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RESUMEN

En el presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal analizar la influencia del marketing deportivo
en las ventas de Ecuabet, una casa de apuestas en Manta, dentro de un mercado competitivo. El estudio aplica un
disefio cuantitativo con tipos de enfoques exploratorio, descriptivo, correlacional, bibliografico y de campo,
incluyendo un analisis longitudinal para evaluar como evoluciona este a lo largo del tiempo. Se utiliz6 el programa
IBM SPSS 25.0 para comprobar la fiabilidad del instrumento de un cuestionario normal, alcanzando un coeficiente
alfa de Cronbach de 0,994, lo que indica una alta fiabilidad en el analisis de 383 encuestas empleadas a la poblacion
econdomicamente activa de Manta. Los resultados muestran una correlacion positiva significativa entre las variables,
resaltando su influencia en el rendimiento empresarial. Este estudio destaca la importancia de implementar
estrategias de marketing deportivo para atraer clientes y fortalecer las ventas de la empresa en un entorno

competitivo.

PALABRAS CLAVES: Marketing, Publicidad, Juegos de Azar, Comercio electronico, Ventas.
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ABSTRACT

The main objective of this research work is to analyze the influence of sports marketing on the sales of Ecuabet, a
betting house in Manta, within a competitive market. The study applies a quantitative design with types of
exploratory, descriptive, correlational, bibliographic and field approaches, including a longitudinal analysis to
evaluate how it evolves over time. The IBM SPSS 25.0 program was used to check the reliability of the instrument
of a normal questionnaire, reaching a Cronbach's alpha coefficient of 0.994, which indicates high reliability in the
analysis of 383 surveys used among the economically active population of Manta. The results show a significant
positive correlation between the variables, highlighting their influence on business performance. This study
highlights the importance of implementing sports marketing strategies to attract customers and strengthen the

company's sales in a competitive environment.

KEYWORDS: Marketing, Advertising, Games of Chance, e-commerce, Sales
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INTRODUCCION

El proposito principal de este articulo cientifico es investigar el marketing deportivo y analizar su

influencia en las ventas de la empresa de apuestas Ecuabet en la ciudad de Manta

Investigar la incidencia del marketing deportivo en las ventas de una casa de apuestas es esencial para
comprender como las estrategias publicitarias en el ambito deportivo influyen directamente en el comportamiento de

los consumidores y en el éxito comercial de la empresa.

El marketing deportivo, al vincular la marca con eventos, equipos o figuras deportivas, puede generar

mayor reconocimiento y lealtad entre los aficionados, lo que a su vez impacta en la decision de apostar.

Realizar esta investigacion permite identificar qué tacticas son mas eficaces para atraer nuevos apostadores
y retener a los ya existentes, optimizando asi las inversiones en publicidad y maximizando los ingresos de la casa de

apuestas.

Ademas, brinda un marco para ajustar las estrategias en funcion de las tendencias del mercado y las preferencias del
publico, garantizando una ventaja competitiva en un sector dinamico y de rapido crecimiento.“El concepto de marketing
deportivo aparece debido a que las industrias deportivas utilizaron el deporte como medio de promocién hacia los consumidores,

utilizando la imagen de deportistas exitosos y grandes eventos deportivos™ (Suarez, 2019, pag. 5).

La relevancia del marketing deportivo radica en su capacidad para generar visibilidad y prestigio para las
marcas que asocian su imagen con el deporte, uno de los sectores mas influyentes y universales. A través de
patrocinios, campaiias publicitarias, y la participacion en eventos de alto perfil como los Juegos Olimpicos, la Copa
Mundial de la FIFA, y las ligas profesionales de deportes, las empresas logran posicionarse en la mente de millones

de consumidores a nivel internacional.

En Ecuador, el marketing deportivo ha crecido destacadamente, adaptandose a las caracteristicas y gustos del mercado
local. Por la cual, el interés al futbol se ha convertido en un aspecto cultural sobresaliente junto con los eventos deportivos, tanto

nacionales como internacionales, los cuales son seguidos con enorme pasion. (Lescano Herrera, 2023, pag. 15)

El Ecuador como pais futbolero, y evidentemente evolutivo en el trascurso de todo este tiempo ve la necesidad de
explotar su imagen tanto nacional como internacional, mediante la aplicacion del marketing, no solamente a nivel de seleccion
sino mas bien en funcién de los equipos profesionales que conforman la Asociaciones de futbol y por ende la Federacion

Ecuatoriana de fatbol. (Anguisaca, 2019, pag. 2)
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Por consiguiente, las casas de apuestas como Ecuabet han capitalizado esta inclinacion mediante tacticas de
marketing que abarcan el patrocinio de equipos locales, la promocion en eventos deportivos, y la utilizacion de

plataformas digitales para alcanzar a un ptblico mas extenso.

El marketing deportivo juega un papel crucial en el incremento de las ventas de las casas de apuestas en la
ciudad de Manta. A través de estrategias como el patrocinio de equipos y eventos deportivos locales, la publicidad
en medios tanto tradicionales como digitales, y la colaboracion con figuras reconocidas del deporte, estas empresas
logran establecer una conexion emocional con los aficionados. Este vinculo no solo aumenta la visibilidad de la

marca, sino que también fomenta la lealtad de los clientes y la captacion de nuevos usuarios.

El uso de medios digitales permite a las casas de apuestas llegar a un publico mas amplio y diverso,
mientras que la presencia en eventos deportivos locales fortalece la identificacion de la marca con la comunidad.
Como resultado, las ventas de estas empresas se ven directamente favorecidas, ya que el marketing deportivo no
solo atrae a nuevos apostadores, sino que también incentiva la participacion continua de los clientes existentes,

generando un ciclo positivo de crecimiento en las apuestas y, por ende, en las ganancias de la empresa.
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MARCO TEORICO

El marketing deportivo puede definirse como “el conjunto de estrategias dirigidas hacia la comercializacién y
distribucion de productos, marcas y servicios, dentro del contexto deportivo” (Pereira, 2018, pag. 2). Esta frase sugiere que el
marketing deportivo no se limita a una sola tactica, sino que incluye una variedad de enfoques y métodos que se utilizan para

alcanzar objetivos especificos.

Para esto también interviene la Pagina Web que “Ademas de ser la base para el despliegue de nuevos formatos de
comunicacion, los sitios web se han constituido en la herramienta comiin mas ampliamente generalizada para plantear propuestas

de informacion y/o comunicacion de caracter estable” (Alonso, 2018, pag. 6).

Cada pagina web forma parte de un sitio web mas amplio y se visualiza mediante un navegador web,
permitiendo a los usuarios acceder a su contenido desde cualquier lugar con conexion a la red. Las paginas web
pueden servir diversos propositos, como ofrecer informacioén sobre una empresa, permitir la compra de productos, o

facilitar la comunicacion entre usuarios.

La transmision en vivo, usualmente llamada streaming se refiere a la transmision en tiempo real de informacion, ya sea
en formato de video, audio, e incluso contenido interactivo, todo esto sin necesidad de tener descargado el contenido que estamos
reproduciendo, de modo que no utilizamos el almacenamiento interno del dispositivo mediante el cual visualicemos la

transmision. (Torres, 2021, pag. 11)

La imagen de marca es la percepcion que tienen los consumidores sobre un determinado producto y/o servicio. En el
ambito del marketing y ventas, existen diferentes factores como el precio, calidad, marca, vida util, entre otros, que forman esta

percepcion y motivan a los compradores. (Heredia, 2019, pag. 7)

Existen varios factores que contribuyen a la formacion de la imagen de marca, incluyendo el precio, la
calidad, la marca en si misma, y la vida util del producto. Estos elementos son clave en la construccion de la

percepcion del consumidor y juegan un papel en como se valora el producto o servicio.

El fortalecimiento de marca se centra en la percepcion de los clientes sobre los productos y servicios basada
en su opinion general sobre la marca. Este enfoque integral destaca la importancia de construir una imagen de marca
positiva y so6lida para influir favorablemente en la valoracion de los productos y servicios y fomentar la lealtad del

cliente. (Montalvan, 2021, pag. 12)

La valoracion de la marca basada en el consumidor es el resultado de distintas dimensiones, en las cuales se incluyen

conceptos de marcas relacionados, como por ejemplo las percepciones de los usuarios, los sentimientos, las relaciones entre estos
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conceptos. Es por ello que el valor de marca basado en el consumidor no se limita solo a un conjunto de percepciones, incluye

actitudes, conductas y conocimientos de los usuarios, esto a fin de generar una marca

La valoracion de la marca basada en el consumidor es un proceso multifacético que incluye percepciones,
sentimientos, actitudes, conductas y conocimientos de los usuarios. Comprender y gestionar estas dimensiones es
crucial para generar una marca fuerte y duradera, lo que implica un enfoque integral y una evaluacién continua para

fortalecer la relacion con los consumidores.

La publicidad es un medio de comunicacion que surge con el propodsito de informar al ptblico sobre la existencia de un
determinado producto, de manera que su origen y su desarrollo estan vinculados a los intercambios productivos que tienen lugar a

lo largo de la historia de la sociedad humana. (Perez, 2019, pag. 7).

La publicidad es presentada como un canal informativo, lo que la relaciona directamente con la transmision
de mensajes. Esta perspectiva resalta que su objetivo no es meramente persuadir o vender, sino informar sobre la
existencia de un producto. Este enfoque pone en primer plano su caracter comunicativo, lo que la emparenta con

otros medios de comunicacion.

Entre los medios que influyen al utilizar la publicidad estan varios, entre los que podemos mencionar son la

radio, prensa y tv.

Las ventas desempefian un papel esencial en la actividad comercial de una empresa y se refieren al proceso de
persuadir, convencer y cerrar acuerdos con los clientes para que adquieran los productos o servicios ofrecidos. Son cruciales para

generar ingresos y mantener el crecimiento y la rentabilidad de la empresa. (Camacho, 2024, pag. 15)

Las ventas es el proceso de persuadir, convencer y cerrar acuerdos con los clientes para que compren
productos o servicios. Se subraya su papel fundamental en la generacion de ingresos, lo que es clave para el
crecimiento y la rentabilidad de la empresa. Sin ventas, una empresa no puede sostenerse econdmicamente, lo que

resalta su funcion critica en la supervivencia y éxito de cualquier organizacion.

Se puede decir que la atencidn al cliente es una accién encaminada a atraer aquellas personas o empresas para que
consuman lo que los proveedores producen u ofrecen, y en consecuencia a este acto son ellos (clientes) los que valoran la

atencion que reciben. (Salazar, 2021, pag. 2)

La atencion al cliente es una accion estratégica cuyo objetivo es atraer a personas o empresas para que
consuman productos o servicios ofrecidos por los proveedores. Resalta que la experiencia del cliente es clave, ya

que son los clientes quienes evaltan la calidad de la atencion recibida. Esto implica que la atencion al cliente no solo
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influye en la decision de compra, sino que también impacta en la percepcion de valor que los clientes tienen sobre la

empresa, afectando su satisfaccion y lealtad.

“El comportamiento del consumidor se define como aquella parte del actuar de las personas y sus

decisiones cuando estan adquiriendo bienes o utilizando servicios para satisfacer sus necesidades” (Espinel, 2019,

pag. 9).

El comportamiento del consumidor se refiere a las acciones y decisiones que toman las personas al comprar

bienes o utilizar servicios con el fin de cubrir sus necesidades.

Esto implica que, aunque la fidelidad puede estar influenciada por otros factores, su existencia depende esencialmente
de la satisfaccion directa con el producto. Por lo tanto, una buena experiencia de uso es fundamental para desarrollar una relacion
duradera con el cliente, mientras que los otros factores pueden influir en la percepcion de fidelidad, pero no son requisitos

absolutos para su formacion.

El beneficio economico hace referencia a las ganancias financieras, ventajas o mejoras que una persona, empresa u
organizacion recibe a partir de sus negocios, inversiones y, en general, sus actividades econdmicas. Estas ventajas pueden
presentarse como ingresos, ahorros, incremento del patrimonio, reduccion de costos u otras formas de mejora. “En términos mas
amplios, el precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o

servicio.” (Salazar, 2021, pag. 4)

De manera mas general, el precio es el total de los valores que los consumidores estan dispuestos a pagar a cambio de
los beneficios de poseer o utilizar el producto o servicio. “La competencia la podremos definir primeramente como el fendmeno
libre, de interaccion constante entre las empresas en un mercado; que busca conquistar antes que la otra, al consumidor con

precios o una mejor calidad de productos y servicios” (Cardenas, 2021, pag. 5).

La competencia puede definirse como el fendmeno libre de interaccién continua entre empresas en un
mercado, que tiene como objetivo atraer a los consumidores antes que sus rivales, mediante precios mas atractivos o

una mejor calidad en productos y servicios.

Un servicio se define de la siguiente manera: "Un servicio es una obra, una realizacion o un acto que es
esencialmente intangible y no resulta necesariamente cualquier cosa, favorable o desfavorable, que una persona

recibe en intercambio” (Salazar, 2021, pag. 7).

Un servicio se define como "una accion, realizacion o actividad que es fundamentalmente intangible y no

siempre se considera favorable o desfavorable, lo que una persona recibe a cambio en un intercambio.

Av. Circunvalacion Via a San Mateo
www.uleam.edu.ec



JNIVERSIDAD LAICA

' Facultad de Ciencias Administrativas,

eam Contables y Comercio

ELOY ALFARO DE MANABI C arvera ode /),’/} { crcadolécmia
Las pasarelas de pagos son sistemas de pago electronico que permiten la realizacion de pagos y
transferencias entre tiendas electronicas y entidades bancarias de manera segura. Se encargan de cifrar la

informacion confidencial que se requiere para ejecutar transacciones bancarias por las redes. (Fonseca, 2019, pag. 2)

Las pasarelas de pagos son sistemas de pago electronico disefiados para facilitar pagos y transferencias
entre tiendas en linea y entidades bancarias de manera segura. Estas pasarelas desempefian un papel crucial al cifrar
la informacién confidencial necesaria para realizar transacciones bancarias a través de redes. Este cifrado garantiza
la seguridad de los datos y protege contra posibles fraudes o accesos no autorizados, asegurando que las
transacciones sean realizadas de manera confiable y eficiente. En resumen, las pasarelas de pagos son esenciales

para la seguridad y el funcionamiento eficiente del comercio electréonico.

Ademas, la eficiencia se define como “Criterio econdmico que revela la capacidad administrativa de producir el
maximo resultado con el minimo de recurso, energia y tiempo, por lo que es la éptima utilizacion de los recursos disponibles para

la obtencion de resultados deseados”. (Rojas, 2018, pag. 11)

La eficiencia es la capacidad administrativa para lograr los mejores resultados posibles utilizando la menor
cantidad de recursos, energia y tiempo. En esencia, se refiere a la eficiencia en la gestion de recursos, enfatizando la
optimizacion para alcanzar los objetivos deseados. Este enfoque pone de relieve la importancia de maximizar los

resultados mientras se minimizan los insumos, subrayando la rentabilidad y la eficacia en la administracion.

La experiencia es el recuerdo que queda en la mente del consumidor tras su interaccion con una marca.
Esto implica que la percepcion y el valor que un cliente atribuye a una marca estan influenciados por sus
experiencias previas. En este sentido, la experiencia del cliente juega un papel crucial en la formacion de la imagen
de la marca y en la fidelizacion del cliente, ya que los recuerdos positivos o negativos pueden afectar

significativamente su relacion futura con la marca.
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PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS

Hipotesis

HO El Marketing deportivo incide en las ventas de la empresa casa de apuesta Ecuabet en Manta.
H1 El comercio electronico incide en los clientes de la empresa casa de apuesta Ecuabet en Manta.
H2 El patrocinio deportivo incide en el producto de la empresa casa de apuesta Ecuabet en Manta.
H3 La publicidad incide en el servicio de la empresa casa de apuesta Ecuabet en Manta.

H4 Las ventas inciden en los clientes de la empresa casa de apuesta Ecuabet en Manta.

H5 Las ventas inciden en el producto de la empresa casa de apuestas deportivas Ecuabet en Manta.
H6 Las ventas inciden en el servicio de la empresa casa de apuesta Ecuabet en Manta.

Fuente: Elaborado por el autor
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METODOLOGIA

En el presente trabajo, que analiza la incidencia del Marketing Deportivo en las ventas de la empresa Ecuabet en
Manta, es de método cuantitativo se denomina asi porque trata con fendémenos que se pueden medir (esto es, que se les puede
asignar un namero, como, por ejemplo: niimero de hijos, edad, peso, estatura, aceleracion, masa, nivel de hemoglobina, cociente

intelectual, entre otros). (Flores, 2019, pag. 13)

Ademas, se utilizara una investigacion de tipo exploratoria, debido a que busca identificar relaciones aun no totalmente
definidas entre las variables; también se realizara un analisis descriptivo, , que hace énfasis segiin Sampieri et al. (2014) busca
especificar propiedades y caracteristicas importantes de cualquier fenomeno que se analice y describe tendencias de un grupo o
poblacion; por consiguiente mencionan que se efectuard un disefio correlacional, porque se va a indagar la conexion entre las

variables el marketing deportivo y las ventas, el cual estas van a estar respaldadas de fuentes bibliograficas.

Por otra parte, los datos a recoger se emplearan por medio de encuestas con tipo de escala normal
realizadas en el campo y aplicadas a los consumidores de Ecuabet, en consecutiva, se empleara un estudio
longitudinal para investigar como el marketing deportivo y su efecto en las ventas de Ecuabet en Manta va

evolucionando a lo largo del tiempo.

De igual manera, vale recalcar que la muestra que se tomo es basada en el (PEA) de Manta, el cual es de
271.145 habitantes, donde extraje la cantidad de clientes actuales y potenciales de Ecuabet realizando una
segmentacion de un rango de 20-49 afios de las personas que laboran y tienen sustento econdmico, dando como
resultado de muestra total 122.637 habitantes. Donde con este dato aplique la formula de muestra finita con un nivel
de confianza de 95% y un margen aceptable de error del 5%, se obtuvo una muestra de 383 personas a encuestar.
Asimismo, se elabor6 un cuestionario, que cuenta con 26 preguntas, el cual asi, se llevo a cabo la medicion de las
encuestas enfocadas al publico objetivo, utilizando un tipo de encuesta normal, con el fin de conseguir informacion

precisa sobre la incidencia del marketing deportivo y las ventas de Ecuabet en Manta.

Finalmente, los datos recolectados se detallaran usando el software estadistico SPSS en su version 25.
Donde este software se encarga de procesar la informacion obtenida a través las encuestas proporcionando los
analisis descriptivos y correlacionales, con el objetivo de identificar patrones y relaciones fundamentales entre las

estrategias de marketing deportivo y las ventas de Ecuabet en Manta.
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RESULTADOS

Para determinar la solidez y consistencia del instrumento de investigacion, se recurri6 al software de
analisis estadistico SPSS version 25, se implement6 el coeficiente Alfa de Cronbach como medida de fiabilidad,

arrojando un resultado de 0,996 lo que indica una alta fiabilidad del instrumento de medicion.

Tabla 1

Alfa de Cronbach
Alfa de Cronbach N de elementos
,994 26

Fuente: IBM SPSS-25

Se realiz6 una comprobacion de hipdtesis a través del programa estadistico SPSS-25 con el coeficiente Rho
de Spearman para determinar el nivel de correlacion entre las variables y dimensiones de la investigacion. La

interpretacion de los resultados se baso en la siguiente escala de valoracion.

COMPROBACION DE HIPOTESIS GENERAL

HO: El Marketing deportivo no incide en las ventas de la empresa casa de apuesta Ecuabet en Manta

H1: El Marketing deportivo incide en las ventas de la empresa casa de apuesta Ecuabet en Manta.

Tabla 2

Prueba de hipotesis general — Rho Spearman

Marketing
deportivo Ventas
Rho de Spearman Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 999"
deportivo Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Ventas Coeficiente de correlacion ,999™ 1,000
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Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM SPSS-25

El coeficiente de correlacion de Spearman obtenido es 0,999, con un nivel de significancia de 0,01. Esto
indica una correlacion positiva casi perfecta entre el marketing deportivo y las ventas, se rechaza la hipdtesis nula y
se acepta la hipdtesis alterna, confirmando que el marketing deportivo tiene una influencia directa y muy fuerte en

las ventas de Ecuabet en Manta.

COMPROBACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA 1

HO: Las ventas no inciden en los clientes de la empresa casa de apuesta Ecuabet en Manta.

H1: Las ventas inciden en los clientes de la empresa casa de apuesta Ecuabet en Manta.

Tabla 1

Prueba de hipotesis especifica 1 — Rho Spearman

Ventas Clientes
Rho de Spearman Ventas Coeficiente de correlacion 1,000 975
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Clientes Coeficiente de correlacion 975™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM SPSS-25

El coeficiente de correlacion de Spearman es 0,975, con un nivel de significancia de 0,01. Esto indica
una correlacion positiva muy alta entre las ventas y los clientes, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipétesis alterna, confirmando que las ventas tienen una incidencia significativa en los clientes de Ecuabet en

Manta.
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COMPROBACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA 2

HO: Las ventas no inciden en el producto de la empresa casa de apuestas deportivas Ecuabet en Manta.

H1: Las ventas inciden en el producto de la empresa casa de apuestas deportivas Ecuabet en Manta.

Tabla 2

Prueba de hipotesis especifica 2 — Rho Spearman

Ventas Producto

Rho de Ventas Coeficiente de correlacion 1,000 ,995™
Spearman

Sig. (bilateral) . ,000

N 383 383

Producto Coeficiente de correlacion ,995™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM SPSS-25

El coeficiente de correlacion de Spearman es 0,995, con un nivel de significancia de 0,01. Esto sugiere una
correlacion positiva casi perfecta entre las ventas y el producto, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis

alterna, indicando que las ventas tienen una influencia muy fuerte en el producto de Ecuabet en Manta.

COMPROBACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA 3

HO: Las ventas no inciden en el servicio de la empresa casa de apuesta Ecuabet en Manta.

H1: Las ventas inciden en el servicio de la empresa casa de apuesta Ecuabet en Manta.

Tabla 3

Prueba de hipétesis especifica 3 — Rho Spearman

Ventas Servicio
Rho de Spearman Ventas Coeficiente de correlacion 1,000 ,985™
Sig. (bilateral) . ,000
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N 383 383
Servicio Coeficiente de ,985™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

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

Fuente: IBM SPSS-25

El coeficiente de correlacion de Spearman es 0,985, con un nivel de significancia de 0,01. Esto indica una
correlacion positiva muy alta entre las ventas y el servicio, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis

alterna, confirmando que las ventas tienen una influencia significativa en el servicio de Ecuabet en Manta.
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DISCUSION

La presente investigacion sobre el marketing deportivo y su incidencia en las ventas de la casa de apuestas
Ecuabet en Manta ha revelado hallazgos significativos que merecen un analisis detallado en contraste con
investigaciones previas. Los resultados demuestran una calificacion casi perfecta (Rho=0,999) entre el marketing
deportivo y las ventas, lo cual confirma la efectividad de las estrategias de marketing deportivo implementadas por
Ecuabet. Este hallazgo coincide en que el “marketing deportivo como medio que dinamiza la industria deportiva,

contribuye a mejorar la relacion producto, servicio y consumidor” (Plazas, 2021, pag. 9)

La valoracion entre el comercio electronico y los clientes (Rho=0,957) refleja la importancia de la
plataforma digital. El 39,7% de los usuarios valoro la facilidad de uso como factor principal, seguido por un 28,2%
que priorizo la seguridad en las transacciones. Estos resultados se alinean a que “El comercio electronico se refiere a
la compra y venta de productos o servicios realizados mediante internet” (Marquez, 2019, pag. 3).

Ademas de que La fidelidad es el resultado de numerosos factores como la experiencia de uso, el reconocimiento,
las asociaciones de marca y la calidad percibida, siendo el mas importante la experiencia de uso, ya que no puede
existir fidelidad hasta que el producto no ha sido comprado y probado, por el contrario, si puede existir sin que

necesariamente derive de los otros factores. (Garcia, 2020, pag. 7)

La investigacion reveld una evaluacion muy alta (Rho=0,955) entre el patrocinio deportivo y el producto,
con un 39.7% de encuestados identificando el reconocimiento de marca como el aspecto mas influenciado. Esto
concuerda con que “El producto es el punto central de la oferta que realiza toda empresa u organizacion (ya sea
lucrativa o no) a su mercado, meta para satisfacer sus necesidades y deseos, con la finalidad de lograr los objetivos

que persigue” (Salazar, 2021, pag. 10).

La evaluacion entre publicidad y servicio (Rho=0,985) demuestra la efectividad de las estrategias
publicitarias. E1 50.9% de los usuarios accede a la publicidad a través de radio FM y redes sociales, lo que confirma
que “las redes sociales aparte de ser un sitio de entretenimiento, han pasado a formar parte de los negocios online,
muchas veces las personas desean ofrecer o adquirir un bien o servicio, es ahi donde hacen uso de esta herramienta”

(Marquez, 2019, pag. 6).

La rapidez en la solucién de problemas fue identificada como el factor mas importante (47,5%) en la
atencion al cliente. Este resultado coincide en que “Un cliente es la razén de ser para la creacion de un producto o
servicio ya que estos estan destinados a ser adquiridos mediante empresas o personas que tienen la necesidad de

adquirir productos o servicios para satisfacer sus necesidades” (Miranda, 2021, pag. 5).
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CONCLUSION

Para finalizar, se puede decir que el marketing deportivo ha sido un aporte clave para aumentar las ventas
de Ecuabet en Manta, por tanto, la relacion de la marca con eventos deportivos, el apoyo a equipos locales y la
aplicacion de publicidad digital han reforzado su presencia y la fidelidad de los clientes. teniendo claro que estas
técnicas no solo generan nuevos apostadores, sino que también incentivan a los usuarios actuales a continuar

participando, lo que ocasiona un crecimiento progresivo en las apuestas e ingresos de la empresa.

Por otra parte, el analisis de los datos extraido del programa estadistico SPSS version 25 muestra que el
marketing deportivo tiene una relacion directa y significativa con las ventas de Ecuabet en Manta, con una
correlacion de 0,999, lo que revalida su influencia positiva en el rendimiento de la empresa. Ademas, se hallé que el
comercio electrdonico, el patrocinio deportivo y la publicidad en radio también influyen de forma relevante en el

desempeiio de la empresa, presentando fuertes correlaciones en todas las dimensiones analizadas.

En particular, la asociacion entre publicidad y servicio es destacada, con un coeficiente de 0,985, lo que
expone que una estrategia publicitaria fuerte mejora notablemente la calidad del servicio al cliente. De modo similar,
la correlacion entre ventas y servicio es de 0,985, lo que indica que el aumento en las ventas estd profundamente
relacionado con el progreso eficaz en el servicio, recalcando la importancia de estas dos areas para el éxito de la

empresa.

Finalmente, respecto a los resultados de las encuestas, dos elementos fueron esencialmente destacados.
Primero, la facilidad de uso de la plataforma, mencionada por el 39,7% de los participantes como la razon principal
para apostar en Ecuabet, lo que destaca la necesidad de una plataforma accesible y facil de navegar. Segundo, los
descuentos en apuestas, indicados por el 34,5% de los encuestados como el beneficio mas relevante, lo que

corrobora que las promociones son una herramienta primordial para atraer y fidelizar clientes.
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