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RESUMEN EJECUTIVO

GROW es un emprendimiento que tiene como objetivo ofrecer soluciones tecnoldgicas a
centros deportivos. Uno de sus servicios consiste en la creacion de paginas web personalizadas
para que centros, tiendas y profesionales deportivos puedan tener un perfil con toda su
informacion, que a la vez se encuentra agregado en todo el catalogo de aliados de GROW como

una plataforma que ofrece informacion util a deportistas.

GROW busca aumentar el trafico a su sitio web, para lo cual fue necesario crear un plan que
permite alcanzar este propodsito. El objetivo principal del trabajo se baso en el disefio de un plan
de marketing para atraer trafico al sitio web de GROW mediante la identificacion del publico
objetivo y del comprador, la mejora del sitio web actual y la propuesta de herramientas de
marketing digital y contenido orientadas a la atraccion. Se llevd a cabo una investigacion
cuantitativa, obteniendo la informacion de 380 encuestas aplicadas a poblacioén objetivo de
entre 18 a 35 afos residentes en la ciudad de Quito, que participan en deportes y consultan

informacion deportiva en linea.

Segtin los hallazgos, la mayoria de los usuarios visitaban este tipo de sitios web, principalmente
para obtener informacion util y actualizada sobre deportes. Ademas, los portales que visitan
actualmente, carecen de informacion sobre centros, productos y servicios deportivos locales.
La principal contribucién de la investigacion fue la creacion de un plan de marketing de
atraccion integral para el sitio web de GROW, que incluye estrategias de marketing de
contenidos, redes sociales, publicidad en linea y optimizacion de motores de busqueda

centradas en aumentar las visitas, la participacion y la interaccion de una audiencia especifica.
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INTRODUCCION

Tras una observacion de las principales métricas de trafico y actividad del emprendimiento
GROW, se pudo identificar que, al ser un negocio emergente, enfrenta el reto de darse a
conocer y atraer visitantes a su sitio web. Esto debido a que su modelo de negocio requiere
asegurar a los centros, tiendas y profesionales deportivos afiliados a su plataforma, un trafico

constante y atractivo que les invite a acceder a su servicio.

Debido a esta problematica, las oportunidades de dar a conocer la plataforma son minimas. A
pesar de disponer de multiples funcionalidades para su publico objetivo, la falta de trafico
impide el cierre de ventas y no permite alcanzar la escala de participacion deseado por el

emprendimiento desde un principio.

Ante esta necesidad, se plantea como objetivo general el disefiar un plan de marketing de
atraccion de trafico hacia el sitio web de GROW, que contiene informacién de centros,
productos y servicios deportivos. Esto con el fin de incrementar las ventas y negocios aliados
a la plataforma.

Para cumplir con el objetivo general, se proponen los siguientes objetivos especificos:

e Definir el perfil del publico objetivo y el buyer persona de los visitantes de la
plataforma.

e Estructurar la propuesta de mejora para el sitio web de informacion de GROW, con
base al andlisis competitivo y el buyer persona arquetipado.

e Generar la propuesta de contenidos, practicas y herramientas digitales del plan de
marketing de atraccion en el marco del ciclo basado en el cliente.

e Estimar el presupuesto y las de métricas que podrian plantearse para evaluar el

desempefio de la propuesta marketing de atraccion.

En la metodologia de investigacion, se utiliz6 un disefio no experimental transversal, de alcance
descriptivo con la finalidad de definir el perfil de los segmentos del mercado de la marca.
Ademas, se realiz6 un estudio exploratorio, a través del cual se identificé a los buyers persona
GROW.

El desarrollo del trabajo pretendio ofrecer un plan de marketing de atraccidn integral, con el
proposito de presentar una solucién efectiva para la problematica que enfrenta el
emprendimiento, que es una iniciativa real de negocio del investigado, y asi colaborar en el

alcance sus objetivos econdmicos y empresariales.



1. PERFIL DE PUBLICO OBJETIVO Y BUYER PERSONA
1.1. Marco teorico
1.1.1.  Perfil de publico objetivo
1.1.1.1. Definicion publico objetivo

Kotler y Keller (2016) definen al publico objetivo como un conjunto de individuos que
comparten necesidades o caracteristicas. Este concepto fundamental de marketing es de gran
ayuda para empresas que, al encontrarse en un mercado amplio, buscan enfocar sus esfuerzos
en aquellos consumidores que tiene mas posibilidades de responder de forma positiva a sus
estrategias (Schiffman y Kanuk, 2016), a la vez que planifican actividades de marketing y

comunicacion dirigidas hacia ellos.

En este sentido, no basta identificar perfiles con diferentes necesidades y deseos y seleccionar
segmentos de mercado, sino también comunicar a los segmentos los beneficios adecuados a la

oferta de mercado de la empresa, para posicionarse en ella (Kotler & Keller, 2016).

Por otro lado, la tarea de definiciéon de un publico objetivo requiere interés y dedicacion
constante y continuo por parte de la empresa, que debera adaptar sus estrategias a medida que

cambia el mercado (Chaffey y Smith, 2018).

1.1.1.2. Relevancia de definir el publico objetivo

La relevancia existente al definir un ptblico objetivo es la seleccion de aquellos grupos mas
atractivos para las empresas, que constituiran su mercado objetivo para establecer una oferta o

programa de marketing diferenciado (Vallet et al., 2015).

Vallet et al. (2015) mencionan por otro lado, que este proceso permite la identificacion de
segmentos no atendidos, asi como de segmentos en crecimiento en los cudles fijarse y la

priorizacion de segmentos para una buena asignacion de recursos.

La segmentacion de mercados y, por lo tanto, la definicion del publico objetivo de una empresa
implica una mejora a la evaluacion de la competencia, dado que influye en la adecuacion de

los productos ofrecidos y las acciones promocionales (Vallet et al., 2015).
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1.1.1.3. Proceso de segmentacion

El proceso de segmentacion implica descubrir ciertas caracteristicas del grupo que se espera se
conviertan en futuros clientes (Muente, 2018), es decir, del publico objetivo al que pretende

dirigirse la empresa.

Segun Kotler y Keller (2016), las principales variantes de segmentacion que se deben conocer
sobre el publico objetivo son: género, edad, demografi, region geografica, ingresos, ocupacion,
educacion, ocasiones conductuales, entre otras. Al tener definido el publico objetivo en base a
estas caracteristicas propuestas, se podra definir el lenguaje con el que se hablara con ellos, la
forma en que se realizaran las campafias, y los vehiculos o medios donde estds seran

publicitadas (Muente, 2018).

Es importante destacar que tras el proceso de segmentacion se obtendrd la descripcion del
publico objetivo en base a los indicadores anteriormente mencionados, pero en términos
generales dentro de cada uno de ellos, y no de forma especifica con un perfil como se realiza

en la descripcion del buyer persona, concepto que se aclarard mas adelante.

A continuacidn, se muestra un ejemplo de un publico objetivo: "Mujeres, entre 35 y 40 arios,
que residen en la ciudad de Quito, clase B, con renta mensual entre 700 y 1200 ddlares, con

estudios superiores, que hacen compras mensuales en grandes supermercados.” (Muente,

2018).

1.1.2.  Buyer persona
1.1.2.1. Definicion de buyer persona

Es considerado buyer persona a un personaje o perfil semificticio que tiene como objetivo
representar a un grupo de personas que comparten caracteristicas y tienen una alta probabilidad
de estar interesadas en el producto o servicio que ofrece la empresa que define este perfil

(Kotler y Armstrong, 2017).

Entendiendo que el buyer persona incluye caracteristicas demograficas, psicograficas y
conductuales de los clientes potenciales, esta herramienta toma gran importancia al convertirse
en un aliado a la hora de entender mejor a los clientes actuales, pero también al ayudar en el
desarrollo de productos, contenidos, mensajes y servicios dirigidos a los clientes potenciales

que comparten ciertas caracteristicas bajo un nombre ficticio (HubSpot, s.f.).
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1.1.2.2. Relevancia de identificar el buyer persona

Al definir un buyer persona, la empresa estd asegurando el desarrollo de una estrategia de
marketing efectiva, ya que de esta manera se pueden comprender con claridad las necesidades
y motivaciones del cliente ideal, permitiendo asi la creacion de mensajes y ofertas realmente

relevantes y atractivas para el publico potencial (Chaffey y Smith, 2018).

La existencia de un buyer persona se convierte en un recurso indispensable para disefar una
experiencia para el cliente que esté acorde con sus intereses (HubSpot, s.f.), ya que su
definicion permitira establecer objetivos de marketing realistas, desarrollar mensajes efectivos

y elegir canales de marketing adecuados (Chaffey y Smith, 2018).

1.1.2.3. Preguntas para la definicion del buyer persona

Segun HubSpot (s.f.), la definicion del buyer persona se da mediante la respuesta a las
preguntas generales: quién, qué, porqué y como; las cudles serviran, mediante preguntas
especificas dentro de cada una de ellas, a definir paso a paso el perfil del buyer persona. La
Figura 1 muestra las principales preguntas a realizar para definir el buyer persona y que

comprende cada una.

. Q . In7
S , Qué?
Se define el perfil general, ,c', ‘
caracteristicas demograficas y ) L
descripcion de la personalidad Se analizaran los objetivos, retos

y planes de accidn a trabajarse

trabajo, historia laboral, con el buyer persona.

descripcién de su entorno
familiar, edad, salario, ubicacién,
sexo, personalidad,
comunicacion, trato, entre otras.

. P4
® (,COI’T\O?
BUYER % —

. 2 Se creara el mensaje de
(,Porque? erso na marketing, es decir la respuesta a
S p la problematica del cliente, y el

mensaje de ventas, que sera la

respuesta de ventas para llegar al
cliente.

del buyer persona, incluyendo su ‘

Definira comentarios y areas de
oportunidad existentes con el
buyer persona.

Figura 1. Pasos para la creacion del buyer persona

Fuente: HubSpot, s.f.
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El proceso de definicion del buyer persona debe ser muy detallado, por lo que la presencia de
nombre, caracteristicas sociodemograficas, descripcion de personalidad, analisis de intereses y
objetivos, y conducta y respuesta en redes sociales (Silva, 2023) en el perfil del buyer persona

son fundamentales su creacion y funcionalidad adecuada.

Ademas, es importante resaltar que los perfiles de buyer persona creados deben ser revisados
y actualizados periédicamente, validindolos con nuevos datos y ajustandolos segin las
tendencias del mercado (Excite, 2023), ya que de esta forma es posible asegurarse de que

siguen siendo precisos, relevantes y sobre todo ttiles.
1.2. Aplicacion

1.2.1. Identificacion del perfil del publico objetivo

1.2.1.1. Estimacion de la demanda

El modelo de negocio del sitio web estudiado comprende que este genere visitas y, en
consecuencia, los ingresos provendran de las suscripciones de centros deportivos interesados
en aprovechar este trafico del sitio web. La estimacion de la demanda se enfoca al total de
usuarios que pueden ser captados mediante la planificacion de acciones de marketing de

atraccion. Para dicho célculo se recurrié al método de ratios en cadena (Kotler y Keller, 2016).

La Tabla 1 presenta la estimacion del mercado de referencia de potenciales usuarios de la
plataforma web, que responden a un perfil compuesto por personas de 18 a 35 afios, que residen
en quito, pertenecen a estratos econémicos C+ y B, practican actividades deportivas y buscan

informacion sobre productos, servicios y centros deportivos en portales web.

Tabla 1. Estimancion del mercado de referencia

Poblacion de Quito 2023 Factores de ajuste 2.679.722 (INEC, 2022)
Poblacion de 18 a 35 afios en Fal =edad 18 —35=31% 830.714 (INEC, 2022)
Quito

Poblacion de 18 a 35 afios que
reside en Quito y pertenece a
estratos econémico C+y B

Fa2 = estratos C+ (22,8%) y B
(11,2%) = 34%

282.443 (INEC, 2022)

Poblacion de 18 a 35 afios que
reside en Quito, pertenece a
estratos economico C+ y B y
practica deporte

Fa3 = practica deporte = 41,8%

118.061 (INEC, 2022)

Poblacion de 18 a 35 afios que
reside en Quito, pertenece a
estratos economico C+ y B,
practica deporte y tiene acceso
a internet

Fa4 = acceso a internet = 76,3%

90.808 (INEC, 2022)
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1.2.1.2. Especificacion de variables de microsegmentacion

Las variables que permitieron llevar a cabo el proceso de identificacion y seleccion del publico

objetivo fueron las siguientes:

e Edad

e Ingresos

e Sector o ciudad de domicilio

e Tipo de actividad fisica

e Frecuencia de practica de actividad fisica

e Razones de practica de actividad fisica

e Portales web con informacion deportiva de preferencia

¢ Tipo de informacién deportiva buscada en portales web

e Tipo de informacién faltante en sitios web con informacion deportiva
e Dispositivo de acceso a portales web con informacion deportiva

e Atractivo de sitios web

e Criterios de eleccion de sitios web con informacion deportiva

e Numero de visitas semanales a los portales web de informacion deportiva
e Ocasiones de acceso a sitios

e Motivos de uso

e Beneficios buscados

e Actitudes
1.2.1.3. Estudio exploratorio
Guion de investigacion

La Figura 2 muestra el proceso de construccion del guién de investigacion, desde la

identificacion de las variables de segmentacion hasta la generacion de la version final.
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Identificacion de
variables de
segmentacion

Conversion en
preguntas abiertas

Generacion primera
version del instrumento

Generacion de la
version final de la guia
de la entrevista

Validacion con
académico FCAC

Figura 2. Proceso de construccion de guion de observacion

A continuacion, la Tabla 2 ilustra la version final de la guia de la entrevista.

Tabla 2. Guia de la entrevista

Variable Pregunta abierta
Edad (Cual es su edad?
Ingresos En base a su nivel de ingresos, ;a qué nivel

Sector o ciudad de domicilio

Tipo de actividad fisica

Frecuencia de practica de actividad fisica
Razones de practica de actividad fisica

Portales web con informacion deportiva de
preferencia

Tipo de informacion deportiva buscada en
portales web

Tipo de informacion faltante en sitios web con
informacion deportiva

Dispositivo de acceso a portales web con
informacion deportiva
Atractivo de sitios web

Criterios de eleccion de sitios web con
informacion deportiva

Numero de visitas semanales a los portales web
de informacion deportiva

socioecondmico pertenece?

(En qué ciudad reside?

(Qué tipo de actividad fisica realiza?

(Cada cuanto realiza actividad fisica?

(Cuales son las razones por las que realiza
activad fisica?

(En qué portales web usted prefiere buscar
informacion deportiva?

(Qué tipo de informacion deportiva busca usted
en portales web?

En los portales web que usted explora, ;qué
informacion deportiva les hace falta? Por
ejemplo, centros, productos y servicios
deportivos.

LA través de qué dispositivos accede a los
portales web con informacion deportiva?
(Encuentra que los portales web con
informacion deportiva que visita son atractivos?
(Qué criterios son considerados importantes por
usted al momento de elegir un sitio web de
informacion sobre deportes?

(Cuantas veces a la semana visita
aproximadamente un sitio web de informacion
deportiva?
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Tabla 2. Guia de la entrevista (continuacion)

Ocasiones de acceso a sitios (En qué momentos visita un sitio web de
informacion deportiva?

Motivos de uso (Por qué visita un sitio web de informacion
deportiva?

Beneficios buscados (Qué beneficios busca al visitar un sitio web de
informacién deportiva?

Actitudes {Qué es lo primero en lo que se fija o utiliza al

Interactuar con un sitio web?

Técnica de recoleccion de informacion

La entrevista personal se aplicé mediante llamadas telefonicas con dos potenciales usuarios del

portal.
Perfil de contactos

Los respondientes comprendieron dos personas, de género masculino, de 22 y 27 afios, que
practican deporte, residen en Quito, y, son usuarios activos de Internet en la busqueda de

informacion relacionada con los deportes de su preferencia.
Analisis de resultados

Al analizar los resultados de la entrevista, se pudo ratificar que los “beneficios buscados”

constituye la variable clave o determinante en el uso y eleccion de portales web deportivos.

A continuacion, se exhiben los principales hallazgos obtenidos tras la entrevista con dos
potenciales usuarios del portal, Juan y Sebastian. Sus respuestas se dividieron a nivel de las

variables de segmentacion anteriormente establecidas:
e Variable edad

Frente a la pregunta ;cudl es su edad?, Juan respondi6 que tiene 22 afios, mientras que Sebastian

27 anos.
e Variable ingresos

De acuerdo a la pregunta de nivel de ingresos, ;a qué nivel socioeconémico pertenece?, ambos

respondieron que pertenecen al nivel socioeconémico C+.
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e Variable sector o ciudad de domicilio

Para responder a la pregunta jen qué ciudad reside?, los dos entrevistados informaron que

residen en Quito, Ecuador.
e Variable tipo de actividad fisica

Respondiendo a la pregunta ;qué tipo de actividad fisica realiza?, Juan mencion6 que se

ejercita en el gimnasio de su barrio, mientas que Sebastian comentd que practica atletismo.
e Variable frecuencia de practica de actividad fisica

En la pregunta ;cada cudnto realiza actividad fisica?, Juan respondié que realiza actividad

fisica 4 veces a la semana, mientras que Sebastian lo hace todos los dias.
e Variable razones de practica de actividad fisica

De acuerdo a la pregunta ;cuales son las razones por las que realiza activad fisica?, Juan
destaco que lo hace para mantenerse en forma, mejorar su salud general y aumentar su energia
y resistencia para las actividades cotidianas. Por otro lado, Sebastidan comentd que las
principales razones por las que practica atletismo incluyen mantenerse en excelente forma
fisica, alcanzar metas personales de rendimiento y participar en competiciones locales e
internacionales.

e Variable portales web con informacion deportiva de preferencia

Para la pregunta ;en qué portales web usted prefiere buscar informacion deportiva?, Juan
prefiere sitios web como ESPN, Marca, y sitios especializados en fitness y nutricion, mientras
que Sebastian opta por buscar en sitios web especializados en atletismo y carreras, como World

Athletics y sitios relacionados con entrenamiento de atletismo.
e Variable tipo de informacion deportiva buscada en portales web

En el caso de la pregunta ;qué tipo de informacion deportiva busca usted en portales web?,
Juan busca informaciéon sobre rutinas de entrenamiento, consejos de nutricidn y noticias
deportivas locales e internacionales. Sebastian, por su parte, busca informacion detallada sobre
técnicas de entrenamiento, consejos de nutricion especificos para atletas y noticias sobre

eventos y competiciones de atletismo.
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e Variable tipo de informacion faltante en sitios web con informacion deportiva

Teniendo en cuenta los portales web que exploran los participantes y respondiendo a la
pregunta, ;qué informacion deportiva les hace falta? (por ejemplo, centros, productos y
servicios deportivos), Juan siente que falta informacién sobre eventos deportivos locales y
ofertas de gimnasios en su area. Sebastian destacd ademads que falta informacion sobre eventos

locales de atletismo y tiendas de equipos deportivos en su area.
e Variable dispositivos de acceso a portales web con informacion deportiva

Respondiendo a la pregunta ja través de qué dispositivos accede a los portales web con
informacion deportiva? Juan comentd que prefiere acceder a estos portales web es por medio
del ordenador personal y ocasionalmente desde su movil, mientras que Sebastian prefiere
hacerlo con su mévil para mantenerse al tanto de las actualizaciones incluso cuando se mueve.

e Variable de atractivo de sitios web

Dentro de la pregunta ;encuentra que los portales web con informacion deportiva que visita
son atractivos?, ambos participantes encuentran atractivos los portales web que visitan,

especialmente por su disefio y contenido actualizado.
e Variable criterios de eleccion de sitios web con informacion deportiva

Las respuestas de los participantes hacia la pregunta ;qué criterios son considerados
importantes por usted al momento de elegir un sitio web de informacion sobre deportes?, fueron
la calidad y precision de la informacion, disefio intuitivo, actualizaciones frecuentes y facilidad
de navegacion desde el punto de vista de juan, mientras que Sebastidn hizo enfasis en que el
contenido atractivo e interactivo, y los planes de entrenamiento personalizados y videos
instructivos que ofrecen los sitios web deportivos son los que considera mas importantes como

usuario.
e Variable numero de visitas semanales a los portales web de informacion deportiva

En la pregunta ;cudntas veces a la semana visita aproximadamente un sitio web de informacion

deportiva?, Juan coment6 que visita estos sitios al menos 5 veces a la semana.
A diferencia de Sebastian que lo hace al menos una vez al dia ya que le gusta mantenerse

informado de los tltimos desarrollos en el atletismo, principalmente por la mafiana antes de

entrenar y por la tarde después de entrenar.
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e Variable ocasiones de acceso a sitios

Para responder a la pregunta jen qué momentos visita un sitio web de informacion deportiva?,
Juan respondi6 que los visita en su tiempo libre, especialmente después de ejercitarse o durante
sus descansos, mientras que Sebastian lo hace principalmente por la mafiana antes de entrenar
y por la tarde después de entrenar.

e Variable motivos de uso

Al responder a la pregunta ;por qué visita un sitio web de informacion deportiva?, Juan
menciond que lo hace para mantenerse informado sobre las ultimas noticias deportivas y
obtener consejos sobre entrenamiento y nutricidon, y Sebastidn dio una respuesta similar,

comentando que le gusta mantenerse informado de los ultimos desarrollos en el atletismo,
e Variable beneficios buscados

En la pregunta ;qué beneficios busca al visitar un sitio web de informacion deportiva?, Juan
destac6 que busca autenticidad de la informacion, relevancia para sus objetivos de
entrenamiento y facilidad de navegacion. Por su parte, Sebastian busca mejorar su rendimiento
deportivo, mantenerse motivado y estar al tanto de las ultimas tendencias en atletismo a través

de estos sitios web deportivos.
e Variable actitudes

Respondiendo a ;qué es lo primero en lo que se fija o utiliza al interactuar con un sitio web?,
Juan se fija en la seccidon de noticias destacadas y los encabezados para ver si hay algo de su
interés, aunque también le gusta explorar las secciones de entrenamiento y nutricién para
obtener consejos adicionales. Sebastian coment6 también que se fija en la seccion de noticias
destacadas para ver si hay informacion relevante o eventos proximos, en su caso, en el mundo
del atletismo. Sebastian también menciond que le gusta explorar las secciones de entrenamiento

y nutricion para obtener consejos especificos.
1.2.1.4. Estudio descriptivo
Guion de investigacion

Una vez aplicada la entrevista, fue posible identificar las opciones de respuesta multiple a cada

pregunta del cuestionario, sumado a la exploracion bibliografica de Kotler y Keller (2016).

La Figura 3, muestra el proceso de construccion del cuestionario, desde el ajuste de la propuesta

inicial de variables de segmentacion y preguntas hasta la validacion de la primera version.
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Ajuste a la propuesta
inicial de las variables
de segmentacion y
preguntas

Generacion de tabla con
las opciones de
respuesta multiple a
cada pregunta

Generacion de la
version definitiva del
cuestionario en formato
Google Forms

Generacion primera
version del cuestionario
en formato de Google
Forms

Validacion con
académico FCAC y
apoyo de herramienta
de inteligencia artificial

Figura 3. Construccion del cuestionario

A continuacién, la Tabla 3 ilustra la version final del cuestionario, donde se identifica la
variable desde la cual se realizd la pregunta y las opciones de respuesta multiple. Ademas, el
cuestionario en formato Google Forms, fue estructurado en base a estas secciones: Datos
demograficos, Conocimiento de actividad fisica, Informacion deportiva en linea, Portales web

viculados a deportes, .

Tabla 3. Guia de la encuesta

Variable Pregunta Opciones

Datos demograficos

Género (Cual es tu género? e Masculino
e Femenino

Edad (Qué edad tienes? e 18-24 afos
e 25-20 afios
e 30-35 ailos
Ingresos (Cual es tu nivel de ingresos e Menos de $1,000
mensuales? e $1,001-$2,000
e $2,001-$3,000
e $3,001-$4,000
e Mais de $4,000
Conocimiento de actividad fisica
Tipo de actividad fisica ;Qué tipo de actividad fisica e Gimnasio
practicas? e Atletismo
e Futbol
e (Ciclismo
e Otro (especificar)
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Tabla 3. Guia de la encuesta (continuacion)

Frecuencia de practica  ;Con qué frecuencia realizas e Todos los dias
de actividad fisica actividad fisica? e 4-6 veces por semana
e 2-3 veces por semana
e Menos de 2 veces por semana
e Otro (especificar)
Razones de practicade  ;Cuales son las principales e Mantenerme en forma
actividad fisica razones por las que realizas e Mejorar mi salud
actividad fisica? (Seleccione e Aumentar mi resistencia
las tres razones mas e Alcanzar metas personales
importantes) e Participar en competiciones
e Otro (especificar)
Lugar de practica (Doénde practicas tu e Gimnasio/Centro deportivo
deportiva actividad fisica principal? e Al aire libre
e Encasa
Informacion deportiva en linea
Tipo de informacion (Qué tipo de informacion e Noticias deportivas
deportiva buscada sobre deportes buscas? e Rutinas de entrenamiento
(Selecciona hasta 3 e Consejos de nutricion
opciones) e Eventos deportivos locales
e Informacion sobre equipos y
productos deportivos
e No busco informacién
e Otro (especificar)
Tiempo de consumo de  ;Cuanto tiempo dedicas a e Menos de 30 minutos
informacion consumir informacién sobre e 30-60 minutos
deportes? e -2 horas
e Mas de 2 horas
Medios de informacion  ;En qué medios prefieres e Paginas web
deportiva consumir informacion sobre e Redes sociales
deportes? (Selecciona hasta e Aplicaciones moviles
2 opciones) e Otro (especificar)
Dispositivo de acceso a  (En qué tipo de dispositivos e Computadora personal
informacion deportiva  prefieres consumir e Teléfono movil
informacion sobre deportes? e Tableta
(Selecciona hasta 2 e Smart TV
opciones) e Otro (especificar)

Uso de aplicaciones
relacionadas al deporte

(Tienes aplicaciones
moviles relacionadas con el
deporte?

Si
No
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Tabla 3. Guia de la encuesta (continuacion)

Portales web vinculados a deportes

Tipo de informacion
faltante en sitios web
con informacion
deportiva

Beneficios buscados

Expectativas de uso

Criterios de eleccion de
sitios web con
informacion deportiva

Frecuencia de visita de
sitios web deportivos

Ocasion de uso de
sitios web deportivos

(Sobre qué tipo de
actividades deportivas te
gustaria encontrar mas
informacion en linea?

(Cual de los siguientes
beneficios buscas al visitar
un sitio web de informacion
deportiva? (Selecciona
hasta 2 opciones)

(Qué expectativas tienes de
un sitio web de informacion
sobre deportes? (Selecciona
hasta 2 opciones)

(Qué criterios son
importantes para ti al elegir
un sitio web de informacion
deportiva? (Selecciona hasta
3 opciones)

(Cuantas veces a la semana
visitas un sitio web de
informacion deportiva?

(En qué momentos del dia
sueles visitar un sitio web de
informacion deportiva?
(Selecciona hasta 2
opciones)

Deportes de equipo
Fisicoculturismo y halterofilia
Yoga y similares

Deportes acuaticos

Artes marciales

Otro (especificar)

Acceder a informacion
actualizada sobre deportes
Conectarme con otros fanaticos
del deporte

Entretenimiento

Opinidén sobre deportes
Acceder a informacion 1til para
mi practica deportiva

Otro (especificar)

Que sea informativo
Que sea entretenido
Que sea util

Que sea facil de usar
Que sea atractivo
Otro (especificar)

Calidad y precision de la
informacion

Disefio intuitivo y atractivo
Actualizaciones frecuentes
Facilidad de navegacion
Comentarios y opiniones de otros
usuarios

Otro (especificar)

Todos los dias

4-6 veces por semana

2-3 veces por semana

Menos de 2 veces por semana
Mafiana

Tarde

Noche

Durante el ejercicio

En el trabajo

Otro (especificar)
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Tabla 3. Guia de la encuesta (continuacion)

Atractivo de sitios web ~ ;Cuales de los siguientes e ESPN
deportivos portales web de informacion e Marca
deportiva te resultan e World Athletics
atractivos? (Selecciona hasta e Sitios de noticias locales
3 opciones) (Especificar)
e Ninguno
e Otro (especificar)
Tipo de informacion (Qué informacion deportiva e Eventos deportivos locales
faltante en sitios web sientes que falta en los e Informacion sobre gimnasios
deportivos portales web que visitas? e Productos y servicios deportivos
(Selecciona hasta 3 e Consejos especificos para tu
opciones) deporte
e Contenido interactivo
e Comunidad de entusiastas
deportivos
e Noticias actualizadas
e Otro (especificar)
Tipo de productos o (Qué tipo de productos o e Ropa deportiva (camisetas,
servicios adquiridos via  servicios deportivos pantalones, zapatos, etc.)
online adquieres via online? e Equipamiento deportivo (pesas,
(Selecciona hasta 3 bicicletas, pelotas, etc.)
opciones) e Suplementos nutricionales

(proteinas, vitaminas, etc.)
e Servicios de entrenamiento
personalizado
e Suscripciones a gimnasios o
clases de fitness online
e Entradas para eventos deportivos
e Aplicaciones o software
relacionados con el deporte
e No adquiero productos o
servicios deportivos en linea
e Otro (especificar)

Técnica de recoleccion de informacion

La encuesta fue aplicada mediante la herramienta de Google Forms, y fue difundida mediante

redes sociales y Whatsapp. El Anexo 1 muestra el disefio de la encuesta.
Poblacion y muestreo

La poblacién estimada, que corresponde al mercado de referencia, fue de 90.808 (Tabla 4)
personas de 18 a 35 afios que residen en Quito, pertenecen a los estratos econémico C+y B,

practican deporte y tienen acceso a internet. En la Tabla 4, se presentan los valores que
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permitieron el calculo del tamafio la muestra, a partir de la formula aplicable a los casos de
universos finitos (Herrera, 2021). Los respondientes comprendieron un total de 383 usuarios
potenciales que practican actividades deportivas y buscan informacion sobre productos,

servicios y centros deportivos en portales web.

Tabla 4. Valores de la formula de la muestra finita

Variable Descripcion Valor
N Tamafio de la poblacion 90.808
O Nivel de confianza 0.95

P Probabilidad de éxito 0,50

Q Probabilidad de fracaso 0,50

E Margen de error 0,057
N Tamaiio de la muestra 380
Férmula aplicada 0%Npq

n:ez(N—1)+()pq

El procedimiento para seleccionar las unidades muestrales fue probabilistico, aleatorio simple.
Cada elemento de la poblacion tendra las mismas posibilidades de ser escogido, en atencion a

que la muestra estara constituida por elementos tomados al azar (Herrera, 2021).

Identificacion de los segmentos objetivo
El procedimiento de segmentacion fue univariable, con base al criterio de beneficios buscados,
cuya pregunta contenia las siguientes opciones de respuesta:

- Acceder a informacion actualizada sobre deportes

- Conectarme con otros fanaticos del deporte

- Entretenimiento

- Opinioén sobre deportes

- Acceder a informacion 1til para mi practica deportiva
A partir de tales respuestas, se identificaron cuatro grupos de respondientes que contestaron de
forma similar. Es decir, seleccionaron o escogieron las mismas opciones de respuestas
(beneficios buscados). La Tabla 5 ilustra la descripcion de segmentos del mercado de referencia

estimado.
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Tabla 5. Matriz de perfil de segmentos

Segmento 1
Acceden a informacion
actualizada y util sobre

Segmento 2
Buscan opinion sobre deportes
y conectarse con otros fanaticos

Segmento 3
Buscan entretenimiento y
opinién en torno al deporte

Segmento 4
Buscan entretenimiento e
informacioén actualizada sobre

deportes del deporte deportes
Numero de respuestas 159 12 69 140
N° Variable Opciones de respuesta | Frecuencia | Frecuencia Frecuencia Frecuencia | Frecuencia | Frecuencia Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa absoluta relativa absoluta relativa absoluta relativa
1 Género Masculino 23 14% 4 33% 10 14% 32 23%
Femenino 136 86% 8 67% 59 86% 108 77%
Otro 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
TOTAL 159 100% 12 100% 69 100% 140 100%
2 Edad 18-24 afios 38 24% 5 42% 22 32% 45 32%
25-29 afios 12 8% 1 8% 9 13% 17 11%
30-35 afios 109 69% 6 50% 38 55% 78 49%
TOTAL 159 100% 12 100% 69 100% 140 92%
3 Nivel de ingresos Menos de $1,000
mensuales 95 60% 8 5% 50 31% 92 58%
$1,001-$2,000 40 25% 2 1% 14 9% 29 18%
$2,001-$3,000 15 9% 2 1% 3 2% 14 9%
$3,001-34,000 5 3% 0 0% 2 1% 4 3%
Mas de $4,000 4 3% 0 0% 0 0% 1 1%
TOTAL 159 100% 12 8% 69 43% 140 88%
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Tabla 5. Matriz de perfil de segmentos (continuacion)

Segmento 1
Acceden a informacion
actualizada y til sobre

Segmento 2
Buscan opinion sobre deportes
y conectarse con otros fanaticos

Segmento 3
Buscan entretenimiento y
opinién en torno al deporte

Segmento 4
Buscan entretenimiento e
informacioén actualizada sobre

deportes del deporte deportes
Numero de respuestas 159 12 69 140
N° Variable Opciones de respuesta | Frecuencia | Frecuencia Frecuencia Frecuencia | Frecuencia | Frecuencia Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa absoluta relativa absoluta relativa absoluta relativa
4 | Tipo de actividad fisica que |Gimnasio
practica 54 34% 6 50% 25 36% 46 33%
Atletismo 9 6% 2 17% 7 10% 8 5%
Ftbol 23 14% 2 17% 11 16% 31 19%
Ciclismo 8 5% 0 0% 5 7% 10 6%
Otro (especificar) 65 41% 2 17% 21 30% 45 28%
TOTAL 159 100% 12 100% 69 100% 140 92%
5 |Frecuencia de actividad fisica|Todos los dias 25 16% 6 50% 6 9% 20 14%
4-6 veces por semana 36 23% 0 0% 9 13% 17 12%
2-3 veces por semana 45 28% 1 8% 23 33% 47 34%
Menos de 2 veces por
semana 47 30% 5 42% 31 45% 50 36%
Otro (especificar) 6 4% 0 0% 0 0% 6 4%
TOTAL 159 100% 12 100% 69 100% 140 100%
6 Principales razones para  [Mantenerme en forma 26 16% 2 17% 18 26% 27 19%
realizas actividad fisica : -
Mejorar mi salud 44 28% 8 67% 18 26% 64 46%
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Tabla 5. Matriz de perfil de segmentos (continuacion)

Segmento 1
Acceden a informacion
actualizada y til sobre

Segmento 2
Buscan opinion sobre deportes
y conectarse con otros fanaticos

Segmento 3
Buscan entretenimiento y
opinién en torno al deporte

Segmento 4
Buscan entretenimiento e
informacioén actualizada sobre

deportes del deporte deportes
Numero de respuestas 159 12 69 140
N° Variable Opciones de respuesta | Frecuencia | Frecuencia Frecuencia Frecuencia | Frecuencia | Frecuencia Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa absoluta relativa absoluta relativa absoluta relativa

Aumentar mi resistencia 1 1% 0 0% 10 14% 20 14%
Alcanzar metas personales

9 6% 1 8% 7 10% 19 14%
Participar en
competiciones 2 1% 1 8% 13 19% 9 6%
Otro (especificar) 77 48% 0 0% 3 4% 1 1%
TOTAL 159 100% 12 100% 69 100% 140 100%

7 |Lugar de practica de actividad|Gimnasio
fisica principal /Centro deportivo 58 36% 6 50% 18 26% 49 35%
Al aire libre 51 32% 3 25% 27 39% 53 38%
En casa 50 31% 3 25% 24 35% 38 27%
TOTAL 159 100% 12 100% 69 100% 140 100%
8 | Tipo de informacién buscada [Noticias deportivas
8 5% 3 25% 15 22% 33 24%
sobre deportes

Rutinas de entrenamiento

21 13% 1 8% 13 19% 31 22%
Consejos de nutricion 13 11% 1 8% 9 13% 2% 19%
Eventos deportivos locales

4 3% 2 17% 7 10% 14 10%

28




Tabla 5. Matriz de perfil de segmentos (continuacion)

Segmento 1
Acceden a informacion
actualizada y til sobre

Segmento 2
Buscan opinion sobre deportes
y conectarse con otros fanaticos

Segmento 3
Buscan entretenimiento y
opinién en torno al deporte

Segmento 4
Buscan entretenimiento e
informacioén actualizada sobre

deportes del deporte deportes
Numero de respuestas 159 12 69 140
N° Variable Opciones de respuesta | Frecuencia | Frecuencia Frecuencia Frecuencia | Frecuencia | Frecuencia Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa absoluta relativa absoluta relativa absoluta relativa
Informacion sobre equipos
y productos deportivos
3 2% 2 17% 8 12% 18 13%
Mo busco informacién 14 9% 2 17% 17 25% 18 13%
Otro (especificar) 91 57% 1 8% 0 0% 0 0%
TOTAL 159 100% 12 100% 69 100% 140 100%
9 Tiempo d.e'consum(? de  |Menos de 30 minutos 102 64% 9 75% 53 77% 9 66%
informacién deportiva
30-60 minutos 41 26% 1 8% 10 14% 27 19%
1-2 horas 12 8% 1 8% 6 9% 15 1%
Mas de 2 horas 4 3% 1 8% 0 0% 6 4%
TOTAL 159 100% 12 100% 69 100% 140 100%
10| Medios de preferencia de  [Paginas web 16 10% 2 17% 17 25% 19 14%
consumo de Informacion g e es sociales 77 48% 7 58% 44 64% 11 79%
deportiva
Aplicaciones moviles 7 4% 3 259 3 12% 9 6%
Otro (especificar)
59 37% 0 0% 0 0% 1 1%
TOTAL 159 100% 12 100% 69 100% 140 100%
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Tabla 5. Matriz de perfil de segmentos (continuacion)

Segmento 1
Acceden a informacion
actualizada y til sobre

Segmento 2

Buscan opinion sobre deportes
y conectarse con otros fanaticos

Segmento 3

Buscan entretenimiento y
opinién en torno al deporte

Segmento 4
Buscan entretenimiento e
informacioén actualizada sobre

deportes del deporte deportes
Numero de respuestas 159 12 69 140
N° Variable Opciones de respuesta | Frecuencia | Frecuencia Frecuencia Frecuencia | Frecuencia | Frecuencia Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa absoluta relativa absoluta relativa absoluta relativa
11 | Dispositivos de Preferenc?eyl Computadora personal g 59 3 25% ) 39 4 17%
para consumo de informacion

deportiva Teléfono mévil 93 58% 7 58% 64 43% 110 88%

Tableta 7 4% 2 17% 1 11% 3 32%

Smart TV 5 3% 0 0% 2 33% 2 56%

Otro (especificar) 46 29% 0 0% 0 44% 1 88%
TOTAL 159 100% 12 100% 69 134% 140 281%

12 | Uso de aplicaciones moviles |Si

relacionadas con el deporte 74 47% 7 58% 17 24% 51 36%

No 85 53% 5 42% 53 76% 89 64%
TOTAL 159 100% 12 100% 70 100% 140 100%

13 Tipo de actividades Deportes de equipo
. 49 31% 5 42% 18 26% 47 34%
deportivas de las que te
gustaria encontrar mas  |Fisicoculturismo y

informacién en linea halterofilia 5 3% 1 8% 2 3% 7 5%

Yoga y similares 63 40% 4 33% 34 49% 47 34%

Deportes acuaticos 5 3% 1 8% 6 9% 13 9%

Artes marciales 19 12% 1 8% 4 6% 13 9%

Otro (especificar) 18 11% 0 0% 5 7% 13 9%
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Tabla 5. Matriz de perfil de segmentos (continuacion)

Segmento 1
Acceden a informacion
actualizada y til sobre

Segmento 2
Buscan opinion sobre deportes
y conectarse con otros fanaticos

Segmento 3
Buscan entretenimiento y
opinién en torno al deporte

Segmento 4
Buscan entretenimiento e
informacioén actualizada sobre

deportes del deporte deportes
Numero de respuestas 159 12 69 140
N° Variable Opciones de respuesta | Frecuencia | Frecuencia Frecuencia Frecuencia | Frecuencia | Frecuencia Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa absoluta relativa absoluta relativa absoluta relativa
TOTAL 159 100% 12 100% 69 100% 140 100%
15 Exlpectatlve?s, de un sitio web |Que sea informativo 2% 16% 4 339 15 229 4 30%
de informacién sobre deportes
Que sea entretenido 35 22% 2 17% 18 26% 33 24%
Que sea util 70 44% 3 25% 19 28% 35 25%
Que sea facil de usar 23 14% 1 8% 13 19% 25 18%
Que sea atractivo 5 3% 2 17% 4 6% 5 4%
Otro (especificar) 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
TOTAL 159 100% 12 100% 69 100% 140 1
16 |Criterios importantes al elegir|Calidad y precision de la
un sitio web de informacion |informacion 32 20% 4 339 19 28% 34 24%
deportiva
Disefio intuitivo y
atractivo 30 19% 1 8% 13 19% 28 20%
Actualizaciones frecuentes 45 28% 5 17% 1 16% 33 24%
Facilidad d yacio
actidac €e avegacion 30 19% 2 17% 17 25% 29 21%
Comentarios y opiniones
de otros usuarios 2 14% 3 25% 9 13% 15 11%

31




Tabla 5. Matriz de perfil de segmentos (continuacion)

Segmento 1
Acceden a informacion
actualizada y til sobre

Segmento 2
Buscan opinion sobre deportes
y conectarse con otros fanaticos

Segmento 3
Buscan entretenimiento y
opinién en torno al deporte

Segmento 4
Buscan entretenimiento e
informacioén actualizada sobre

deportes del deporte deportes
Numero de respuestas 159 12 69 140
N° Variable Opciones de respuesta | Frecuencia | Frecuencia Frecuencia Frecuencia | Frecuencia | Frecuencia Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa absoluta relativa absoluta relativa absoluta relativa
Otro (especificar) 0 0% 0 0% 0 0% 1 1%
TOTAL 159 100% 12 100% 69 100% 140 100%
17 | Vecesala Sf.:n.lana de visitas {Todos los dias 27 14% 3 25% 3 4% 15 1%
de un sitio web de
informacion deportiva  |4-6 veces por semana
15 9% 0 0% 9 13% 18 13%
2-3 veces por semana
48 30% 2 17% 13 19% 34 24%
Menos de 2 veces por
semana 73 46% 7 58% 44 64% 73 52%
TOTAL 159 100% 12 100% 69 100% 140 100%
18 [Momentos del dia de visita de|Manana 38 24% 4 339%, 8 12% 26 19%
sitios web de informacion d
. Tarde 35 22% 4 33% 17 25% 42 30%
deportiva
Noche 60 38% 2 17% 35 51% 59 42%
Durante el ejercicio 13 8% 2 17% 4 6% 6 4%
En el trabajo 9 6% 0 0% 4 6% 6 4%
Otro (especificar) 4 3% 0 0% 1 1% 1 1%
TOTAL 159 100% 12 100% 69 100% 140 100%
19 ESPN 12 8% 2 17% 27 39% 40 29%

32




Tabla 5. Matriz de perfil de segmentos (continuacion)

Segmento 1
Acceden a informacion
actualizada y til sobre

Segmento 2
Buscan opinion sobre deportes
y conectarse con otros fanaticos

Segmento 3
Buscan entretenimiento y
opinién en torno al deporte

Segmento 4
Buscan entretenimiento e
informacioén actualizada sobre

deportes del deporte deportes
Numero de respuestas 159 12 69 140
N° Variable Opciones de respuesta | Frecuencia | Frecuencia Frecuencia Frecuencia | Frecuencia | Frecuencia Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa absoluta relativa absoluta relativa absoluta relativa
Portales web de informacion |Marca 7 4% 2 17% 3 4% 9 6%
deportiva considerados -
atractivos World Athletics 4 3% 1 8% 5 7% 24 17%
Sitios de noticias locales
14 9% 3 25% 7 10% 19 14%
Ninguno 64 40% 4 33% 26 38% 42 30%
Otro (especificar) 58 36% 0 0% 1 1% 6 4%
TOTAL 159 100% 12 100% 69 100% 140 100%
20 Informacion deportiva  |[Eventos deportivos locales
considerada como faltante en 19 12% 2 17% 16 23% 24 17%
portales web que visitas
Informacion sobre
gimnasios 12 8% 1 8% 8 12% 17 12%
Productos y servicios
deportivos 19 12% 1 8% 9 13% 19 14%
Consejos especificos para
tu deporte 32 20% 2 17% 17 25% 27 19%
Contenido interactivo
22 14% 3 25% 9 13% 23 16%
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Tabla 5. Matriz de perfil de segmentos (continuacion)

Segmento 1
Acceden a informacion
actualizada y til sobre

Segmento 2
Buscan opinion sobre deportes
y conectarse con otros fanaticos

Segmento 3
Buscan entretenimiento y
opinién en torno al deporte

Segmento 4
Buscan entretenimiento e
informacioén actualizada sobre

deportes del deporte deportes
Numero de respuestas 159 12 69 140
N° Variable Opciones de respuesta | Frecuencia | Frecuencia Frecuencia Frecuencia | Frecuencia | Frecuencia Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa absoluta relativa absoluta relativa absoluta relativa
Comunidad de entusiastas
deportivos 11 7% 2 17% 4 6% 12 9%
Noticias actualizadas 16 10% 1 8% 6 9% 18 13%
Otro (especificar) 28 18% 0 0% 0 0% 0 0%
TOTAL 159 100% 12 100% 69 100% 140 100%
21 Productos o servicios Ropa deportiva
deportivos adquiridos via  |(camisetas, pantalones,

online zapatos, etc.) 41 26% 3 25% 14 20% 29 21%
Equipamiento deportivo
(pesas, bicicletas, pelotas,
ctc.) 18 11% 0 0% 5 7% 19 14%
Suplementos nutricionales
(proteinas, vitaminas, etc.)

16 10% 1 8% 4 6% 11 8%

Servicios de
entrenamiento 7 4% 2 17% 9 13% 15 11%
personalizado
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Tabla 5. Matriz de perfil de segmentos (continuacion)

Segmento 1
Acceden a informacion
actualizada y til sobre

Segmento 2
Buscan opinion sobre deportes
y conectarse con otros fanaticos

Segmento 3
Buscan entretenimiento y
opinién en torno al deporte

Segmento 4
Buscan entretenimiento e
informacioén actualizada sobre

deportes del deporte deportes
Numero de respuestas 159 12 69 140
N° Variable Opciones de respuesta | Frecuencia | Frecuencia Frecuencia Frecuencia | Frecuencia | Frecuencia Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa absoluta relativa absoluta relativa absoluta relativa
Suscripciones a gimnasios
o clases de fitness online
9 6% 0 0% 8 12% 17 12%
Entradas para eventos
deportivos 7 4% 0 0% 3 4% 7 5%
Aplicaciones o software
relacionados con el
q 12 8% 2 17% 1 1% 5 4%
eporte
No adquiero productos o
servicios deportivos en
I 48 30% 4 33% 25 36% 36 26%
inea
Otro (especificar) 1 1% 0 0% 0 0% 1 1%
TOTAL 159 100% 12 100% 69 100% 140 100%
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Analisis de atractivo de segmentos

A partir de la tabulacion de las respuestas obtenidas tras la aplicacion de la encuesta, se realizd el andlisis de atractivo de los 4 segmentos

identificados. Sus resultados se resumen en la siguiente tabla.

Tabla 6. Anélisis de atractivo de segmentos

Analisis de la
demanda
(cuantitativo)

Segmento 1
Acceden a informacion
actualizada y util sobre deportes

Segmento 2
Buscan opinion sobre deportes
y conectarse con otros fanaticos
del deporte

Segmento 3
Buscan entretenimiento y
opinion en torno al deporte

Segmento 4
Buscan entretenimiento e
informacioén actualizada sobre
deportes

Cuantificacion de
la demanda del
segmento (Dp
segmento)

Dp (t) = n ajustado (numero de
visitantes al sitio web)

+159/380 = 42% * N (908058) =
381384 * factores de ajuste (fai)

Fal = niveles de ingreso (menos
de 1000 y de 1001 a 2000) =
60% + 25% = 85%

Fa2 = consumo de informacion
deportivo (menos 30 min) = 64%

Fa3 = medios de consumo de
informacion deportiva (pagina
web) = 10%

N ajustado = N * fai

N ajustado = 381384 * 85% *
64% * 10% = 20747 personas
que viven en Quito, de nivel
socioecondémico B y C+,

Dp (t) = n ajustado (numero de
visitantes al sitio web)

+12/380 = 3% * N (908058) =
27242 * factores de ajuste (fai)

Fal = niveles de ingreso (menos
de 1000 y de 1001 a 2000) =
60% + 25% = 85%

Fa2 = consumo de informacion
deportivo (menos 30 min) =
64%

Fa3 = medios de consumo de
informacion deportiva (pagina
web) = 10%

N ajustado = N * fai

N ajustado = 27242 * 85% *
64% * 10% = 1482 personas que
viven en Quito, de nivel
socioeconémico B y C+,

Dp (t) = n ajustado (numero
de visitantes al sitio web)
+69/380 = 18% * N (908058)
=163450 * factores de ajuste
(fai)

Fal = niveles de ingreso
(menos de 1000 y de 1001 a
2000) = 60% + 25% = 85%

Fa2 = consumo de
informacién deportivo
(menos 30 min) = 64%

Fa3 = medios de consumo de
informacion deportiva
(pagina web) = 10%

N ajustado = N * fai
N ajustado = 163450 * 85%

*64% * 10% = 8891
personas que viven en Quito,

Dp (t) = n ajustado (numero de
visitantes al sitio web)
+140/380 = 36% * N (908058)
=326901 * factores de ajuste
(fai)

Fal = niveles de ingreso
(menos de 1000 y de 1001 a
2000) = 60% + 25% = 85%

Fa2 = consumo de informacion
deportivo (menos 30 min) =
64%

Fa3 = medios de consumo de
informacion deportiva (pagina
web) = 10%

N ajustado = N * fai
N ajustado = 326901 * 85% *

64% * 10% = 17783 personas
que viven en Quito, de nivel
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Tabla 6. Andlisis de atractivo de segmentos (continuacion)

interesados en visitar un sitio
web de informacion de centros,
productos y servicios deportivos.

interesados en visitar un sitio
web de informacion de centros,
productos y servicios
deportivos.

de nivel socioeconomico B y
C+, interesados en visitar un
sitio web de informacion de
centros, productos y servicios
deportivos.

socioeconomico B y C+,
interesados en visitar un sitio
web de informacion de
centros, productos y servicios
deportivos.

(La de visitas al
sitio web es
sensible
(insensible) o
elastica
(inelastica) al
gasto de
marketing (gm)?

Elastica y sensible al gasto en
marketing.

Elastica y sensible al gasto en
marketing.

Inelastica e insensible al
gasto en marketing.

Elastica y sensible al gasto en
marketing.

(La cantidad
demandada (q) es
sensible
(insensible) o
elastica
(inelastica) a los
contenidos de
otros portales
web?

Inelastica e insensible a los
contenidos de otros portales.

Elastica y sensible a los
contenidos de otros portales.

Elastica y sensible a los
contenidos de otros portales.

Inelastica e insensible a los
contenidos de otros portales.

Analisis Ciclo de Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Segmento 4

Vida Producto Acceden a informacion Buscan opinion sobre deportes Buscan entretenimiento y Buscan entretenimiento e

Mercado actualizada y util sobre deportes | y conectarse con otros fanaticos | opinion en torno al deporte | informacion actualizada sobre
del deporte deportes

Sensibilidad o Sensible Sensible Sensible Sensible

elasticidad de la

cantidad

demanda frente al
marketing de
contenidos
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Tabla 6. Andlisis de atractivo de segmentos (continuacion)

Numero de
portales web
deportivos
competidores

Pocos

Muchos

Muchos

Pocos

Necesidades de
inversion

Moderada

Alta

Alta

Moderada

(Crecimiento de
trafico al sitio
web?

Répido

Moderado

Moderado

Répido

Nivel de
conocimiento de
los consumidores
sobre la categoria
de portales web
deportivos

Considerable

Considerable

Considerable

Considerable

Esfuerzo de
comercializacion
(marketing)

Bajo

Bajo

Bajo

Bajo

Etapa del
mercado

Crecimiento

Introduccién

Introduccion

Crecimiento

Analisis del

Segmento 1

Segmento 2

Segmento 3

Segmento 4

Entorno Acceden a informacion Buscan opinién sobre deportes Buscan entretenimiento y Buscan entretenimiento e
competitivo actualizada y util sobre deportes | y conectarse con otros fanaticos | opinion en torno al deporte informacion actualizada sobre
(estructural) del deporte deportes

Poder de Considerable Medio Medio Considerable
negociacion de

proveedores
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Tabla 6. Andlisis de atractivo de segmentos (continuacion)

Amenaza de Bajo Alto Alto Bajo
nuevos
competidores
Barreras de Pocas Pocas Moderadas Pocas
ingreso al
mercado
Poder de Considerable Baja Baja Considerable
negociacion de
visitantes
Nivel e Bajo Alta Alta Bajo
intensidad de la
competencia
Capacidad de la Moderado Considerable Considerable Moderado
empresa para
desarrollar y
mantener una
ventaja
competitiva
Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Segmento 4
Acceden a informacion Buscan opinion sobre deportes Buscan entretenimiento y Buscan entretenimiento e
actualizada y util sobre deportes | y conectarse con otros fanaticos | opinion en torno al deporte | informacion actualizada sobre
del deporte deportes
Nivel de Alto Bajo Bajo Moderado
atractivo del
mercado
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Seleccion de la estrategia de cobertura de microsegmentacion

En base al andlisis de la demanda, ciclo de vida del producto y del entorno competitivo,
se opto por la estrategia de cobertura de microsegmentacion concentrada, la cual comprende el

enfoque en un solo segmento.
1.2.2. Identificacion del perfil del buyer persona
1.2.2.1. Metodologia para la construccion del buyer persona

La Figura 4, muestra el proceso o metodologia que se siguid para la construccion del buyer

persona sobre el cudl se desarrollard el plan de marketing de atraccion.

Figura 4. Construccion del cuestionario

Validacion con )
Identificacion del académico FCAC y Generacion del buyer
segmento apoyo de herramienta persona
de inteligencia artificial

1.2.2.2. Identificacion del segmento

Tras la encuesta realizada, el segmento 1, denominado “buscadores”, refiere un mayor atractivo
dado que agrupa a personas con un comportamiento de busqueda de informacion actualizada y
util sobre deportes. Por lo tanto, se disefiard un plan de marketing de atraccion concentrado en

este segmento.
1.2.2.3. Generacion del buyer persona

Al considerar como Unico atractivo al segmento de buscadores, se desarroll6 el perfil del buyer
persona de dicho segmento en base a la guia propuesta por Laura Silva (2023). A continuacion,

se presenta el perfil creado:
e Caracteristicas sociodemograficas
Nombre: Maria Sanchez
Género: Mujer
Edad: 32 afios

Ingresos: $1200 mensuales
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Ubicacién: Quito
Trabajo: Ejecutiva de Ventas
Antigiiedad laboral: 5 afios
Familia: Casada, con una hija
e Descripcion de personalidad
Tipo: Buscadora de informacion
Perfil: Mujer joven activa
Trato: Prefiere medios digitales y comunicacion remota
e Objetivos
Primario: Encontrar informacion util sobre deportes
Secundario: Mantenerse activa fisicamente
e Retos
Primarios: Falta de tiempo, motivacion variable
Secundarios: Acceso a informacion confiable
e Planes de accion
Para retos: Ofrecer informacion simplificada y rutinas cortas
Para objetivos: Proveer contenidos de valor sobre deportes
e Comentarios
Sobre retos: "Me cuesta seguir rutinas de ejercicio por mucho tiempo"
Sobre objetivos: "Quisiera sentirme saludable y en forma"
e Areas de oportunidad
Malas experiencias pasadas con centros deportivos

Desconfianza en informacién sobre ejercicios en internet
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e Mensaje de marketing

Ofrecemos informacion verificada por expertos para que puedas hacer ejercicio de forma

segura y eficiente.
e Mensaje de ventas

Encuentra en nuestro sitio los mejores tips de entrenamiento para que alcances tus metas

fitness.

La Figura 5, resume la informacion anteriormente planteada, ilustrando de mejor manera el

perfil de buyer persona desarrollado para el segmento buscadores.

Figura 5. Buyer persona de buscadores

Sobre retos: "Me cuesta seguir
rutinas de ejercicio por mucho

Tipo: Buscadora de informacién .
tiempo"

Perfil: Mujer joven activa
Trato: Prefiere medios digitalesy
comunicacién remota

Sobre objetivos: "Quisiera sentirme
saludable y en forma"

Malas experiencias pasadas con

Primario: Encontrar informacion centros deportivos

util sobre deportes
Secundario: Mantenerse activa
fisicamente

Desconfianza en informacion sobre
ejercicios en internet

Ofrecemos informacién verificada

Primarios: Falta de tiempo, por expertos para que puedas
motivacién variable hacer ejercicio de forma seguray
Secundarios: Acceso a informacion eficiente.
confiable
Edad: 32
Género: Mujer
Ingresos: $1200 mensuales
Ubicacion: Quito Para retos: Ofrecer informacion Encuentra en nuestro sitio los
Trabajo: Ejecutiva en ventas simplificada y rutinas cortas mejores tips de entrenamiento
Antigliedad laboral: 5 afios Para objetivos: Proveer contenidos para que alcances tus metas
Familia: Casada, con una hija de valor sobre deportes fitness.
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2. PROPUESTA DE MEJORA DEL SITIO WEB DE INFORMACION DE
CENTROS, PRODUCTOS Y SERVICIOS DEPORTIVOS

2.1. Analisis del sitio web actual
2.1.1. Analisis interno

GROW, o sharegrow.io como puede ser encontrado en linea, es un sitio web que ofrece
informacion de centros, productos y servicios deportivos. Esto mediante la creacion de una
pagina web especifica para cada centro deportivo, tienda de productos deportivos, o profesional

de servicios deportivos aliado, que contiene todos los datos e informacién importante.

El objetivo de GROW es proveer estas paginas web informativas con multiples funcionalidades
para sus aliados, de manera que los leads que estos generen por sus esfuerzos de marketing en
redes sociales sean direccionados a su pagina personalizada, y asi la conversion sea mas

efectiva gracias a esta herramienta de complemento para su presencia digital.

Al ingresar al sitio web de GROW, esta tiene dos funciones especificas. La primera se enfoca
principalmente en mostrar la informaciéon de sus funcionalidades, una especie de pagina de
aterrizaje para que centros, tiendas y profesionales del deporte entiendan todo lo que ofrece la
herramienta, sus costos y los beneficios que obtendrian al formar parte de GROW. Por otro

lado, su segunda funcién es mostrar los perfiles de los afiliados.

Gracias a la herramienta PageSpeed Insights de Google, se pudo realizar un andlisis de las dos
secciones anteriormente mencionadas en términos de rendimiento, accesibilidad, practicas

recomendadas y SEO.

Segiin W3C (2018) el rendimiento de un sitio web se define como la capacidad del sitio para
que el contenido se cargue de manera rapida y eficiente, sin errores que puedan afectar la
experiencia de los usuarios. Por su parte, la accesibilidad del sitio se refiere a su capacidad de
ser utilizado por personas con discapacidades, ya sean fisicas, auditivas, visuales o cognitivas.
Esto implica brindar al usuario herramientas y opciones que faciliten la navegacion y

comprension del contenido sin importar sus limitaciones.

Ahora, el Serch Engine Online, término en inglés conocido por sus siglas como SEO, que se
refiere al proceso de optimizacion de motores de busqueda (SEO) para aumentar la visibilidad

y el posicionamiento del sitio web en los resultados de busqueda relevantes. Este proceso

43



consiste en mejorar la calidad y la cantidad de trafico que llega a un sitio web a través de

resultados de busqueda organicos, lo que significa que no se cobra (Google, s.f).

A continuacion, se presenta los resultados obtenidos gracias a la herramienta PageSpeed
Insights de Google, de acuerdo a los parametros evaluados anteriormente mencionados. El
andlisis se genera para dispositivos méviles y ordenadores, ya que en cada uno de ellos los

resultados varian.
Analisis de pagina de aterrizaje de GROW

Los resultados del andlisis de la version mévil de la pagina de aterrizaje de GROW, que se
observan de manera resumida en la Figura 6, muestran que el rendimiento de la pagina es bajo,
es decir, el tiempo que demora la respuesta del servidor para iniciar, y los recursos de la propia
pagina hacen que el tiempo de carga vaya de 4,17 a 10 segundos, un tiempo inadecuado que

podria provocar un abandono de la pagina.

En términos de accesibilidad, la pagina en formato moévil muestra un buen puntaje. Sin
embargo, la herramienta recomienda utilizar textos de enlace y textos alternativos para las
imagenes, de modo que sean reconocibles. También destaca que los colores de fondo y de
primer plano no tienen una relacion de contraste adecuada, por lo que este es un punto de

mejora a tomar en cuenta.

Las practicas recomendadas para un sitio web en formato moévil son cumplidas de manera
optima por GROW. Sin embargo, la herramienta de Google recomienda adecuar la relacion de

aspecto de las imagenes del sitio web, y aumentar o mejorar la resolucion de ciertas imagenes.

Por ultimo, el analisis SEO muestra que el contenido no tiene una metadescripcion, y que se

ha bloqueado la indexacion de la pagina, lo que limita el alcance organico de este sitio web.

Figura 6. Analisis de la version movil de sharegrow.io

) O ©

Rendimiento Accesibilidad Practicas SEO
recomendadas

Los resultados del anélisis de la version de ordenador de la pagina de aterrizaje de GROW, que

se observan de manera resumida en la Figura 7, muestran un rendimiento no tan bueno debido
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a que el tiempo de carga supera los 2 segundos, una puntuaciéon o tiempo menor a la de la

version movil pero aun asi podria reducirse.

En términos de accesibilidad, la pagina en formato de ordenador muestra un buen puntaje, con
recomendaciones similares de uso de textos reconocibles y mejora de relacién de contraste

adecuada con los colores de fondo y de primer plano.

Las practicas recomendadas para un sitio web en formato de ordenador son cumplidas por

completo en la pagina de GROW.

Por ultimo, el analisis SEO muestra que, al igual que en el formato movil, el contenido no tiene
una metadescripcion, y que se ha bloqueado la indexacion de la pagina, lo que limita el alcance

organico de este sitio web.

Figura 7. Anélisis de la version de ordenador de sharegrow.io

81 91 100 83
Rendimiento Accesibilidad Practicas SEO
recomendadas

Analisis de pagina para centro deportivo

Los resultados del anélisis de la version mévil de la pagina para centro deportivo de GROW,
que se observan de manera resumida en la Figura 8, muestran que el rendimiento de la pagina
es muy bajo, ya que el tiempo que demora la respuesta del servidor para iniciar, y los recursos
de la propia pagina hacen que el tiempo de carga vaya de 4,71 a 13,4 segundos, un tiempo

inadecuado que podria provocar un abandono de la pagina.

En términos de accesibilidad, la pagina en formato mévil muestra un buen puntaje. Aunque se
recomienda utilizar textos de enlace reconocibles y textos alternativos reconocibles para las
imagenes, mostrar en orden secuencial los elementos de encabezado, e incluir titulos en ciertos

elementos.
La pagina cumple con todas las practicas recomendadas para un sitio web en formato moévil.

Por ultimo, en el andlisis SEO, se muestra que, en esta pagina, al igual que en la pagina de
aterrizaje anteriormente analizada, el contenido no tiene una metadescripcién, y se ha

bloqueado la indexacion de la pagina, limitandose el alcance organico de este sitio web.
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Figura 8. Analisis de la version movil de sharegrow.io/ejemplo_activelink/

D@ ;

Rendimiento Accesibilidad Practicas SEO
recomendadas

Los resultados del analisis de la version de ordenador de la pagina para centro deportivo de
GROW, que se observan de manera resumida en la Figura 9, muestran un rendimiento superior
al de la version movil pero aun asi no 6ptimo debido a que el tiempo de carga varia entre los
3,92 a 6,4 segundos, una puntuaciéon o tiempo que debe reducirse a 2 segundos para

considerarse Optima.

Hablando de su accesibilidad, al igual que en el analisis mdvil, la pagina requiere utilizar textos
de enlace reconocibles y textos alternativos reconocibles para las imagenes, mostrar en orden

secuencial los elementos de encabezado, e incluir titulos en ciertos elementos.

Las practicas recomendadas para un sitio web en formato de ordenador son cumplidas por

completo en la pagina de GROW.

Por tultimo, el andlisis SEO muestra que, al igual que en los analisis anteriores, el contenido no
tiene una metadescripcion, y que se ha bloqueado la indexacion de la pagina, lo que limita el

alcance organico de este sitio web.

Figura 9. Analisis de la version de ordenador de sharegrow.io /ejemplo_activelink/

64 @ 100 75

Rendimiento Accesibilidad Practicas SEO
recomendadas

2.1.2.  Analisis de la competencia

A pesar de que GROW es una propuesta de servicio nueva en el mercado, se ha identificado

dos grupos de competidores potenciales para la marca.

El primer grupo de competidores consiste en plataformas que ofrecen un servicio similar al de

GROW, pero que se enfocan a un publico en general, y no cuentan con todas las
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funcionalidades ofrecidas por la plataforma de estudio. Los tres principales competidores para

este segmento son: Linktree, Beacons y Znaplink.

A continuacion, la Tabla 7 presenta la matriz de andlisis de los tres sitios de este primer grupo
de competidores de GROW en base a los criterios de resultantes del uso de la herramienta
PageSpeed Insights de Google, y también su trafico mediante el uso de la herramienta

SimilarWeb.

Tabla 7. Matriz de andlisis de competencia directa

Linktree Beacons Znaplink
Criterio de evaluaciéon Movil Ordenador Movil Ordenador Movil Ordenador
Rendimiento 46 75 22 57 29 44
Accesibilidad 91 91 80 80 79 77
Practicas recomendadas 86 86 100 100 68 64
SEO 93 92 89 91 100 100
Trafico 583.5 millones 51.76 millones 288,459

Los resultados de este andlisis de la competencia primaria permitieron identificar que las tres
plataformas tienen puntos por mejorar en base a los criterios de Google, y que solo Linktree
supera la evaluacion de métricas web principales. Por otro lado, se evidencid que solo Znaplink
tiene excelentes practicas de SEO, pero su trafico es bajo en comparacion a las otras dos

plataformas, destacando linktree con un trafico muy fuerte a su sitio web.

Por otro lado, se considera como un segundo grupo de competencia a sitios web deportivos
especificos que no ofrecen el mismo servicio que GROW, sino mas bien ofrecen informacion
y noticias deportivas, pero que, tras la encuesta aplicada en el proceso univariable de
segmentacion, fueron identificados como mads visitados en relacién al segmento escogido.
ESPN y World Athletics fueron los sitios web mas utilizados por el segmento escogido, por lo
que su evaluacion en el matriz de andlisis con los criterios de PageSpeed Insights de Google y

trafico mediante el uso de la herramienta SimilarWeb se muestra en la Tabla 8.

Tabla 8. Matriz de andlisis de indirecta

ESPN World Athletics
Criterio de evaluacion Movil Ordenador Movil Ordenador
Rendimiento 22 24 8 34
Accesibilidad 77 81 73 71
Practicas recomendadas 64 41 95 100
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Tabla 8. Matriz de analisis de indirecta (continuacion)

SEO 84 83 77 75

Trafico 2.464 millones 19.56 millones

Los resultados de este analisis de la competencia secundaria evidencian que ninguno de los
sitios web supera la evaluacion de métricas web principales, y ambos tienen muchos puntos
por mejorar en base a los criterios de Google. Por otro lado, se evidencio que solo ESPN tiene

mejores practicas de SEO, pero World Athletic tiene un mayor trafico hacia su sitio web.

El analisis global de los dos tipos de competencia identificados permite realizar las siguientes

conclusiones:

e El grupo de competencia primario se acerca mas a la actividad o solucion propuesta por
GROW para el mercado, por lo que es importante tomar sus métricas y trafico como
punto de referencia para realizar mejoras.

e En ambos grupos de competencia, los sitios web estudiados superan en puntaje SEO a
GROW vy, teniendo en cuenta que el presente plan de marketing tiene como enfoque
incrementar este aspecto, es importante estudiar a profundidad las practicas de los
competidores en este sentido con el fin de adaptarlas, aplicarlas y mejorar asi la
puntuaciéon SEO de GROW.

e La accesibilidad, que se puede traducir en disefio y usabilidad de los sitios web, es un
punto importante y fuerte en la competencia, por lo que es importante realizar los
ajustes y mejoras recomendados por PageSpeed Insights de Google en el andlisis de

GROW, para igualar o superar el estandar impuesto por la competencia.

2.2. Propuesta de mejora del sitio web desde la perspectiva del propietario
2.2.1. Diseiio y usabilidad

A pesar de que el disefio y usabilidad del sitio web de GROW es limpio y bien estructurado,
con una interfaz amigable para el usuario, independientemente del dispositivo que se encuentre
usando, tras el andlisis global del sitio web se desarrollaron las siguientes recomendaciones
pueden ayudar a mejorar significativamente la experiencia de usuario y la usabilidad de

GROW.
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La primera propuesta o recomendacion, implica considerar la mejora del contraste entre el texto
y el fondo, asegurandose de que el contraste sea suficiente para que el contenido del sitio sea

facil de leer para todas las personas, independientemente de cualquier discapacidad visual.

El simplificar la navegacion también es un punto de mejora importante. Se debe revisar la
estructura del sitio web y la manera en que la informacion se presenta, asegurando que la
navegacion sea logica y que el usuario pueda acceder a toda la informacion de una manera facil

y fluida.

Por otro lado, los iconos usados deben ser consistentes y claros en todo el sitio web, para que
los usuarios puedan comprender rapidamente la funcion de cada uno. Ademas, se recomienda
también proporcionar mas espacio en blanco en la interfaz para facilitar asi la lectura y

comprension del contenido del sitio web.

Por tltimo, se propone una mejora en la jerarquia visual, para hacerla mas clara. El utilizar
diferentes tipos de letra, tamafos, estilos y colores para crear una jerarquia visual clara y

establecer un orden de importancia en la informacion presentada es muy importante.

El sitio web de GROW no solo tiene un disefio agradable y moderno, sino que también
proporciona una experiencia de usuario facil y agradable al navegar por sus contenidos, pero

el aplicar estas recomendaciones existe la posibilidad de potenciar esta fortaleza.

2.2.2. Contenido

Es importante destacar que el contenido presentado en el sitio web de GROW es, en su mayoria,
claro y fécil de entender. La informacion proporcionada en la seccion de ";Coémo funciona
ActiveLink?" explica de manera clara el servicio que ofrece la plataforma. En la seccion de
"Beneficios" se presenta informacion util sobre los beneficios de utilizar la plataforma y su
enfoque en mejorar la presencia digital de sus usuarios. La seccion de "Preguntas Frecuentes",

proporciona respuestas claras a algunas preguntas comunes que puede tener el usuario.

Entendiendo esto, existen pocas recomendaciones que podrian aplicarse, tales como
proporcionar estudios de caso, ya que a pesar de que la plataforma se promociona como una
herramienta efectiva para mejorar la presencia digital de sus aliados, no se proporcionan

estudios de caso que demuestren el rendimiento real de GROW.
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Es importante también afiadir informacioén de los pasos a seguir para contratar o adquirir el
servicio ofrecido por GROW, debido a que la informacion sobre funcionalidades y beneficios
es clara, pero el proceso que debe seguir un potencial cliente o el tiempo en el que estaria lista
su propia pagina web no es informacion que sea visible, por lo menos de una manera sencilla,

dentro del sitio web de GROW.

Por ultimo, entendiendo la actividad de servicio que ofrece GROW, aunque proporciona
informacion de privacidad y tratamiento de datos dentro del sitio web, seria recomendable tener
un apartado que describa como se va a proteger la informacion personal del usuario y de los

visitantes de la pagina personalizada de sus aliados de manera mas descriptiva y detallada.

2.2.3. Funcionalidades

El sitio web de GROW no tiene muchas funcionalidades a disposicion de sus visitantes directos
o usuarios. La unica funcionalidad evidenciada es el ment de navegacion, claro y fécil de usar,

permitiendo la busqueda de informacion adicional.

Sin embargo, a pesar de que las opciones de pago son claras y estdn convenientemente
ubicadas, no existe una pasarela de pagos integrada, lo que puede disminuir el proceso de cierre

de ventas en linea de la plataforma.

En este mismo sentido, los botones de accion para acceder a los planes que ofrece GROW
direccionan a un contacto en WhatsApp, sin embargo, no existe un método de contacto directo

por la plataforma.

Por ello, se propone integrar una pasarela de pagos que permita al usuario finalizar la compra

o adquisicion del plan deseado sin necesidad de salir de la plataforma de GROW.

Del mismo modo, es recomendable afiadir una seccion de centro de ayuda o respuesta rapida a
las consultas del cliente, una accidon posible mediante la integracion de un chatbot que pueda
solventar preguntas adicionales y respuestas detalladas para mejorar la experiencia del usuario.
Por otro lado, habilitar una linea de servicio al cliente, a través de un chat en vivo, por ejemplo,
puede ser una alternativa para solucionar esta restriccion en términos de comunicacion que

presenta la pagina.
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2.2.4. Posicionamiento SEQ

La plataforma cuenta con un disefio optimizado para los motores de busqueda, con una
estructura clara y facil de navegar, ademas de un sitemap.xml, es decir un archivo generado
automaticamente que proporciona a los motores de busqueda una lista completa de las paginas
web de un sitio web y su relacion entre si (Google, 2021), y un archivo robots.txt, es decir un
archivo de texto que permite a los motores de busqueda determinar qué paginas o secciones de

un sitio web deben o no ser indexadas por los motores de busqueda (Google, 2021).

A pesar de que GROW cuenta con todas las caracteristicas anteriormente mencionadas, que
ayudan a los motores de busqueda a rastrear e indexar el contenido, su sitio web no cuenta con
enlaces de alta calidad a su sitio. La creacion de enlaces entrantes de calidad podria ayudar en

la mejora del posicionamiento SEO.

El sitio web cuenta con una seccién de preguntas frecuentes, pero la implementacién de un
blog de actualizaciones y contenido de alta calidad publicado frecuentemente puede mejorar el

posicionamiento para palabras clave orientadas al contenido.

Optimizar las etiquetas de titulo y meta description, es decir un fragmento de texto que se
muestra debajo del titulo de la pagina web en los resultados de busqueda de los motores de
busqueda (Moz, 2021), puede ser util también para mejorar el posicionamiento en los motores

de busqueda.

Siguiendo estas recomendaciones, GROW podria mejorar alin mas la visibilidad y el
posicionamiento SEO de su sitio web, lo que podria aumentar la cantidad y calidad de trafico

organico y atraer a mas clientes potenciales.

2.2.5. Accesibilidad

Existen algunas recomendaciones necesarias para el sitio web de GROW en cuanto a la
semantica y estructura HTML (Hypertext Markup Language), es decir, el lenguaje utilizado

para la creacion de este sitio web (W3C, 2021).

Anadir etiquetas semanticas para la estructura HTML del sitio web puede ayudar a etiquetar
correctamente el contenido y permitir que asistentes de tecnologia tomen decisiones correctas

para presentar el contenido.
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También el aumentar el contraste entre el color del fondo y el color del texto para facilitar la

lectura a las personas con problemas de vision.

El agregar un teclado compatibilidad puede mejorar la accesibilidad para usuarios con
discapacidad en la mano y otras discapacidades mediante la mejora de la compatibilidad de

teclado en el sitio web.

Estas recomendaciones tienen el objetivo de brindar una experiencia mas inclusiva y atractiva

para usuarios con discapacidades, mejorando la accesibilidad del sitio web.

2.3. Entrevista con experto en disefio

Ademas, de las caracteristicas técnicas de rendimiento y alcance evaluadas y consideradas para
una propuesta de mejora en puntos anteriores, se presento la necesidad de buscar la opinion de
un experto en disefio web que pueda dar una pauta mas clara acerca de cbmo mejorar el aspecto

visual y de disefio del sitio web.

Para ello, se realizo una entrevista, previa consentimiento de la respondiente, a una disefiadora
multimedia por el Instituto Metropolitano de Disefio, La Metro. Dicha experta ha participado
en varios proyectos de desarrollo de sitios web y, con su enfoque en disefio y experiencia de

usuario, ofrecid importantes aportaciones para mejora de disefio del sitio web.

En la Tabla 9, se muestra la guia utilizada para aplicar la entrevista a esta profesional, realizada

mediante llamada telefonica.

Tabla 9. Guia de entrevista a experta

Criterio Pregunta abierta

Disefio y aspecto visual Como experta en disefio, ;qué es lo primero que observas
al visitar un sitio web?
(Qué elementos visuales de disefio consideras que son
clave al desarrollar un sitio web?
(Como se puede lograr una estética visual consistente y
de calidad en todo el sitio web?
(Qué practicas puedes recomendar para que los colores y
disefios sean coherentes en todo el sitio?
(Qué tipo de disefio o elementos visuales crees que
deberia tener sharegrow.io para ser mas atractivo para su
publico objetivo?
(Qué opinas del disefio general del sitio web de GROW?
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Tabla 9. Guia de entrevista a experta (continuacion)

Usabilidad y experiencia de usuario (,Como describirias una buena interfaz de usuario?

(Qué elementos de disefio afectan mas directamente la
usabilidad de un sitio web?

(Qué recomendaciones darias para disefiar una estructura
de navegacion eficaz que facilite la experiencia del
usuario en un sitio web?

(Qué opinas de la estructura de informacion del sitio
web?

(Cuadl seria el redesign mas efectivo que se podria hacer
en sharegrow.io para mejorar la experiencia del usuario?

2.3.1. Resultados de la entrevista

Como experta en disefio, ;qué es lo primero que observas al visitar un sitio web?

Lo principal es comprobar si cumple con la regla de los 3 clics, es decir si el usuario puede
llegar a la pagina o contenido que desea consultar con tan solo tres clics realizados en la pagina.
Esto hace que la facilidad de navegacion, adaptabilidad y el disefio de todo el sitio web sigan
una linea de estilo amigable con el usuario. Porque la gente quiere usar paginas o sitios web

que faciliten su vida con el menor esfuerzo posible.

. Qué elementos visuales de disefio consideras que son clave al desarrollar un sitio web?

Lo mas importante a la hora de disefiar un sitio web, en el &mbito estético, es tener una vision
clara de la marca o servicio que ofrece el sitio web. Para que todas las paginas se vean
consistentes y no se sienta nada fuera de lugar. Los elementos visuales dentro de esta idea que
deben destacarse son tipografias legibles, contrastes en el color de las tipografias y el fondo,
botones faciles de identificar e imégenes de alta resolucion que concuerden con la estética del

sitio web.

. Como se puede lograr una estética visual consistente y de calidad en todo el sitio web?

Para tener un disefio consistente en todo el sitio web se debe establecer una imagen de marca,
esto se puede lograr a través de un manual de marca dirigido inicamente hacia el sitio web, es
decir tomar en cuenta el manual de marca preexistente y adaptarlo para el uso de un sitio web.
Por ejemplo, en dicho manual se puede establecer cuales son los estilos predeterminados sobre
como debe ser el aspecto de los botones, la tipografia de los textos y los principales colores

que se deben usar para los elementos del sitio web. Una vez establecida la estética visual con
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la ayuda de un manual de marca, la consistencia que se genera gracias a este, hara que la calidad

del sitio web se dé¢ por si solo.

. Qué practicas puedes recomendar para que los colores y disefios sean coherentes en todo
el sitio?

Como mencioné anteriormente, un manual de marca ayuda de gran manera a determinar si los
colores y disefios son consistentes. Una préctica que se toma en cuenta al momento de
desarrollar un manual de marca es tener en cuenta la mision y objetivos de la marca, para en
base a ello crear una paleta de color coherente con lo que la marca desea transmitir.
Principalmente la implementacién de conceptos como la teoria del color, combinaciones de
colores analogas o complementarias y la teoria de las formas, crean disefios y paletas de colores

agradables a la vista.

. Qué tipo de diseiio o elementos visuales crees que deberia tener sharegrow.io para ser
mas atractivo para su publico objetivo?

El diseflo en cuanto a navegacion es muy intuitivo y facil de usar. Sin embargo, a pesar de ser
una pagina web dirigida a centros deportivos y su promocion, pienso que deberia aumentarse
elementos visuales relacionados al deporte o los servicios que dichos centros deportivos
objetivo ofrecen. Por ejemplo, la péagina principal, da mas vibras de ser una pagina de
tecnologia y no para impulsar centros deportivos. Se entiende que la idea es impulsar a través
de la tecnologia y redes sociales, sin embargo, a nivel personal, considero que al publico
objetivo le gustaria mas ver elementos que le sean familiares con su rama de trabajo, por lo

menos para la front page.

. Qué opinas del disefio general del sitio web de GROW?

El disefio esta bien logrado, tiene una estética consistente en toda su pagina y no se pierden los
textos ni los botones con el contenido general de la pagina. La paleta de colores también
funciona ya que transmite innovacion, tecnologia y seriedad por la combinacion entre verde,
negro y blanco. Sin embargo, considero que se le deberia dar un poco més de espacio al lado

izquierdo a los textos en relacion a los margenes de la pagina.

,Como describirias una buena interfaz de usuario?
Una buena interfaz de usuario debe cumplir con lo que mencioné al inicio, sobre cumplir con

laregla de los 3 clics, ademas de textos legibles, lenguaje entendible y apropiado para el usuario
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objetivo y botones que sean faciles de identificar y presionar. Sobre todo, debe ser de facil

navegacion para que el usuario no se frustre con el sitio web.

. Qué elementos de disefio afectan mas directamente la usabilidad de un sitio web?

Los elementos que no le dan informacion 1til al usuario son aquellos que afectan la usabilidad
del sitio web. Es decir, botones que no llevan a contenido nuevo o relacionado con el tema que
busca, textos ilegibles con letras pequenas o de colores que no contrastan con el fondo, tener
que ir a varias paginas para poder llegar al contenido que desea, etc. Todos los elementos que
hacen que el usuario realice trabajo extra e innecesario afectan terriblemente la experiencia del
usuario y por lo tanto la usabilidad del sitio web. También hay que tomar en cuenta la rapidez
en la que se despliega el contenido o se carga la pagina, lo ideal para evitar esto es utilizar
imagenes de buena resolucion, pero de bajo peso. Una pagina lenta hace que el usuario se

frustre y la usabilidad sea obsoleta.

,Qué recomendaciones darias para disefiar una estructura de navegacion eficaz que
facilite la experiencia del usuario en un sitio web?

En el disefio de sitios web, antes de siquiera abrir el programa para empezar a crear el sitio, se
disefia algo llamado mapa de sitio o arbol web, esto nos ayuda a tener una vision clara sobre
coémo sera la navegacion de nuestro sitio y el como distribuir los menus del mismo. Gracias a
este método visual, el mismo disefiador puede darse cuenta de cudles son las paginas que sobran

0 que procesos se pueden recortar a la hora de encontrar un contenido especifico en el sitio.

,Qué opinas de la estructura de informacion del sitio web?

Es una estructura simple pero funcional, tal vez la pagina principal deberia guiar al usuario a
los submentis de manera directa, es decir hacer que la franja dos lleve directamente al submenu
dos. Tal vez crear algiin submenu adicional para no sobresaturar la pagina principal con

contenido que puede ser derivado a otro lado.

. Cual seria el redesign mas efectivo que se podria hacer en sharegrow.io para mejorar la
experiencia del usuario?

Tal vez aumentar elementos en la pagina principal y submenus que se relacionan al ambito
deportivo. Se puede mantener la idea de las redes tecnoldgicas, pero por ejemplo poner en el
frente con un poco de transparencia algiin centro deportivo o gente ejercitandose. Sobre la

navegacion, recomiendo agregar un subment con toda la informacién respecto a coémo
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funciona el servicio que ofrece el sitio web. También es esencial no sobresaturar la pagina de
inicio con contenido, para que el usuario no tenga que bajar tanto en la pagina para encontrar

aquello que desea saber. Més alla de eso, todo lo demds funciona.

2.3.2. Pautas para la mejora del sitio web desde el punto de vista de

la experta

Tras la revision de las respuestas obtenidas mediante la entrevista con la experta, se destaca

que su principal aportacion frente a pautas de mejora para el sitio web fueron las siguientes:

e El usuario deberia poder llegar a la pagina o contenido deseado con tan solo tres clics
en la pagina, ya que asi se garantiza una facil navegacion y una experiencia de usuario
amigable.

e Estandarizar elementos visuales como tipografias legibles, contrastes en el color de las
tipografias y el fondo, botones faciles de identificar e imagenes de alta resolucion que
concuerden con la estética del sitio web.

e Lograr una estética visual consistente en todo el sitio web, mediante un manual de
marca especifico para el sitio web, que incluya los estilos predeterminados sobre como
deben ser los botones, la tipografia de los textos y los principales colores que se deben
usar para los elementos del sitio web. Esto garantizara la consistencia visual y la calidad
del sitio web.

e Utilizar conceptos de disefio como la teoria del color y la teoria de las formas para
asegurar coherencia ya que estos conceptos ayudan a crear disefios y paletas de colores
agradables a la vista y que transmitan el mensaje deseado.

e Aumentar elementos visuales relacionados al ambito deportivo para hacer que el sitio
web sea mas atractivo para su publico objetivo, incluyendo imagenes de centros
deportivos o personas ejercitandose en la pagina principal. Esto transmitird de manera

mas efectiva el mensaje y a captara la atencion del publico objetivo.

2.3.3. Recomendaciones y sugerencias de la experta

Ademas de las pautas ofrecidas por la experta, esta recomienda aplicar las siguientes

sugerencias especificas:
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e Sugiere dar un poco mas de espacio al lado izquierdo de los textos en relacion a los
margenes de la pagina para mejorar la legibilidad y la estética.

e Recomienda agregar un submenu con toda la informacion respecto a como funciona el
servicio que ofrece el sitio web.

e Relacionado con el punto anterior, se sugiere revisar y comprobar la existencia de un
mapa de sitio o arbol web logico y funcional para la navegacion en el sitio.

e Sugiere evitar sobresaturar la pagina de inicio con contenido para que el usuario no
tenga que desplazarse demasiado para encontrar la informacioén que desea.

e Recomienda aumentar elementos visuales relacionados al ambito deportivo en la pagina

principal.

2.4. Conclusiones
2.4.1. Resumen de la propuesta global

Aunque el sitio web de GROW tiene fortalezas claras en cuestion de disefio e informacion
disponible, todavia necesita mejoras significativas en varios aspectos para mejorar la
experiencia del usuario. Se recomienda mejorar el contraste entre el texto y el fondo,
simplificar la navegacion, utilizar iconos consistentes y proporcionar mas espacio en blanco
para facilitar la lectura y redisefiar la estructura de comprension del contenido en términos de

disefio y usabilidad.

Ademas, tras la entrevista con la experta, se evidencio6 la necesidad de un manual de marca
para estandarizar elementos visuales como tipografias y colores para lograr una estética visual

consistente.

Es necesario también mejorar la jerarquia visual del sitio, incluyendo subments y siguiendo la
regla de los 3 clics. En cuanto al contenido, se recomienda incluir estudios de casos,
informacion sobre como acceder un plan, una seccion sobre como protege GROW los datos
personales y la incorporacion de imdgenes que den un sentido mas deportivo y no tan

tecnoldgico al sitio web.

Se recomienda ademas incluir una pasarela de pagos, un centro de ayuda, chat en vivo y una
linea de servicio al cliente. También, se recomienda mejorar la creacion de contenido con
frecuencia y agregar backlinks relevantes, asi como optimizar las etiquetas de titulo y

descripcion meta para el posicionamiento SEO. En cuanto a la accesibilidad, se recomienda
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agregar etiquetas semanticas a la estructura HTML para mejorar el contraste, brindar
compatibilidad de teclado y asegurarse de que la informacion sea accesible para todos los

usuarios.

2.4.2. Beneficios esperados

Los beneficios previstos tras la implementacion de esta propuesta de mejora incluyen el
aumento en la cantidad de visitantes, suscripcion y cierre de ventas en linea, aumento de

satisfaccion del cliente y atraccion de mas clientes potenciales.

Ademas, mejorar la experiencia de usuario y brindar una experiencia mas atractiva que se
lograra mediante la integracion en conjunto de las acciones propuestas, aumentara la confianza

de los clientes en la plataforma.

Por ultimo, el posicionamiento SEO también aumentara las posibilidades de incrementar la
visibilidad en los motores de busqueda, lo que puede influira en la cantidad y calidad del trafico

organico.

2.4.3. Limitaciones y posibles obstaculos

Las mejoras propuestas en el sitio web de GROW pueden encontrar algunas limitaciones y
obstaculos, que principalmente se basan en su dificultad de implementacién. Aunque pueden
ser mejoras sencillas de aplicar, es importante considerar que el sitio web fue construido en
WordPress, por lo que se pueden presentar ciertos problemas técnicos debido a esta condicion
de capacidad técnica del sitio web, lo que puede impedir la implementacion de ciertas
funcionalidades o mejoras sugeridas, o requerir la actualizacion o modificacion de sistemas o

plataformas de software.

Asi también, es importante destacar que quien cred el sitio web carece de conocimientos
avanzados en programacion y disefio web, por lo que la implementacion de estos cambios

puede ser complicada de realizarse de modo in-house, lo que presenta otro obstaculo.

La limitacion presupuestaria que implicaria la implementacion de algunas de las propuestas de
mejora por parte de un tercero puede resultar costosa para la empresa, especialmente si se

necesitan disefiadores, programadores y especialistas en SEO.
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El tiempo puede ser otro obstaculo ya que la implementacion adecuada de algunas de las
propuestas de mejora puede requerir una cantidad significativa de tiempo y recursos. Esto
puede resultar en una demora o retraso en la implementacién y funcionamiento del sitio y, en
el proceso de venta que se encuentra la plataforma, esto puede provocar retrasos y ser negativo

para la misma.

Para ello, se propone que la implementaciéon de las mejoras propuestas sea un proceso
progresivo, de modo que sea posible también realizar evaluaciones de impacto y seguimiento

constante para asegurarse de que las mejoras tengan el efecto deseado.

A pesar de todo, estas propuestas pueden mejorar significativamente la experiencia del usuario
de GROW con la planificacion y ejecucion adecuada, aumentando la satisfaccion de los

clientes y las posibilidades de éxito de la plataforma que intenta posicionarse en el mercado.
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3. PROPUESTA DE CONTENIDOS, PRACTICAS Y HERRAMIENTAS
DIGITALES DE MARKETING DE ATRACCION

3.1.Diagnostico digital
3.1.1. Analisis de la presencia digital

Aunque sin actividad reciente, GROW se encuentra presente, con cuentas existentes, en las
cuatro principales redes sociales: Facebook, Instagram, TikTok y X. A continuacion, la Tabla
10 muestra el nimero de seguidores y fecha de ltima publicaciéon de cada una de las redes

sociales anteriormente mencionadas.

Tabla 10. Seguidores y tltima publicacion de redes sociales de GROW

Red social Numero de seguidores Fecha de ultima publicacion
Facebook 45 03-05-2022
Instagram 207 10-07-2021
TikTok 1931 26-06-2021
X 1 04-05-2022

GROW, antes de ofrecer el servicio que ofrece actualmente y frente al cual se esta realizando
el presente plan de marketing, tenia otra actividad o enfoque de negocio, y esta es la razon por

la que la ultima publicacion de cada red social, datan del afio 2022 o0 2021.

Por otro lado, GROW argumenta que, en la etapa de desarrollo y lanzamiento segmentado de
producto mediante una prueba o producto minimo viable en la que se encuentra, no se considero
pertinente realizar contenido en redes sociales, ya que la venta de su servicio ha sido planeada
mediante visitas presenciales a centros deportivos, por lo que no se ha utilizado ningun medio

digital para su venta directa o para darse a conocer de manera organica.

En términos generales, la red social con mayor cantidad de seguidores es TikTok, seguida de
Instagram, Facebook y por ultimo la red social X, con tan solo un seguidor. Instagram y TikTok
por otro lado, cuentan con las publicaciones mas antiguas, realizadas entre junio y julio del
2021, mientras que Facebook y X son las redes sociales que cuentan con actualizaciones mas

recientes, realizadas en mayo del 2022.

A pesar de que las cuentas de redes sociales de GROW tienen cierta cantidad de seguidores, es
dificil determinar la efectividad o interaccion que se podria conseguir de ellos entendiendo que,

primero, fueron conseguidos cuando el giro de negocio y razones por las que siguieron a la
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cuenta eran otros, y, segundo, las cuentas han permanecido largos periodos de tiempo sin

actividad.

Ademas de redes sociales, y del sitio web de GROW existente y recientemente creado, no
existe ningun otro medio o mecanismo que GROW haya utilizado para posicionarse
digitalmente, entendiendo que no ha realizado publicidad en linea, acciones de posicionamiento

SEO o campafias de email marketing.
3.1.2. Definicion de objetivos de marketing

De acuerdo con la actividad que realiza GROW, el anélisis de su presencia digital, perfil del
publico meta escogido y el objetivo esperado mediante el uso del plan de marketing de
atraccion para el sitio web, los objetivos de marketing de atraccion se basan en estos cuatro

pilares:

e Generar conciencia de marca: El aumentar el conocimiento de la plataforma GROW
y sus afiliados es fundamental. Para esto se debe crear y compartir contenido relevante
y valioso que atraiga a la audiencia objetivo, implementando una estrategia de
marketing de contenidos. Esto ayudard a aumentar la visibilidad de la marca y
establecerla como lider de busqueda de centros, productos y servicios deportivos.

e Aumentar la visibilidad en linea: El objetivo principal de GROW es aumentar la
visibilidad de su sitio web. Esto se realizard mediante la implementacion de técnicas de
SEO y publicidad en linea.

e Generar trafico de calidad hacia el sitio web: Con las estrategias enfocadas en el
mercado objetivo segmentado, se espera atraer usuarios interesados en deportes y vida
saludable, que constituyan prospectos calificados que estén interesados en los centros,
productos y servicios que ofrece GROW.

¢ Fomentar la participacion y la interaccion con la marca: Las redes sociales son una
herramienta poderosa para promocionar la plataforma GROW y generar interaccién con
los usuarios. Este objetivo se puede lograr al compartir contenido relevante, interesante
y atractivo en las principales redes sociales. Ademas, el uso de la publicidad en linea
aumentara la audiencia a la que se llegue en redes sociales y por lo tanto incrementara

la visibilidad de la plataforma.
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Teniendo en cuenta estos pilares y la justificacion de su importancia anteriormente destacada,
sumado a la reunion con el experto, en la Tabla 11 se muestra el nlicleo de objetivo de

marketing y los objetivos especificos de cada uno de ellos.

Tabla 11. Objetivos del plan de marketing de atraccion

Objetivo general Objetivo especifico
Generar conciencia de marca Incrementar en un 70% el nimero de seguidores y alcance
en redes sociales en los proximos 12 meses
Aumentar la visibilidad en linea Incrementar el posicionamiento en los motores de

busqueda y el trafico organico del sitio web en un 50%
durante los proximos 12 meses

Generar trafico de calidad hacia el Incrementar en un 50% los /eads calificados en los
sitio web proximos 12 meses
Fomentar la participacion y la Incrementar el engagement en las redes sociales en un 60%
interaccion con la marca durante los préximos 12 meses

Los objetivos planteados guiardn la estrategia y acciones especificas que se propone
implementar a continuacidn, y su aplicacién conjunta persigue el objetivo de desarrollar un
plan de marketing de atracciéon que pueda ser aplicado con éxito y obtener los resultados

esperados.
3.2.Estrategias y tacticas de marketing de atraccion

La estrategia que se implementard en este plan de marketing de atraccion se basa en esfuerzos
en marketing de contenidos, redes sociales, publicidad en linea y posicionamiento SEO con

enfoque en busquedas de intencion.

En base a estos objetivos, se presenta la Tabla 12 que resumen las estrategias y tacticas

especificas para cada objetivo que se proponen en el plan.

Tabla 12. Resumen de estrategias y tacticas para plan de marketing de atraccion

Objetivo Estrategia Téactica

Generar conciencia de marca Marketing de contenidos Compeartir contenido sobre
deportes y bienestar en blogs y
redes sociales

Redes sociales Organizar entrevistas en vivo
para las redes sociales de la
marca con expertos en deportes

Publicidad en linea Realizar campaias de pauta
para aumentar reconocimiento
en redes sociales
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Redes sociales

Crear hashtags virales y
propios relacionados al deporte
y la marca

Aumentar la visibilidad en
linea

SEO

Optimizar el contenido web
para las palabras clave de
busqueda de centros, productos
y servicios deportivos

Publicidad en linea

Activas campanas de anuncios
por palabras clave en Google
Ads

Publicidad en linea

Anuncios en YouTube sobre
variedad de aliados deportivos
presentes en el sitio web

SEO

Implementar técnicas de /ink
building y guest posting

Generar trafico de calidad
hacia el sitio web

Publicidad en linea

Crear anuncios altamente
segmentados para match
intencionalidad de busqueda

Redes sociales

Redirigir trafico de redes
sociales hacia landing pages
relevantes

Marketing de contenidos

Oftrecer descarga de contenido
de valor mediante formularios
de datos de contacto para
redireccionar contactos al sitio
web con pauta segmentada

Publicidad en linea

Retargeting a usuarios que
visitaron el sitio o
interactuaron con la cuenta

Fomentar la participacion y la
interaccion con la marca

Redes sociales

Impulsar concursos y retos
virales deportivos en redes
sociales

Redes sociales

Incentivar la generacion de
UGC y compartir dicho
contenido

Redes sociales

Creacion de canales de
privados de conversacion en
redes sociales para compartir
informacién en tiempo real

Aunque cada tactica se adapta en especifico a una estrategia, su aplicacién conjunta persigue

la realizacion global de los objetivos planteados. Sin embargo, muchas de ellas fueron

planteadas de acuerdo a la informacion especifica obtenida en la encuesta realizada

anteriormente en el capitulo 1, la cudl permitié identificar, por ejemplo, que tipo de informacion

sobre deportes busca el segmento (pregunta 8) o que tipo de inifromacion les gustaria encontrar

(pregunta 13) y, en base a ello, realizar la estrategia de marketing de contenidos. También, se

conoci6 en que medios las personas prefieren consumir informacion deportiva (pregunta 10),

algo que ayudo6 para desarrollar el enfoque de trabajo en redes sociales.
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A continuacion, se presenta con mayor detalle las acciones a implementar de acuerdo a su

estrategia especifica y su importancia.
3.2.1. Posicionamiento SEO

Las acciones que ayudan a mejorar posicionamiento SEO incluyen un conjunto de técnicas
para lograr una mayor visibilidad, incrementando asi el trafico a un sitio web sin necesidad de
invertir en publicidad (Ramaswamy, 2021).

En este sentido, las ticticas que se aplicaran tienen que ver en cierta medida con las
recomendaciones y propuestas planteadas en el capitulo 2.

Inicialmente se trabajara en la optimizacion de contenido para las palabras clave en busqueda
de centros, productos y servicios deportivos, algo que requiere una investigacion inicial
mediante el uso de herramientas como Google Analitycs.

Por otro lado, se implementaran técnicas de /ink building y guest posting. El primero, consiste
en la obtencion de enlaces entrantes desde sitios web externos de autoridad y relevancia hacia
GROW, para mejorar métricas como dominio de autoridad, pagerank y posicion en resultados
de busqueda (Scott, 2019). Mientras que guest posting, es decir la publicacion en otros blogs
de nicho relevantes, incluyendo enlaces dentro del contenido hacia el sitio de GROW (Bickart
y Schindler, 2001).

Aunque estas técnicas serdn importantes para mejorar el posicionamiento SEO y alcanzar los
objetivos planteados, algo crucial es enfocar las estrategias SEO dependiendo los tipos de

busqueda que las personas del segmento “buscadores” realizan.

3.2.2. Tipos de busquedas: causales y de intencion

Al realizar busquedas en motores como Google o Bing, estas pueden clasificarse dependiendo
su tipo. Las de tipo causal implican la busqueda de informacién que explique el por qué ocurre
un fendmeno o evento particular (Mehrotra et al., 2017). Por otro lado, las de intencion
consisten en la biisqueda de informacion con una intencion especifica en mente, como llevar a

cabo una accion especifica o tomar una decision inteligente (Deng y Allan, 2014).

Teniendo en cuenta las funcionalidades que ofrece GROW a sus afiliados, que serdn mostradas
a los visitantes de su sitio, la busqueda de intencion es la que mas se relaciona con las razones

principales por las que las personas podrian estar visitando el sitio web.
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Las busquedas de intencion que derivarian en GROW pueden incluir informacién para
determinar los centros deportivos con los mejores servicios, o los servicios deportivos mas

apropiados para satisfacer las necesidades especificas del visitante.

La razon detras de esta busqueda podria ser la intencidon de tomar una decision informada sobre
qué centro o servicio deportivo usar, o que producto deportivo adquirir, por lo que las

estrategias y acciones de marketing principales a implementar en esta etapa son:

e Realizar una investigacion de palabras clave para identificar términos y frases de
busqueda relevantes y de alta demanda. Después, se debe usar estas palabras clave en
los titulos, descripciones y contenido del sitio web de cada uno de los negocios afiliados
a GROW, de modo que se pueda mejorar su visibilidad en los resultados de biisqueda
de intencion.

e Desarrollar campafias publicitarias segmentadas en linea para atraer visitantes
relevantes y con intencion de busqueda, interesados en sus centros, productos y

servicios deportivos.
3.2.3. Marketing de contenidos

El marketing de contenidos se considera una estrategia que busca atraer a clientes mediante
piezas informativas, educativas o de entretenimiento, sustituyendo mensajes publicitarios
directos como se hacia tradicionalmente (Holliman y Rowley, 2014).

En el caso de GROW, se plantea utilizar canales de redes sociales y seccion del blog del sitio
web para la difusion de publicaciones sobre consejos de entrenamiento, lesiones comunes,
suplementos alimenticios, etc., que se muestren como informaciéon de valor para la audiencia
deportiva.

Estés acciones no solo ayudaran a la generacion de conciencia de marca gracias a la confianza
y reconocimiento generado con el contenido de valor ofrecido, sino que también servira para
la generacion de trafico de calidad hacia el sitio web al incluir formularios de captacion de
datos.

En contenidos especificos como e-books y PDFs exclusivos de descarga, ya sea planificadores
de rutinas o guias de compra de equipo deportivo, etc., las personas podran acceder a ellos
después de que compartan sus datos de contacto en un formulario, generando asi leads
cualificados (Harad, 2013) que pueden ser utilizados para campafias publicitarias con

segmentos especificos posteriormente.
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3.2.4. Redes sociales

Los objetivos que se persiguen tras implementar estrategias de redes sociales no solo se basan
en el engagement y crecimiento de seguidores de la marca en sus distintas cuentas, sino también
en propiciar la interaccion con usuarios.

El contenido generado por el usuario, o UGC por sus siglas en inglés, implica cualquier
contenido como fotos, videos, tweets, etc., que haya sido creada y difundida por usuarios en
redes sociales (Oeldorf-Hirsch y Sundar, 2015).

En este sentido, se pretende impulsar hashtags virales propios, asi como concursos y retos
deportivos en redes sociales, como el reto #GrowAthleteChallenge donde la audiencia podra
participar subiendo videos de sus rutinas deportivas. Asi se facilita a los usuarios esta
generacion de contenido por su cuenta, aumentando asi el alcance y reconocimiento de la
marca, ademas del trafico hacia el sitio web.

Por otro lado, la redireccion de trafico de redes hacia landing pages relevantes es una tactica
de conversion clara usando los medios de esta estrategia, por lo que al combinar esto con un
buen marketing de contenidos es posible alcanzar los objetivos esperados.

Ademas, la realizacion de entrevistas en vivo para las redes sociales de la marca con expertos
en deportes y la creacion de canales de privados de conversacion en redes sociales para
compartir informaciéon en tiempo real, permite generar una comunidad especializada de
personas que, con acciones posteriores, se convertiran en visitantes el sitio web.

3.2.5. Publicidad en linea

Los anuncios o pauta online en buscadores y redes sociales son ttiles para atraer trafico
cualificado, siempre y cuando la segmentacion esté realizada de manera adecuada, para
maximizar asi la compatibilidad entre el target y el contenido promovido (Ramos y Cota,
2016).

Las acciones por realizar en este sentido se basan en una segmentacion muy detallada del
publico objetivo al cudl se dirigirdn las campanas, en Meta, TikTok Ads y Google Ads, con el
fin de aumentar el reconocimiento de la marca y trafico hacia el sitio web, y, orientar después
estos segmentos generados de acuerdo con la analitica obtenida de su actividad, para configurar

campaias de retargeting e impactar con anuncios que incrementen el trafico online.
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3.2.6. Resumen del plan de marketing de atraccion

El plan de marketing de atraccion presentado para generar trafico hacia el sitio web de GROW
se centra en esfuerzos de marketing de contenidos, redes sociales, publicidad en linea y SEO

enfocado en busquedas con intencién.

Los principales objetivos a alcanzar son:

® Incrementar en un 70% el numero de seguidores y alcance en redes sociales en los

proximos 12 meses.

e Incrementar el posicionamiento en los motores de busqueda y el trafico organico del

sitio web en un 50% durante los proximos 12 meses.

® Incrementar en un 50% los /eads calificados en los proximos 12 meses.
e Incrementar el engagement en las redes sociales en un 60% durante los proximos 12

mescs.

Para alcanzarlos, inicialmente se ha identificado que los usuarios del sitio de GROW se inclinan
por la busqueda intencion, ya que buscan informacion para decidir qué centro, servicio o
producto deportivo adquirir o contratar. Por ello, se optimizara contenido web con palabras
clave relevantes y se haran campafas segmentadas. En este sentido, también se aplicaran
tacticas de SEO como optimizacion on-page, link building y guest posting, investigacion de
palabras clave y publicacion de contenido optimizado, que mejoraran el posicionamiento

organico del sitio en buscadores.

En marketing de contenidos se publicard informacion de valor en redes y blogs sobre deportes
para generar reconocimiento de marca y /eads cualificados, que puedan dirigirse al sitio web.
Ademas, al ofrecer descargas de contenidos a cambio de datos de contacto se garantizara la
obtencion de /eads cualificados y dispuestos a acceder al sitio web y los productos y servicios

de los centros deportivos aliados.

En redes sociales se busca engagement e interaccion principalmente, por lo que se lanzaran
retos virales para incentivar contenido generado por usuarios. Ademads, se incluird en la
dindmica de redes sociales, entrevistas con expertos deportivos y se canales de comunicacion

privados para formar una comunidad entre deportistas y la marca.
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Finalmente, con la publicidad en linea se espera una alta segmentacion para campafas de
reconocimiento de marca y trafico cualificado hacia el sitio web. Esto ayudara para realizar

retargeting posteriormente que incremente conversiones, es decir las visitas al sitio de GROW.
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4. PRESUPUESTO Y METRICAS DE EVALUACION DE DESEMPENO DE
MARKETING

En base a las estrategias y tacticas planteadas, y con la finalidad de alcanzar los objetivos
esperados del plan de marketing de atraccion para el sitio web de GROW, se presenta una
estimacion de presupuesto que permitiria al emprendimiento la aplicacion de lo propuesto en

el plan para asi incrementar el trafico hacia su sitio web.

Ademas, se incluye la seccion de métricas de evaluacion de desempefio, que contiene por areas,
los indicadores que se deben tomar en cuenta después de un determinado tiempo de aplicacion
del plan de marketing, para verificar su efectividad y aplicar correcciones y mejoras que
impulsen las estrategias del plan de marketing y ayuden a maximizar los resultados de los

objetivos deseados.
4.1. Presupuesto de marketing

El presupuesto para la estrategia planteada suma un valor de $16.500 en total, para su
aplicacion en un periodo de 6 meses y, por areas, se encuentra dividido de la siguiente forma.
Para las acciones a realizar en el area de marketing de contenidos, el presupuesto es de $4,500,
comprendiendo este valor lo siguiente:

e Disefio grafico para redes y blog contando con una tarifa estimada de costos de
disefiadores graficos freelance para creacion de artes y piezas visuales de los
contenidos: $2,000

e Copywriting de contenidos estimado de acuerdo a tarifas de redactores freelance para
creacion de 50 contenidos aproximadamente: $2,000

e Herramientas Buffer para gestion y programacion de contenidos en redes: $500 anual

Para mejorar el posicionamiento SEO, se plantea una serie de acciones que en su conjunto
suman el valor de $2,500, las cuales son:

e Consultoria on page y off page propuesta por una agencia SEO: $1,500

e Herramienta SEMrush para analisis de palabras claves: $500 anual

e Guest posting para por posts invitados en blogs de nicho deportivo del pais: $500

Para el trabajo en redes sociales, el valor que se ocupara del presupuesto es de $2,500, que
comprende:

e Campafias de pauta pagadas para aumentar seguidores en las principales redes sociales
(campafias de reconocimiento): $1,500

e Servicio de community manager freelance para manejo de redes sociales: $1,000
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Por ultimo, para realizar publicidad, en linea, se prevé un gasto de $7,000 que implica:

e Campaia en Google Ads: $3,000

e Campafa en Meta (Facebook ¢ Instagram Ads): $2,000

e Campana en TikTok Ads: $2,000
Los valores presentados en este presupuesto son base para cumplir los objetivos dentro de cada
una de las areas anteriormente mencionadas. Dicho esto, se puede ampliar o reducir el
presupuesto en cada area, mediante una mayor inversion o autogestion, sin embargo, estas
variaciones se veran reflejada en el tiempo de ejecucion de ciertas tacticas, asi como en el
impacto de ciertas estrategias o y alcance de los objetivos planteados.
En cualquier caso, a continuacion, se muestra las métricas necesarias para evaluar el

desempeiio del plan de marketing de atraccion una vez que sea implementado.

4.2. Métricas de evaluacion de desempeiio

Tal como se establecid en el capitulo 3, las principales estrategias y acciones planteadas en el
plan de marketing de atraccion se basan en marketing de contenidos, redes sociales, publicidad

en linea y posicionamiento SEO con enfoque en blisquedas de intencion.

En relacion a las acciones realizadas en marketing de contenidos, las principales métricas para

la evaluacion de desempefio son:

e Numero de visitas al blog: Esta métrica evalia inicamente la cantidad de visitas que
recibe el contenido publicado en el sitio web de GROW (Google, 2021).

¢ Tiempo promedio en paginas de contenido: Aqui se evalia la calidad del contenido.
Esto debido a que, si los usuarios pasan mds tiempo en las paginas de contenido de
GROW, significa que este les ha parecido interesante y relevante (Google, 2021).

e Alcance de contenidos en redes sociales: En esta etapa se evaltia la cantidad de
personas que visualizan el contenido, por lo que es importante monitorear el alcance
general o promedio, y el alcance especifico de cada pieza de contenido publicado
(Hootsuite, 2023).

e Impresiones de contenidos en redes sociales: En este caso se mide la cantidad de
veces que las personas vieron una pieza de contenido. Es importante destacar que esta
métrica puede ser mas alta que el alcance ya que una misma persona puede ver el mismo

contenido mas de una vez (Hootsuite, 2023).
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En el caso de acciones en pagina web, las dos primeras métricas se pueden encontrar gracias
al uso de la herramienta Google Analytics (Google, 2021). Ademas, gracias a que el sitio web
fue creado con WordPress, se puede acceder a estas métricas mediante el uso del plugin

JetPack.

Por otro lado, para analizar el alcance e impresiones se puede acceder a la seccion de

estadisticas de las redes sociales utilizadas por la marca.
Para evaluar las acciones realizadas dentro de la estrategia de redes sociales, se analizara:

e Tasa de participacion: Esta métrica evalua el nimero de Me gusta, Comentarios,
Compartidos y Retweets, de ser el caso, de los seguidores con el contenido publicado
en redes sociales (Hootsuite, 2021). Una mayor cantidad de interaccion implica que el
contenido estd generando engagement, y la manera de medir estad métrica se presenta

en la siguiente Figura.

Total de me gusta,
comentarios y compartidas

_— Porcentaje de tasa de
100 Y .
participacion promedio

Total de seguidores
Figura 10. Método de célculo de la tasa de participacion promedio

Fuente: Hootsuite, 2021.

e Crecimiento de seguidores en el tiempo: En este caso se evalia el aumento de
seguidores que GROW tiene en cada red social en el tiempo (Hootsuite, 2023). Los
datos pueden ser obtenidos a través de las secciones de estadisticas de redes sociales, y

el método para evaluar esta métrica se presenta en la Figura 11.

Seguidores nuevos netos

x — Porcentaje de tasa de

Audiencia total crecimiento

Figura 11. Método de célculo del crecimiento de la audiencia

Fuente: Hootsuite, 2023.

71



e Participacion de voz social: Esta métrica evalua cuantas personas hablan de la marca
en relacion a los competidores, teniendo en cuenta menciones directas (ejemplo:
“@grow_ec”) y menciones indirectas (ejemplo: “GROW?”), generando un analisis
competitivo de visibilidad y relevancia de la marca (Hootsuite, 2023). El método para

evaluar esta métrica se presenta en la siguiente Figura.

Menciones de marca

mmm Porcentaje participacion de
100

. z social
Total de menciones (Tus vozsoc

menciones + menciones
del competidor)

Figura 12. Método de célculo de la participacion de voz social

Fuente: Hootsuite, 2023.

Estas métricas y los datos necesarios para su célculo, al igual que el alcance e impresiones en
el punto anterior, pueden ser halladas forma sencilla en la seccion de estadisticas Meta y X, o

en el centro para empresas de en el caso de TikTok.
Las acciones realizadas dentro de la estrategia de publicidad en linea serd medida por:

e CTR (Click Through Rate): Esta métrica evalia el porcentaje de usuario que ven un
anuncio y luego hacen clic en él. De esta forma, se entiende mejor que tan relevante es
el anuncio, palabras clave a las cudles apuntar y que es lo realmente atractivo para los
usuarios (WordStream, 2022). El método para su evaluacion es sencillo y se ilustra en

la siguiente Figura.

Clicks

mmm CTR (Click Through Rate)
100 g

Impresiones

Figura 13. Férmula para calcular el CTR

Fuente: WordStream, 2022.

e Costo por clic (CPC): Esta métrica indica cudl es el precio que se paga por cada clic
realizado en las campafias de marketing realizadas, y estd determinado por varios

factores como oferta méaxima, puntuacion de calidad y el rango de otros anunciantes
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por la misma palabra clave (WordStream, 2011). Por ello, para obtener esta informacion
es importante hacer uso de una herramienta como Google Analytics.

Tasa de conversion (LTR): En este caso, se evalua el porcentaje de personas que
realizan las acciones esperadas tras un esfuerzo de marketing especifico (Londofio,
2023). Por ejemplo, si la campafia depende de llenar un formulario o el envio de datos
de contacto, las personas que realizaron esta accion formaran parte de esta estadistica,

la cual se calcula de la manera que se muestra en la Figura 14.

Numero de leads

x 100 __ Tasa de conversion
Total de visitas/visitas de
la oferta

Figura 14. Férmula para calcular LTR

Fuente: Londofio, 2023.

Retorno de la inversion (ROI): En el caso de campaias de publicidad pagadas, esta
métrica evalua el valor comercial obtenido gracias a las acciones publicitarias
generadas, y se obtiene mediante el calculo de los ingresos totales, menos la inversion

total, y este valor dividido para la inversion total (Wong, 2023).

Por tultimo, tras las acciones realizadas para el posicionamiento SEO, se evaluaran las

siguientes métricas:

Ranking de palabras clave: Se trata de la posicion en la que se encuentra una palabra
o frase particular en los resultados obtenidos en un motor de busqueda. Este indicador
evidencia la relevancia de la palabra clave que el algoritmo de busqueda considera para
una consulta de busqueda especifica (Smith, 2021). Por lo tanto, se debera evaluar que
la cantidad de palabras clave relevantes estan siendo usadas en el sitio web de GROW
sean suficientes para el posicionamiento SEO esperado.

Trafico organico: Esta métrica se enfoca en evaluar el nimero de visitas que recibe un
sitio web por resultados de motores de busqueda u otros canales que no requieren un
pago publicitario (Kent, 2020). En este caso se evaluara la data teniendo en cuenta que,
a mayor trafico captado sin uso de publicidad pagada, mejor posicionamiento SEO del
sitio web.

Tasa de rebote: Se refiere al porcentaje de visitantes de sitio web que ingresan a la

misma, pero se van sin interactuar con la pagina. Ademas, de que este indicador muestra
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qué tan atractivo es el contenido para el visitante (Robinson, 2022), puede representar
otros problemas que llevan al “rebote” de los usuarios, tales como demoras en tiempo

de carga, etc.
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CONCLUSIONES

Cumpliendo con el objetivo general planteado al inicio del presente trabajo, se logr6 disenar el
plan de marketing de atraccion para GROW, enfocado tanto a la generacion de trafico hacia el
sitio web como al fortalecimiento de la presencia y su propuesta de valor orientada a centros
deportivos. Esto finalmente se traducird en mayores ingresos para el emprendimiento que se

veran reflejados en su consolidacion y escalabilidad a mediano y largo plazo.

El analisis univariable realizado a partir de la encuesta aplicada fue clave para delimitar el
publico objetivo y buyer persona del sitio web de GROW. Alcanzandose asi el primer objetivo
especifico y mostrando un panorama positivo en términos de tamafio e interés por la propuesta
de valor en el mercado ecuatoriano. El segmento identificado comprendi6 personas de 18 a 35
afios de Quito que practican deportes y buscan informacion 1til sobre centros, productos y
servicios deportivos en linea. Por otro lado, el perfil semificticio de buyer persona creado en
base al segmento de "buscadores" fue fundamental para la personalizacion de la experiencia y

mensajes de la plataforma, que se vieron plasmados en el plan de marketing de atraccion.

Cumpliendo con el segundo objetivo especifico, se evidencio que el sitio web requiere mejoras
en el area principal que se propone trabajar en la presente propuesta (SEO), pero a pesar de
esto, el mismo tiene fortalezas en disefio e informacion, asi como experiencia de usuario y
funcionalidades. Sostener esas fortalezas incrementara visitas y aumentard la satisfaccion de
los usuarios, destacando la importancia de estos puntos en la etapa emergente en la que se

encuentra el sitio web.

Se realizd un diagnostico inicial de la presencia digital de GROW permitié identificar la
necesidad de trabajo en distintas areas a las especificas de marketing de atraccion (web), tales
como la publicidad en linea o el trabajo en redes sociales, alcanzando asi el tercer objetivo de
este trabajo. Es por esta razon que se realiz6 una inclusion de diversas areas como el marketing
de contenidos, redes sociales, publicidad en linea y SEO para la formacion de este plan. La
integracion de estas estrategias digitales y su trabajo conjunto fue crucial para generar un plan
de marketing de atraccion integral que asegure reconocimiento de marca, visibilidad, trafico y

engagement.

Aunque alcanzar las metas de negocio dependera de la correcta implementacion y seguimiento
del plan, se presentd una serie de tacticas claras a aplicar para cada estrategia. Esto puede usarse
como una hoja de ruta especifica para que GROW atraiga visitantes a su sitio web y alcance

sus metas comerciales.
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Como se expuso en el cuarto objetivo especifico, se definid un presupuesto base de $16.500
para aplicar el plan de marketing durante 6 meses. Aunque el gasto podria ajustarse, se requiere
esta inversion inicial para contratar recursos y herramientas especializadas. Ademads, se
establecieron métricas de evaluacion de desempefio por cada estrategia con el fin de monitorear
los resultados obtenidos tras la aplicacion del plan de marketing de atraccion. Realizar esta
medicion periodica permitird identificar mejoras y tomar decisiones basadas en datos que

pueden potenciar la estrategia propuesta y maximizar los resultados obtenidos y esperados.
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RECOMENDACIONES

La encuesta aplicada permiti6 identificar, no solo el potencial del publico objetivo al que se
dirige GROW, sino también otros segmentos de mercados que se encuentran desatendidos y
que podrian implicar una oportunidad de negocio al implementar nuevas funcionalidades

direccionadas su plataforma.

Si bien la cobertura se concentra en el segmento “buscadores”, a mediano plazo y previo a un
analisis de mercado mas exhaustivo, se podria validar las oportunidades de negocio de otros

segmentos de mercado identificados.

Se recomienda mantener actualizado el perfil del publico objetivo y del buyer persona acorde
a tendencias del mercado. Su actualizacion constante asegurara que las estrategias y mensajes

mostrados por los distintos canales digitales sean siempre relevantes y efectivos.

Entendiendo el atractivo de otros segmentos, puede ser recomendable el habilitar nuevas
funcionalidades en el sitio web, tales como foros o chats, que mas alla de presentar una nueva

utilidad, se generara mayor tiempo de permanencia y fidelidad en el sitio.

Se deberia evaluar también la integracion del sitio web de GROW con otras plataformas
digitales como aplicaciones moviles o dispositivos wearables. Aprovechar estas tendencias

tecnologicas preparara a GROW de cara al futuro.

Se recomienda implementar de forma progresiva las mejoras propuestas para el sitio web de
GROW en el capitulo 2. Esto debido a que un cambio radical podria afectar negativamente la

experiencia actual de usuarios fidelizados.

Es crucial enfocarse inicialmente en las estrategias de contenidos y SEO por su mayor alcance
y menor costo de realizacion. Esto sentard las bases para luego complementar la estrategia con

inversiones en redes sociales y publicidad.

A pesar de que se presento un presupuesto, es importante evaluar continuamente los resultados
del plan de marketing de atraccion ir ajustando las acciones segun las métricas definidas. Esta

flexibilidad serd indispensable para optimizar el plan y rentabilizar la inversion.
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ANEXOS

Anexo 1. Disefio de la encuesta

Encuesta sobre Habitos y Preferencias
Deportivas

Tu opinidn es importante para nosotros. Esta encuesta tiene como objetivo entender mejor
tus habitos y preferencias deportivas para poder ofrecerte un servicio mas personalizado y
de mayor calidad, a través de un sitio web especializado. Agradecemos tu tiempo y tu
honestidad al responder las preguntas.

elestebanjacomem@gmail.com Cambiar de cuenta (%)

£2 No compartido

* Indica que la pregunta es obligatoria

Tus respuestas seran confidenciales y se utilizaran tnicamente con fines de *
investigacion. ;Aceptas continuar con la encuesta?

O si
O No

¢Cudl es tu género? *

(O Masculino

() Femenino

() otro

:Qué edad tienes? *

() 1824 afios
() 2529 afios

(O 30-35afios

¢Cuadl es tu nivel de ingresos mensuales? *

() Menos de $1,000
() $1,001-$2,000
() $2,001-$3,000
() $3,001-$4,000

() Mas de $4,000
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:Qué tipo de actividad fisica practicas? *

(O Gimnasio
Atletismo
Futbol
Ciclismo
Otro:

O
O
O
O

:Con qué frecuencia realizas actividad fisica? *

O Todos los dias
(O) 46 veces por semana
(O) 2-3 veces por semana

O Menos de 2 veces por semana

O otro:

;Cudles son las principales razones por las que realizas actividad fisica? *
(Seleccione las tres razones mas importantes)

Mantenerme en forma
Mejorar mi salud

Aumentar mi resistencia
Alcanzar metas personales
Participar en competiciones

Otro:

cooooo

:Doénde practicas tu actividad fisica principal? *

O Gimnasio/Centro deportivo

(O Alaire libre

(O Encasa
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¢Qué tipo de informacién sobre deportes buscas? (Selecciona hasta 3 opciones) *

Noticias deportivas

Rutinas de entrenamiento

Consejos de nutricion

Eventos deportivos locales

Informacion sobre equipos y productos deportivos

No busco informacién

goooooo

Otro:

¢Cuanto tiempo dedicas a consumir informacion sobre deportes? *

(O Menos de 30 minutos
(O 30-60 minutos
(O 1-2horas

() Mas de 2 horas

¢En qué medios prefieres consumir informacién sobre deportes? (Selecciona *
hasta 2 opciones)

(] Paginas web
[C) Redes sociales

(] Aplicaciones méviles

(1 otro:

¢En qué tipo de dispositivos prefieres consumir informacién sobre deportes? *
(Selecciona hasta 2 opciones)

D Computadora personal
(] Tetéfono movil
(] Tableta

(] smartTv

(1 otro:

i Tienes aplicaciones moviles relacionadas con el deporte? *

O si
(O No
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:Sobre qué tipo de actividades deportivas te gustaria encontrar mas informacién *
en linea?

(O Deportes de equipo

O Fisicoculturismo y halterofilia
O Yoga y similares

O Deportes acudticos

(O) Artes marciales

O

Otro:

¢Cual de los siguientes beneficios buscas al visitar un sitio web de informacion
deportiva? (Selecciona hasta 2 opciones)

Acceder a informacion actualizada sobre deportes
Conectarme con otros fanaticos del deporte
Entretenimiento

Opinién sobre deportes

Acceder a informacién util para mi practica deportiva

Otro:

cooooda

:Qué expectativas tienes de un sitio web de informacion sobre deportes? *
(Selecciona hasta 2 opciones)

Que sea informativo
Que sea entretenido
Que sea (il

Que sea facil de usar
Que sea atractivo

Otro:

cooo0oo

¢Qué criterios son importantes para ti al elegir un sitio web de informacién *
deportiva? (Selecciona hasta 3 opciones)

(] calidady precisién de la informacién
D Disefio intuitivo y atractivo

D Actualizaciones frecuentes

] Facilidad de navegacién

D Comentarios y opiniones de otros usuarios

[ otre:
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¢Cudntas veces a la semana visitas un sitio web de informacién deportiva? *

O Todos los dias
O 4-6 veces por semana
O 2-3 veces por semana

(O) Menos de 2 veces por semana

¢En qué momentos del dia sueles visitar un sitio web de informacién deportiva?
(Selecciona hasta 2 opciones)

Mafiana

Tarde

Noche

Durante el ejercicio
En el trabajo

Otro:

goooooaa

¢Cudles de los siguientes portales web de informacién deportiva te resultan
atractivos? (Selecciona hasta 3 opciones)

ESPN

Marca

World Athletics

Sitios de noticias locales (Especificar)

Ninguno

pooooo

Otro:

:Qué informacién deportiva sientes que falta en los portales web que visitas?
(Selecciona hasta 3 opciones)

Eventos deportivos locales
Informacién sobre gimnasios
Productos y servicios deportivos
Consejos especificos para tu deporte
Contenido interactivo

Comunidad de entusiastas deportivos

Noticias actualizadas

oocooogao

Otro:
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¢Qué tipo de productos o servicios deportivos adquieres via online? (Selecciona
hasta 3 opciones)

D Ropa deportiva (camisetas, pantalones, zapatos, etc.)
Equipamiento deportivo (pesas, bicicletas, pelotas, etc.)
Suplementos nutricionales (proteinas, vitaminas, etc.)
Servicios de entrenamiento personalizado
Suscripciones a gimnasios o clases de fitness online
Entradas para eventos deportivos

Aplicaciones o software relacionados con el deporte

No adquiero productos o servicios deportivos en linea

oooooao

Otro:
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