencia
las redes sociales, con el desarrollo de las siguientes estrategias cuales se desea alcanzar los
objetivos planteados.

. Recordacion de las marcas deportivas Manta F.C. y Delfin S.C. a través de las redes
sociales. Se realizan campafias publicitarias para que los hinchas recuerden al club,
ubicando momentos histéricos y tnicos que revivan las emociones de los hinchas

e Posesionar a los clubes en la mente de los hinchas, mediante las redes sociales se ubicara
informacion atractiva con frecuencia recordando y captando la atencién de los hinchas.

e Atraer mayor cantidad de hinchas al club deportivo Manta F.C. y Delfin S.C las personas
usan con mucha frecuencia las redes sociales por ello estan expuesta a informacion que se
encuentra en ella, utilizando publicidad atractiva de los clubes atraeremos mayor nimero
de hinchas y ademas se captara a los hinchas que dejaron de apoyar al club.

Recursos:
Talento Humano:

La persona especializada y capacitada en el manejo de las redes sociales (Comunity
Manager) es la persona que va a estar pendiente de mantener informado a los hinchas y seguidores
de los clubes deportivos.

Cabe destacar que el Delfin S. C. si utiliza sus redes sociales pero le falta mayor impacto
con la sociedad, debe contratar a una persona especializada para que innove estrategias e ideas,
mientras que el Manta F.C. no cuenta con informacion actualizada en sus plataformas, si el usuario
desea conocer el valor de los boletos de entrada, o de la fecha y hora de juego no se encuentra en
absoluto, es importante ubicar promociones, descuentos, para que las personas se incentiven a ir

apoyar al club.

Financiero:

El presupuesto esta determinado en $3.000 por los seis meses que el Community manager
va a realizar su trabajo, el sueldo mensual es de $500

Recursos tecnologicos:

Los recursos tecnologicos a utilizar son internet, computadora y las aplicaciones Facebook,
Instagram, YouTube, Whatsapp y Twitter.
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Conclusiones

En la investigacion realizada se logro verificar que los factores socioculturales si influyen
en el posicionamiento de las marcas deportivas Delfin S.C y Manta F.C., generando en los hinchas
decisiones que favorecen a los clubes tanto economicamente como emocionalmente apoyandolos

cada encuentro deportivo desde las gradas.

Ademas se logro alcanzar el objetivo general de conocer cudles son los factores
socioculturales que influyen en el posicionamiento de las marcas deportivas Delfin S.C y Manta

F.C, y a su vez verificar la correlacion de las variables y de sus dimensiones entre X y Y.

La escala de Likert y los programas Kendall, Spearman, Conbach fueron de gran
importancia en la investigacion, ayudaron a realizar los calculos, medir variables, correlaciones
entre otras funciones, dando un respaldo a la informacion que se encuentra en la tesis comprobando
que las preguntas y variables se encuentran bien elaboradas con un grado minimo de errores, con

una fiabilidad excelente.

Se necesita trabajar en la calidad de la publicidad para lograr captar mayor cantidad de
hinchas y posicionarlos con el club, implementar herramientas y estrategias especificas para

cumplir tan propdsito es una buena opcion que deben utilizar los equipos de la ciudad de Manta.

La investigacion da a conocer de cerca como es el hincha dentro y fuera del estadio, a vivir
ese sentimiento de triunfo, alegria y de tristeza cuando los resultados no son positivos, la
experiencia en el estadio es tnica no es lo mismo ver el encuentro futbolistico desde la casa, lugar
de trabajo, etc, desde la TV que estar en las gradas con los verdaderos hinchas alentado a los

clubes.

Los dos clubes tienen buena acogida en la ciudad uno con mayor apoyo de la hincha y de
las empresas privadas que el otro, por factores que influyen como la categoria, la historia, mejores
resultados y logros obtenidos entre otros, por lo que pude observar el Delfin S.C tiene mayor apoyo
de su hinchada y cuanta con mayores patrocinadores que el Manta F.C que juega en la serie B y

que no ha alcanzado un logro significativo durante algunos afos.

Los hinchas de los equipos del puerto manabita constituyen un elemento importante de
acuerdo a sus creencias estos van a influir de manera positiva o negativa en el posicionamiento de

las marcas deportivas.
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Recomendaciones

Se les recomienda a los clubes deportivos Delfin S.C y Manta F.C trabajar mas de cerca
con los hinchas, ellos deben sentirse que son importantes para el equipo, ellos son el jugador
numero 12, su apoyo y respaldado genera ingresos y motivaciones a los integrantes del equipo al

momento de jugar un encuentro deportivo.

Se debe trabajar fuertemente en las redes sociales, en la actualidad las personas usan con
mucha frecuencia esas herramientas y la informacién que se encuentra en dichas redes son muy
atrasada, el hincha debe estar comunicado y se lo debe seducir con publicidad por este tipo de
medios que no tiene mayores costos, el posicionamiento de una marca deportiva debe ser constante

e interactivo.

Realizar promociones en las entradas las personas es sensible y se sienten atraidas cuando
existen promociones o descuentos, hay encuentros deportivos donde el rival no es muy competitivo
y no genera expectativa el partido y es ahi donde se debe atraer con este tipo de estrategia, también
se puede realizar nifios entran gratis acompanado de un adulto, se debe pensar en el futuro aquel
nifio que ingresa con su padre, abuelo, vecino o cualquier conocido al estadio serd un hincha del

club al futuro si este es atraido por el club.

Se debe terminar la reconstruccion del estadio Jocay la parte que era la tribuna no hay
avances ya ha pasado mas de dos afos que sucedio el desastre natural, el terremoto de 7,8 que
azotd a Manabi y afecto fuertemente a esta localidad que tuvo que ser demolida en su totalidad y
hasta la fecha no se ve indicios que se inicien trabajos en ese costado del estadio, solo se ha ubicado
un cerramiento con la publicidad del banco que abono dinero para su reconstruccion pero no existe
trabajo, esto es una gran pérdida de dinero para los clubes, por ejemplo el Delfin jugo la final del

campeonato en el 2017 y falto capacidad para todo los hinchas que deseaban ver este compromiso.

Los clubes deben de trabajar con la sociedad de esta manera ganarse el corazon de la
ciudadania Mantense, el manabita se caracteriza por ser personas agradecidas y cordiales, si el club
se preocupa por ellos obtendra el respaldo y apoyo en todo momento, los grandes clubes trabajan
realizando trabajo social y esto hace que crezcan de forma agresiva posesionandose en la mente y

corazon de la hinchada.
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Anexos



Anexo 1 Modelo de encuesta
UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABI

@ La presente encuesta se realizara para conocer los factores socioculturales y su influencia en el
Ule am posicionamiento de las marcas deportivas Delfin S.C. y Manta F.C. de la ciudad de Manta.

INI/TRSIDAL LA Hincha del equipo Delfin S.C._ Manta F.C
2.0v ALFaRODE MaNAl Sexo _Hombre Mujer (Cual es su edad?
Localidad: General _ Tribuna __  Palco__ Preferencia
Grado de Acuerdo
Opinion: Sociocultural y Posicionamiento
Muy en En Neutral De Muy de
desacuerdo | desacuerdo acuerdo | acuerdo
1) ;Cree usted que la tradicion familiar influye 1 2 3 4 5
en el futbol?
2) /Cree que la Fe juega un papel importante 1 2 3 4 5
en cada partido?
3) (Cree usted qué la religion influye en los 1 2 3 4 5
partidos de futbol?
4) ;Considera usted que le es fiel al equipo y lo 1 2 3 4 5
apoya en las buenas y malas rachas?
5) (Cree usted que ir al estadio es apoyar al 1 2 3 4 5
equipo?
6) (Cree usted que el equipo le es leal a la 1 2 3 4 5
hinchada y dan su mejor esfuerzo?
7) (Lafama que posee el equipo influyo para 1 2 3 4 5
que sea hincha del club?
8) (Cree usted que la fama futbolistica del 1 2 3 4 5
equipo genera aceptacion por parte de la hinchada?
9) El carifio hacia el club nace desde que lo 1 2 3 4
vio jugar? 5
10) ;Usted considera que las opiniones de 1 2 3 4
terceros influyo al momento de hacerse hincha del 5
club?
11) ;Cree usted que el futbol es parte de su vida? 1 2 3 4 5
12) ;Los héabitos de las personas de su entorno 1 2 3 4 5
influyo a que sea hincha del equipo de futbol?
13) ;Cree usted que la historia del club es un 1 2 3 4 5
factor que genera acogida por nuevos hinchas?
14) ;Las cualidades deportivas del equipo hace 1 2 3 4 5
que usted lo recuerde?
15) ;Usted recuerda con facilidad el nombre o 1 2 3 4 5
marca del club?
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16) ;Cree usted que las marcas o auspiciantes
ayudan atraer mayores hinchas al equipo?

17) ;Considera al equipo como una marca
deportiva reconocida en la ciudad?

18) ;Considera usted que la popularidad del
equipo genera mayor influencia de hincha?

19) ;Usted visiona al equipo en un nivel mayor
al que se encuentra?

20) ,Es de su agrado la imagen que proyecta el
club?

21) ;Reconoce usted a primera vista los colores
y simbolos de su equipo?

22) ;Considera a la publicidad como un medio
para atraer a mas seguidores?

23) ;Considera de calidad la publicidad que
tiene el equipo?

24) ;Cree usted que los medios de comunicacion
favorece al equipo para que sea mas
reconocido?

25) ;Cree usted que los medios de comunicacion
influyen en captar mayores hinchas?

26) ;Considera usted que la capacidades
futbolisticas de los jugadores generan fanatismo
hacia el equipo?

27) (Considera a la hinchada como una fortaleza
del equipo?

28) ;Considera que el desempefio de los
administradores del club permiten atraer
hinchas y socios?

29) ;Considera que la popularidad del equipo
depende de los resultados obtenidos?

30) ;Considera usted que los resultados que se
obtiene en cada partido influyen al momento de
apoyar al club por parte de la hinchada?

31) ;Cree usted que la eficacia de los jugadores
en la cancha de juego motiva a los aficionados a
seguir apoyando al club?

32) ;Cree usted que la competitividad del equipo
en la tabla de posiciones ayuda a tener mayor
acogida del publico?
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Anexo 2 Matriz de Consistencia

las creencias de los
hinchas influyen en el

posicionamiento  de

F.C
> Identificar
como influyen los

valores en el

> Las creencias de los

hinchas influyen en el
posicionamiento de las

marcas deportivas

Planteamiento del Objetivos de la Hipotesis de la Variables de Dimensiones Indicadores Metodologia de la
problema investigacion investigacion estudio investigacion
Problema Objetivo general Hipétesis general
general Conocer los factores | Los factores VARIABLE Tradicion Tipo de investigacion:
socioculturales y su | socioculturales inciden | INDEPENDIENTE Creencias Fe El tipo de investigacion
;De que influencia en el | enelposicionamiento de
ered p X) Religion es de campo, la cual es
manera los posicionamiento de | las marcas deportivas
. de tipo no experimental,
factores las marcas deportivas | Delfin S.C. y Manta
socioculturales | Delfin S.C. y Manta | F.C. y  correlacional,  se
influyenen el | F.C. utilizara el método de
posicionamient Hipotesis especificas Fidelidad encuestas para recopilar
o de las marcas Obieti ifi . . )
J€LIvos especiiicos > Las opiniones de | Factores Puntualidad informacion, la cual esta
deportivas Valores
Delfin S.C. y la sociedad influyen | socioculturales Lealtad dirigida especificamente
> Medir las i
Manta F.C? o significativamente en (x) a los ciudadanos del
opiniones de la .
o . canton Manta, los cuales
sociedad y verificar si el posicionamiento de
) son hinchas de los
Problemas influyen en el las marcas deportivas
) posicionamiento de Fama clubes deportivos Delfin
especificos Delfin S.C. y Manta
las marcas deportivas . Sentimientos S.C y Manta F.C.
(De qué manera F.C Oplnlones
Delfin S.C. y Manta o Consideracion Poblacion:

La  poblacién  esta
compuesta por el PEA

de Manta (113.465),
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las marcas deportivas
Delfin S.C. y Manta

F.C.?

(En qué grado las
opiniones de la
sociedad influyen en
el posicionamiento de
las marcas deportivas
Delfin S.C. y Manta
F.C.?

(En qué medida
los valores de los
clubes deportivos
Delfin S.C. y Manta
F.C. influyen en el
posicionamiento  de

las marcas?

posicionamiento de
las marcas deportivas
Delfin S.C. y Manta
F.C

> Determinar
si la cultura influye
en el
posicionamiento de
las marcas deportivas
Delfin S.C. y Manta
F.C

> Examinar si
las creencias de los
hinchas afectan en el
posicionamiento de
las marcas deportivas
Delfin S.C. y Manta
F.C

> La

Delfin S.C. y Manta

F.C.

» Los valores de los
clubes

Delfin S.C. y Manta

deportivos

F.C influyen en el
posicionamiento de
las marcas.
cultura como
factor sociocultural
influye en el
posicionamiento de
las marcas

deportivas  Delfin
S.C. y Manta F.C.

VARIABLE

DEPENDIENTE (Y)

Cultura

Atributo

Modos de vida
Habitos

Historia

Cualidades
Representacion
Marca

Popularidad

Para obtener el resultado
se optd por utilizar la
siguiente formula:

_ ZZPQN
TEXN-1)+ Z2PQ

n
= (? (Tamafio de la
muestra).

E2= 0.05 (margen de
error).

P= 50% (probabilidad
de que ocurra el evento).
Q= 50% (probabilidad
de que no ocurra el
evento).

Z2= 1.96 (nivel de
confianza).

N= Poblacion (113.465)
Las encuestas
destinadas  para las
personas de cada
Teniendo como total en

la muestra 384
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Posicionamiento

de marca

Imagen

Competidores

Calidad

Vision
Representacion
Publicidad
Medios de

comunicacion

Capacidades

Fortalezas

Desempeiio
Resultados

Competitividad

encuestas. En el
desarrollo de los datos
se uso el SPSS version
24 y estadisticos como:
Combrach, Pearson y

Kendall.
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Anexo 3 evidencia graficas

Hinchas del Manta F.C
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Hinchas del Delfin S.C
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