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RESUMEN

El presente trabajo de titulaciéon tiene como objetivo determinar estrategias de
marketing deportivo que contribuyan al fortalecimiento de la marca del Club
Deportivo Especializado Formativo Independiente San Pedro de Alausi, del
cantéon Alausi, provincia de Chimborazo. Tomando en consideraciéon la
trayectoria del equipo, se buscé opciones de estrategias adaptadas a la situacion
del club y el entorno en que desarrolla sus actividades. La metodologia de
investigacion empleada incluye un estudio de mercado, se realizdé 362 encuestas
y entrevistas al drea urbana, de un total de 6350 habitantes del Cantén Alausi, en
la cual la informacidén obtenida fue tabulada y analizada con el software SPSS
donde se identificé que el 68,23% de los encuestados si conoce la trayectoria del
Club Independiente San Pedro de Alausi y el 72,65% identifica al club con su
logotipo actual. La propuesta contiene estrategias y tacticas de marketing dirigidas
a la poblacion de Alausi, que pese a conocer las actividades y trayectoria del Club
ain no se ha posicionado plenamente en la mente de los seguidores, lo que
dificulta la afiliacién de nuevos socios y captacion de auspiciantes comprometidos
con el crecimiento del club. Se recomienda organizar mesas de didlogo para
recoger las impresiones de la dirigencia en conjunto con representantes de la
aficion para obtener opiniones de los avances y las posibles dificultades que tenga

que enfrentar el club en el manejo de su imagen y reputacién corporativa.

Palabras claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>,
<MARKETING DEPORTIVO> <FUTBOL> <ESTRATEGIAS> <MARCA>,
<POSICIONAMIENTO> < ALAUSI (CANTON)>.

................. n/y\)
g. Jorge Antontio Vasco Vasco

DIRECTORDEL T AJO DE TITULACION

[ n
/
“ouloy )



ABSTRACT

The objective of this degree work is to determine sports marketing strategies that contribute
to the strengthening of the brand of the Independent Specialized Sports Club San Pedro de
Alausi, of the Alausi canton, Chimborazo province. Taking into consideration the trajectory
of the team, options were sought of strategies adapted to the situation of the club and the
environment in which it carries out its activities. The research methodology employed
includes a market study, 362 surveys and interviews were conducted with the urban area, of
a total of 6350 inhabitants of the Alausi canton, in which the information obtained was
tabulated and analyzed with the SPSS software where it was identified that the 68.23% of
the respondents if they know the trajectory of the Independent Club San Pedro de Alausi
and 72.65% identify the club with their current logo. The proposal contains marketing
strategies and tactics aimed at the population of Alausi, who despite knowing the activities
and trajectory of the Club has not yet been fully positioned in the minds of the followers,
making it difficult to recruit new partners and attracting sponsors committed to the growth
of the club. It is recommended to organize spaces for dialogue to collect the impressions of
the leadership together with representatives of the fans to obtain opinions on the progress
and possible difficulties that the club has to face in the management of its image and

corporate reputation.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <SPORTS
MARKETING> <FOOTBALL> <STRATEGIES> <BRAND>, <POSITIONING>
<ALAUSI (CANTON)>.
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INTRODUCCION

Desde las primeras civilizaciones el deporte se ha desarrollado acompafiado de
comportamientos que incentivan la interaccion entre los miembros de la comunidad, en
pro de generar una convivencia en armonia que beneficien el desarrollo de capacidades y
habilidades cada uno de los individuos. EI marketing deportivo se ha venido presentando
como un recurso muy poco aplicado por los equipos de fatbol, pese a que constituye una
herramienta cuyas actividades estan direccionadas a estudiar las necesidades y deseos que
construyan relaciones duraderas entre los seguidores y el nombre del club deportivo para
de esta manera consolidar su comunicacion y gestion de marketing para obtener mejores

resultados.

La pasién por el deporte ha creado un mercado de consumo complejo compuesto de
marcas, patrocinios, clubes, hinchas e infinitas variaciones de elementos que implican
grandes movimientos de capital para logar el éxito de la marca deportiva, sin embargo los
directivos o personas responsables de un equipo se encuentran en constante bldsqueda de
estrategias que no solo atraigan seguidores sino que aseguren su fidelidad lo que en
consecuencia hara el nombre del equipo resulte mucho mas atractivo para que marcas

comerciales decidan otorgar su auspicio.

Entre todos los deportes que se practican alrededor del mundo, definitivamente el futbol
se destaca, especialmente en el transcurso de este afio por motivo del Mundial Rusia 2018,
este acontecimiento ademas de despertar emociones entre los aficionados genera
actividad turistica para el pais, constituye una vitrina para marcas reconocidas e incluso
nuevas que buscas ingresar a este mercado, desarrollo del periodismo especializado entre
otros factores que incrementan las exigencias de rendimiento en la imagen y
posicionamiento que debe alcanzar y mantener un equipo de fatbol para ser realmente

competitivo.

15



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En Ecuador coexisten clubes y equipos de fatbol en las diferentes categorias cuyo
propdsito es alcanzar el rendimiento futbolistico esperado y el reconocimiento de los
aficionados y como resultado obtener las ganancias econémicas suficientes para continuar
vigentes y exitosos. Esta necesidad de mostrarse mas vinculados a su hinchada hace que
los esfuerzos del cada club se enfoquen en hallar modos de diferenciarse y enviar un

mensaje con el que la audiencia se familiarice y recuerde facilmente.

El Club Deportivo Especializado Formativo Independiente San Pedro de Alausi viene
realizando sus actividades en el Canton Alausi, provincia de Chimborazo desde el 1 de
enero del 2013 sumando seguidores en la localidad, sin embargo su gestion se ha limitado
al ambito deportivo debido a que en la actualidad no realiza mayores actividades que
promocionen la marca del club. El equipo en la actualidad no cuenta con una adecuada
planificacion de su gestion que le permita entablar convenios de patrocinio con marcas
comerciales con los que obtenga mayor apoyo para incrementar la notoriedad del nombre
del club, por otra parte tampoco se han determinado acciones continuas para motivar a
los hinchas a convertirse en socios del equipo, lo que ha repercutido de manera negativa
en la reputacién y crecimiento del Club Independiente San Pedro de Alausi.

3.1.1. Formulacion del Problema
¢De qué manera la determinacion de estrategias de marketing deportivo contribuira al

fortalecimiento de la marca del Club Deportivo Especializado Formativo Independiente

San Pedro de Alausi, del canton Alausi, provincia de Chimborazo?

3.1.2. Delimitacion del problema

16



El campo de accion del presente trabajo investigativo se realizara en la ciudad de Alausi,
provincia de Chimborazo estara enfocado en realizar un diagndstico de la situacion actual
del Club Deportivo Especializado Formativo Independiente San Pedro de Alausi con el
propdsito de identificar estrategias en el area de marketing deportivo que se adapten a la
realidad del equipo admitan posicionar y fortalecer la marca entre sus seguidores actuales

y potenciales.

1.2. JUSTIFICACION

El fatbol como deporte involucra una variada cantidad actores como: directivos,
jugadores, arbitros, patrocinadores, hinchas entre otros que se ven afectados si el equipo
no logra las emociones esperadas en su audiencia y por ende no ha creado un vinculo
fuerte y duradero que se evidencie en una mayor cantidad de personas interesadas en ser
socios activos del club deportivo. Una de las razones que motiva la presente investigacion
es el estancado nivel de aceptacion y popularidad que ha obtenido la marca del Club
Deportivo Especializado Formativo Independiente San Pedro de Alausi a lo largo de su
trayectoria en el futbol nacional, a causa de una inexistente planificacion de actividades
direccionadas a realizar una gestion de marketing con la que se obtengan mejores

resultados.

La inversion en investigaciones para conocer la continua evolucion de los deseos y
necesidades del mercado es muy poco comin entre los equipos de futbol, pues sus
esfuerzos se concentran en cumplir con el nivel futbolistico, sin considerar que la
perspectiva de los hinchas ademas de estar ligada al éxito en el campo de juego también
requiere de acciones oportunas que generen una imagen que la audiencia quiera portar y
compartir con sus grupos de interés: familia, amigos, compafieros de trabajo, etc.

Determinar estrategias de marketing deportivo para el Club Deportivo Especializado
Formativo Independiente San Pedro de Alausi busca plantear gestiones coordinadas en
sinergia con las capacidades y recursos del equipo que beneficien la imagen, los réditos

econdmicos y la estabilidad de dicho club.
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1.3. OBJETIVOS
1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar estrategias de marketing deportivo que contribuyan al fortalecimiento de la
marca del Club Deportivo Especializado Formativo Independiente San Pedro de Alausi,

del cantén Alausi, provincia de Chimborazo.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar las caracteristicas de la problematica que afecta al Club Deportivo
Especializado Formativo Independiente San Pedro de Alausi para justificar su
realizacion y analizar la viabilidad de desarrollo.

e Elaborar un sustento tedrico que contenga informacion bibliogréfica-documental
atil para la investigacion en relacion al marketing deportivo y sus componentes.

e Aplicar una investigacion de mercado a los habitantes del Alausi para identificar
los gustos y preferencias de los seguidores actuales y potenciales del Club
Deportivo Especializado Formativo Independiente San Pedro de Alausi.

o Establecer estrategias de marketing deportivo que procuren el fortalecimiento del
posicionamiento de la marca del Club Deportivo Especializado Formativo

Independiente San Pedro de Alausi en el mercado.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. MARCO DE REFERENCIA
2.1.1. Tedrico
2.1.1.1. Marketing

El marketing es el proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y
establecen relaciones soélidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos, es la
planificacion y ejecucion de todos los aspectos y actividades relativas a un producto con
objeto de influir sobre los consumidores para que se compre la mayor cantidad posible a

un precio optimo que maximice el beneficio de la empresa a largo (Kotler & Keller, 2009,
p-5)

Considerando la existencia de actividades humanas dirigidas a facilitar los intercambios
de consumo, el marketing se presenta como un proceso social y de gestion a través del
cual los distintos grupos e individuos obtiene lo que necesitan y desean creando,
ofreciendo e intercambiando productos con valor para otros, de manera que se satisfagan

sus necesidades y deseos por medio de la creacidn de productos y otras entidades de valor.

El marketing mix conocido también como la mezcla de mercadotecnia se define como el
conjunto de herramientas tacticas de mercadotecnia que la empresa combina para
producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye

todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto.

El marketing mix es una herramienta que los mercadélogos utilizan para alcanzar
metas a través de la combinacion de elementos o mezcla (mix). Los elementos
controlables por la empresa forman el marketing total o marketing mix: producto,
precio, promocidn y distribucion que componen lo que también se conoce con el
nombre de las cuatro P del marketing. Estas variables pueden ser combinadas de

distintas formas, segun el caso concreto. (Sanchez, 2012, p. 27)
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El conocimiento de una buena mezcla de marketing permite que la empresa pueda actuar
de forma planificada y coherente para satisfacer las necesidades del consumidor y

conseguir un beneficio mutuo.

2.1.1.1.1. Estrategias de marketing

“Incluyen la seleccion y el analisis del mercado, es decir, laeleccion y el estudio del grupo
de personas a las que se desea llegar, para la creacion y permanencia de la mezcla de

mercadotecnia que las satisfaga”. (Fischer, Laura & Espejo, 2006, p.47)

Las estrategias de marketing son acciones que tienen el propdsito de establecer un vinculo
duradero con los grupos de interés, de manera que se conozcan sus deseos Yy necesidades
para mantener un alto nivel de satisfaccion Es la parte imprescindible que marcara el
rumbo de la empresa. Basdndose en los objetivos, recursos y estudios del mercado y de
la competencia debe definirse una estrategia que sea la mas adecuada para la empresa.

La estrategia de mercadotecnia debe cumplir con los siguientes pasos:

1)La seleccién del mercado meta al que desea llegar, 2) la definicién del
posicionamiento que intentard conseguir en la mente de los clientes meta, 3) la
eleccion de la combinacion o mezcla de mercadotecnia con el que pretendera
satisfacer las necesidades o deseos del mercado meta y 4) la determinacion de los
niveles de gastos en mercadotecnia. (Kotler & Armstrong Gary, 2003, p. 65)

El establecimiento de estrategias para una organizacion implica una serie de etapas a
cumplir en las que se definira el objetivo a conseguir y los medios que se emplearan para
dicha finalidad.

2.1.1.2. La Marca

“La marca es considerada como uno de los activos intangibles mas valiosos,
constituyéndose en el eje central de la estrategia y gestion de la mayoria de las empresas.
Es una fuente de ventajas competitivas y una posible garantia de crecimiento futuro”.
(Kapferer, 2012, p. 36)
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Generalmente la marca se define como el nombre, término, signo, simbolo, disefio o
combinacion de ellos cuyo objetivo es identificar los bienes y servicios de un vendedor o
grupo de vendedores con el objetivo de diferenciarlos de sus competidores. Sin embargo,
esta definicion técnica, unicamente tendra sentido si consideramos las caracteristicas del
contexto en el que ésta surgio, donde la marca realizaba la funcién de identificacion del
producto, a modo de informacion vital que facilitase el proceso de compra.
Posteriormente, el papel de la marca dentro de la estrategia de marketing se ha ampliado,
siendo usada por los fabricantes como forma de atestiguar la calidad y controlar la entrada

de los productos en determinados sectores.

La relevancia que adquiere dentro de la empresa, convirtiéndose en una pieza clave en el
proceso de definicion de la estrategia de posicionamiento y diferenciacién, ha generado
la aparicion de una nueva concepcion de la misma relacionada con la forma en que los
clientes la perciben. Asi, la marca empieza a contemplarse como un elemento aglutinador
de asociaciones que le dan sentido y le aportan distintas dimensiones de valor. Se acepta
ampliamente la idea de que la marca supera la naturaleza del producto, pasando de ser
una simple dimension descriptiva, a convertirse en la base sobre la que los productos de
la empresa se sustentan en el mercado. Esta ya no se reduce a un simple ejercicio grafico,
sino que rubrica un acto creador que se aporta al mercado y que permanece en el tiempo.
Las marcas perduran sobre los productos, de tal forma que pueden ser renovadas y
modificadas en casi todos sus aspectos para asegurar su permanencia y aplicabilidad en
cualquier tipo de mercado.

2.1.1.2.1. Gestion de marca

Este proceso exige una importante inversion de recursos econdmicos y humanos a largo
plazo: investigacién de mercados, desarrollo del producto, publicidad, promocion y
envasado. Sin embargo, frente a los costes y riesgos que representa la comercializacion
de un producto con marca, existen un nimero bastante alto de ventajas o beneficios que

obtenidos por los consumidores, distribuidores y el fabricante, justifican su uso.

Entre los objetivos buscados por la empresa a través de la creacion y desarrollo de una

marca se encuentran:
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-La creacion de una imagen, conocimiento y notoriedad de la marca por parte del
consumidor a fin de construir una base sélida de clientes fieles.

-Garantizar cierto nivel de calidad, cantidad y satisfaccion reduciendo de esta
forma las necesidades de busqueda de informacion y el riesgo asumido por los
individuos en su proceso de compra.

-Ayudar a la promocién. (Aaker, 2010, p.72)

En definitiva, estos objetivos responden al deseo por parte de la empresa de explotar el
valor que una marca con fuerte identidad, representante de ciertos atributos que
diferencian al producto, puede generar. Esto, mediante una gestion eficiente de modo que
se genere una imagen de marca positiva, y ayudado de una imagen corporativa adecuada
permitira a la empresa conseguir a lo largo del tiempo uno de sus principales activos: un

fuerte capital de marca.

2.1.1.2.2. Laidentidad de la marca

“Es un conjunto de activos y pasivos vinculados a la marca, su hombre y simbolo, que
incorporan o disminuyen el valor suministrado por un producto o servicio intercambiado

a los clientes de la compafiia”. (Kapferer, 2012, p. 37)

Las categorias de activos y pasivos en los que se basa el valor de la marca diferiran de un
contexto a otro, pero en general se pueden agrupar en cinco categorias: el reconocimiento
del nombre, la fidelidad, la calidad percibida, las asociaciones de la marca y otros activos
propiedad de la misma como las patentes, marcas registradas o relaciones con el canal,

etc.

La marca y su valor son conceptos dinamicos, con el paso del tiempo comienza a adquirir
autonomia y sentido propio. Las marcas pasan a tener una existencia propia y a adquirir

una identidad.
“La identidad se define como aquello que por medio de una multiplicidad de signos,

mensajes y productos, aparece como emanado de un Unico emisor que es la marca”.
(Kapferer, 2012, p.43)
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La identidad de la marca y su amplitud en cuanto a la cantidad de asociaciones que la
conducen, son la base para crear un fuerte capital comercial. Para alcanzar la maxima
fortaleza de una marca, la perspectiva de identidad debe ser amplia y estratégica.
Partiendo de la base de un andlisis interno y externo de la marca, los responsables de la
toma de decision deben tratar de configurar una identidad, que suministre valor tanto para
la empresa como para los clientes. Valor para la empresa, al permitirle aprovechar la
identidad para suministrar credibilidad a otras marcas, y valor para los clientes, al
contribuir dicha identidad a establecer relaciones entre la marca y el cliente mediante la
generacion de una proposicion de valor que involucre beneficios funcionales,

emocionales y de autoexpresion.

“La clave para desarrollar una identidad fuerte de marca, consiste en aumentar su
concepto, de modo que pueda incluir el mayor nimero de dimensiones y perspectivas

posibles como las relativas a la naturaleza, usos o atributos”. (Aaker, 2010, p.72)

La marca procura forjar una identidad indeleble del producto, de manera que los
consumidores asocien rapidamente los colores y elementos graficos con el nombre del

producto y sus beneficios.

2.1.1.2.3. Estructura de la identidad de la marca

“Es el conjunto de rasgos que definen los valores y mision de tu negocio. Los logos de tu
compafiia, disefios de productos y ética del negocio; todos forman parte de tu marca”.
(Aguiar & Molina, 2010, p.31)

El uso de elementos visuales y fisicos para diferenciar a una marca en el mercado que
provoque en los clientes una reaccién positiva hacia el producto o servicio asociandolo
con una experiencia de compra satisfactoria. Los clientes deciden comprar 0 no un
producto no sélo en base al precio y calidad, sino que algunas decisiones se hacen basadas
en el status o preferencias de estilo de vida razon por la que contar con una identidad de
marca genera varias ventajas: lealtad del consumidor, segmentacion de mercado,

consistencia de marca y valor de marca.
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-ldentidad central: esta constituida por aquellas asociaciones que constituyen la
esencia de la marca, y que permiten que ésta sea considerada como Unica.

-ldentidad Extendida: incluye elementos y asociaciones, organizados Yy
cohesionados en grupos significativos en torno a la identidad central que

suministran textura y matizan la identidad global de la marca. (Martin, 2005, p.61)

2.1.1.2.4. Tipos de marca

-Marca Comercial: Nombre, palabra, simbolo o lema que identifica mercancia
para diferenciarlos de otras.

-Marca de Servicio: Se aplica a bienes de servicios.

-Certificacion de Marca: La emplean personas distintas al propietario de una
marca, para certificar el origen geogréafico, calidad o grado, material, forma de
fabricacion u otra caracteristica.

-Marca Colectiva: Una marca de fabrica o una marca comercial usada para indicar
la membresia en un sindicato, asociacion u otra organizacién. También, sino para

identificar mercancias. (Bafios, 2012, p. 46)

En relacion a los tipos de marcas cada uno cumple una funcién particular sin embargo,
todos tienen la caracteristica de diferenciar al producto o servicio que representa de los

demas e incrementar su competitividad.

2.1.1.3. Imagen corporativa

“Es la forma en que se percibe una empresa, es un ejercicio en la direccion de percepcion
del espectador, la imagen corporativa es la carta de presentacion, la primera impresién
que el pablico tendra, para que esta funcione y ayude a obtener confianza”. (Duarte, 2012,
p.12)

Todas las empresas emiten continuamente mensajes, por ello la imagen corporativa es
uno de los medios prioritarios que mas utilizan las organizaciones para transmitir su

identidad y lograr una impresion positiva en sus consumidores.

2.1.1.3.1. Valor de la imagen corporativa
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El valor de la identidad corporativa radica en la claridad con que la empresa se
presente, con un mensaje comprensivo, primero para sus propios empleados,
simbolizando sus valores éticos y forma de trabajo, su cultura, para que todos los
que en ella laboran puedan transferir esos valores, los comuniquen, a terceros o a

sus propios comparieros. (Arguello, 2005, p.8)

El valor de la imagen corporativa es la proyeccion que se tiene de la empresa,
mostrandose de forma clara y oportuna para que representen sus valores éticos y
culturales con los que cuenta la organizacion, logrando que se trasfiera a los demas

colaboradores y a personas que no forman parte de ella.

2.1.1.3.2. Importancia de la imagen corporativa

La imagen corporativa es basicamente: "Como la organizacion desea ser percibida por el
publico; la construccion de la imagen corporativa requiere una serie de conocimientos
para determinar herramientas de lenguaje que ayuden a implantar esa imagen en la mente
del consumidor”. (Juarez, 2016, p.42)

La evolucion y constantes transformaciones del mercado actual presenta un panorama en
la que no es suficientes con ofertar un producto para satisfacer una necesidad basica; sino
que es necesario estar a la vanguardia empleando métodos de investigacion de las
exigencias de los consumidores para asi posicionar y asegurar la vida del producto o
servicio. La elaboracién de la imagen corporativa depende de la correcta aplicacion de
los elementos graficos que causen las percepciones y emociones esperadas persuadiendo

asi al cliente a la compra.

2.1.1.4. Branding

“El branding o la creacidn de una marca es un procesos integrativo, que busca construir

marcas poderosas, es decir, marcas ampliamente conocidas, asociadas a elementos
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positivos, deseadas y compradas por una base amplia de consumidores”. (Hoyos, 2016,
p.6)

La creacion de la marca se presenta como un proceso que incluye que en su primera etapa
define la direccion que tomara la marca en relacion a su audiencia y tipo, la siguiente
etapa es el disefio de marca para su posterior gestion, mejoramientos y control de

seguimiento.

El branding es una disciplina que aporta valor a empresas e instituciones y, por tanto, todo

profesional del marketing y la comunicacion debe conocer y aplicar. (Casanoves, 2017,
p.5)

Toda marca o nombre de una empresa requiere se realice una gestion adecuada en el
mercado, de manera que se conecte con la expectativa del cliente y genere emociones
positivas, ofreciendo mas que producto o servicios soluciones adaptadas a la realidad del
consumidor. El branding tiene ha adquirido un impacto positivo en la evolucion actual
del mercado, en el que los consumidores evidencian cambios y mayores exigencias para
satisfacer sus necesidades, para que su experiencia de compra no se limite a una simple

transaccion sino que se convierta en un vinculo emocional hacia la marca preferida.
2.1.1.5. Cobranding

“Es una forma de cooperacion entre dos 0 mas marcas que reciben un significativo
reconocimiento del cliente y en el cual se retienen todos los nombres comerciales de todos
los participantes”. (Hoyos, 2016, p.6)

El cobranding es una relacién de beneficio para ambas partes, debido a que su gestion da
acceso a mercados o segmentos de mercado a los que sus productos de manera individual
no podrian ingresar, por lo tanto esta estrategia agrega valor y diferenciacion al producto

0 servicio.

2.1.1.6. Brandig deportivo
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“El branding deportivo es una poderosa arma que, bien utilizada, puede convertir una
simple marca en lovemark, al transformar a meros aficionados en fanaticos de la misma”.
(Casanoves, 2017, p.16)

En la mente de los consumidores el deporte se ha posicionado como una marca hacia la
que tienen un vinculo emocional, esta conexion es aprovechada por las marcas
comerciales para también intervenir en esta relacion y sacar el mayor beneficio en la
posicién que tendran en la mente de los consumidores. La funcion del branding deportivo
trasciende el solo hecho de comunicar el nombre de una marca, sino que trae consigo
varios riesgos debido a que el patrocinio a jugadores o atletas puede ser un éxito o generar
perjuicio para la marca debido a que sus acciones o la imagen que proyecten sera

directamente relacionada con el nombre de la organizacion.

2.1.1.7. Patrocinio Deportivo

Es la asociacion distintiva que se establece entre una marca y un determinado
equipo o seleccionado deportivo de cualquier disciplina; o de una marca y eventos
deportivos de distinta magnitud, con el objeto de obtener nuevas fuentes de
ingresos y expandir transferencia de imagen. (Aguiar & Molina, 2010, p.73)

El patrocinio es un convenio que involucra a una marca y un equipo para obtener
beneficios bilaterales como el incremento de los réditos, mayor participacion de mercado
y una mayor pregnancia en la mente del consumidor. El uso de la herramienta del
patrocinio requiere de una adecuada planificacion, control y sequimiento de manera que
se determinen los puntos fuertes y falencias en las que se debera trabajar para lograr

mayos notoriedad de las marcas involucradas.

Existen tres tipos de patrocinio gque a continuacion se describen:
-Patrocinio de notoriedad.- Procura llegar al mayor nimero de personas posible
del grupo objetivo que recuerde y tenga presente el nombre del producto.

-Patrocinio de imagen.- Asociar el evento patrocinado con el patrocinador es la

unién entre la coherencia y la estrategia que se desarrolle.
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-Patrocinio de credibilidad.- Presenta asociacion directa de quien patrocina el
evento con el suministro del equipo necesario y ademas aporta financieramente
para conseguir la credibilidad necesaria para el producto o servicio. (Hoyos, 2016,
p.12)

2.1.1.8. Marketing deportivo

“El marketing deportivo consiste en todas aquellas actividades disefiadas para hacer
frente a las necesidades y carencias de los consumidores deportivos participantes y de los
consumidores deportivos espectadores a través de procesos de intercambio”. (Mullin,
Hardy & Sutton, 2007, p. 18)

La aplicacion del marketing deportivo propone acciones dirigidas a la comercializacion
de productos y servicios deportivos buscando la verdadera satisfaccion de los
consumidores empleando al deporte como un medio promocional para otros productos de

consumo, industriales o de servicios.

“Las estrategias del marketing deportivo son en vano sino estdn enfocadas en el
consumidor de productos deportivos, es decir enfocar los objetivos de la organizacion
hacia la satisfaccion del cliente entendiendo que el primer cliente es el cliente interno”
(Molina & Aguiar, 2003, p.23)

El mayor activo de un club es su marca por ello las estrategias que se empleen deberan
optimizar el uso de los recursos existentes para identificar una ventaja competitiva que
sea sostenible en el tiempo y que por su singularidad sea de dificil imitacion por parte de

la competencia.

2.1.1.8.1. Categorias del marketing deportivo
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El uso del deporte como un medio de promocidn para otros productos y servicios ha dado
lugar a que aparezcan categorias que permitan identificar la actividad especifica a la que

se dedica:

-Marketing para promover la participacion en programas de actividad fisico-
deportiva pudiendo distinguir entre las instituciones publicas y privadas por el
diferente objetivo que persiguen.

-Marketing para promover la venta de otros productos a través del deporte
(patrocinio y promociones).

-Marketing para promover la asistencia y atencién prestada a espectaculos
deportivos.

-Marketing para promover la venta de productos asociados a un espectaculo
deportivo, tanto a los practicantes como a los seguidores del mismo. (Mullin,
Hardy & Sutton, 2007, p. 35)

Dentro de las categorias existentes hay dos en las que quienes dirigen el futbol concentran
sus esfuerzos, como son la asistencia a espectaculos deportivos y la venta de productos

asociados a un espectaculo deportivo.

2.1.1.8.2. El marketing deportivo interactivo y el futbol

El fatbol es el deporte que se practica entre dos equipos de once jugadores cada
uno y que consiste en introducir en la porteria contraia un balon esférico,
impulsandolo con los pies, la cabeza o con cualquier otra parte del cuerpo, a

excepcion de las manos y de los brazos. (Larousse, 2013)

La fidelidad y la lealtad son aspectos que destacan entre los aficionados al fatbol, lo que
crea un sentido de pertenencia hacia los colores del club generando consumo de las
marcas con las que se identifica en equipo, haciendo que esta actividad lucrativa para los

elementos involucrados.

Cada persona escoge la marca con la que mas se identifica a la hora de comprar

productos, y en el caso del futbol, el poder de identificacién de sus aficionados
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con la marca, que representa su club, es tan grande, que seria una relacion de

ensuefio para las marcas de cualquier otro sector. (Agudo y Toyos, 2003)

La relacion que forjan los hinchas con una equipo de futbol resultaria magnifica si se
repitiera con los productos o servicios que coexisten en el mercado, sin embargo el fatbol
hace que sus seguidores manifiesten una fidelidad mas alla de los triunfos o derrotas, pero
esta no es una realidad general ya que existen equipos con poco reconocimiento o0 que no
han gestionado su imagen corporativa de manera adecuada, lo que presenta la necesidad

de tomar acciones que generen los resultados esperados.

Tiene la funcion de potenciar la eficacia de las interrelaciones club deportivo -
socio con el propdsito de elevar en éstos la percepcién de la calidad total de los
servicios deportivos ofrecidos por la entidad, lo cual permitira elevar los niveles
de satisfaccion de los socios/abonados y, de esa manera, consolidar la lealtad de
los mismos hacia el club manteniendo altos los niveles de repeticion de compra
del abono (Nogales, 2006, p. 23).

La afiliacion al club debe trascender de ser un proceso que cumplir hacia provocar
emociones hacia las que el hincha se sienta atraido y con la certeza de que va a renovar

su suscripcion.

2.1.1.8.3. Objetivos del marketing deportivo interactivo

Las actividades del marketind deportivo interactivo cumple con varios objtetivos los

cuales buscan asegurar una relacion fuerte y duradera entre el equipo y sus seguidores:

-Elevar los niveles de la calidad externa, para potenciar la eficacia de las
interrelaciones entidad — abonado.

-Elevar la percepcion de calidad total de los servicios deportivos.

-Elevar los niveles de satisfaccion de los abonados con los servicios del club.
-Consolidar la lealtad de los socios hacia el club y sus servicios.

-Mantener altos niveles de repeticion de compra de abono, e entrada, de uso, o de
seguimiento, a largo plazo.

-Obtener mas altos niveles de beneficios para la organizacién y club deportivo.
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-Seguir trabajando en la basqueda constante de la excelencia. (Nogales, 2006, p.
84)

2.1.1.8.4. Aspectos diferenciadores del producto en el futbol

Dentro de los aspectos que diferencian la gestion de marketing del fatbol de otro producto
0 servicio, entre ellos la singularidad de mantener la expectativa de quienes lo disfrutan

incentivando compras por impulso de las marcas auspiciantes.

-El ndcleo del producto es inconsciente de un consumo a otro, incluso entre ellos
mismos. Esa incertidumbre tanto en el juego como en el marcador, es lo que atrae
a los consumidores.

-El juego es sélo una parte del producto total: el fatbol rara vez se consume de
manera aislada. El partido es algo mas que incluye el antes y después del
espectaculo deportivo.

-El responsable del marketing puede hacer poco sobre el nacleo del producto. Por
lo tanto debe centrarse en las ramificaciones del producto y no en los equipos de

fatbol o en la configuracion de las plantillas. (Marin Montin, 2009, p.238)

2.1.1.8.5. Modelos de marketing deportivo

La implementacion de un modelo del marketing deportivo requiere de estrategias
adaptadas a la realidad del equipo aportando diferenciacion sus elementos, su crecimiento
y su potencial para sumar al desarrollo de otras marcas, dichas estrategias del marketing
deportivo deberan estar enfocadas en el consumidor actual y potencial de productos

deportivos.

En la actualidad muchas empresas experimentan la aplicacion del mercadeo
deportivo, con distintos grados e intensidades, porque han percibido en menor o
mayor medida que la disciplina comporta en si misma una sélida comunion de
intereses, los cuales pueden brindar beneficios para su desarrollo organizacional.
(Aguiar y Molina, 2003, p. 24).

A continuacion se detalla los modelos de marketing deportivo que existen:
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-Autogestion de administracion deportiva: La direccion proviene de alta gerencia
de las instituciones deportivas esta define las politicas comerciales para los
acuerdos de patrocinio o asociacion.

-Gestion de la administracion privada integral: Las iniciativas son puestas en
marcha por inversionistas con equipos profesionales encargados de la explotacion
comercial en unidades de negocio como el merchandising o los sitios de internet.
-Gestiones de Administraciones federativas: Las asociaciones deportivas
administran los seleccionados nacionales como una marca para disefiar su propia
estructura y ademas comercializa los derechos comerciales.

-Gestion de Administracion de categorias deportivas de alta competencia: La
administracion de esta gestion se apoya desde las ligas o competencias como
marcas registradas, siendo estas mas fuertes que la suma individual de los equipos
que las componen.

-Gestion de administracion autonoma: La gestion esta representada por un
marcado presidencialismo, en situaciones de oportunidad de mercado y coyuntura
contratan a agencias especializadas para la generacion de campafas de nuevos

socios, patrocinios o publicidad especifica.

Un modelo de marketing deportivo no se limita al lanzamiento de camparias para captar
o fidelizar clientes, sino que incluye una planificacion previa que procura disminuir el
riesgo de que las acciones a tomar no tengan el éxito esperado, por ello se deberan cumplir
las siguientes fases:

-Auditoria de marketing.- Realizar una evaluacion de la situacion actual de la
empresa en cuanto a su presencia en web, redes sociales, patrocinadores, abonados
y Otros.

-Marketing analitico.- Diagnostico del rendimiento interno y externo, elementos
de influencia, seguidores o clientes del producto o servicio.

-Marketing estratégico.- Definicion del perfil del consumidor y acciones dirigidas
al posicionamiento de la marca en el mercado.

-Marketing operativo. Determinar el presupuesto necesario e implementar las

acciones planificadas. (Hoyos, 2016, p.24)
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2.1.1.8.6. Modelo de gestion de administracion autonoma deportiva

Dentro del marketing deportivo resulta complicado agrupar los intereses comerciales con
los intereses sentimentales lo cual resulta muy representativo para el fatbol debido a que
mantiene una connotacion estrechamente vinculada a la pasion, entretenimiento y
diversion, esto lo acerca mas a ser un servicio que un producto. Es necesario especificar
un modelo que permita que las caracteristicas tangibles e intangibles de este servicio se

gestionen de la mejor manera.

La gestion de administracién autonoma es dirigida por una directiva, es el modelo mas
tipico de América Latina. Sin derechos federativos, de television, la comercializacién de
la imagen y la promocion de merchandising suelen ser cedidos comercialmente a
monopolios o consorcios privados que los compran para su explotacion comercial.
(Molina & Aguiar, 2003, p.245)

La gestion de administracion autonoma, ofrece una figura con personalidad y patrimonio
propio, incumbe a un ente autonomo funcional, concede un grado de flexibilidad para
integrar los aspectos mas relevantes de la forma corporativa y del modelo empresarial.
Dentro del marco autdbnomo, efectivamente, pueden distinguirse el nivel representativo
por medio de un 6rgano colegiado o directiva, lo que ofrece la posibilidad méas ventajosa

para la administracion deportiva.

Las desventajas o posibles inconvenientes que ofrece la forma de gestion de
administracion auténoma figura la rigidez de su régimen juridico, puede ser paliada a
través del otorgamiento de inhabilitaciones singulares y justificadas de las normas
generales a través de un estatuto singular y adaptado a la realidad del equipo.

En las competencias que tiene la gestion de administracion autonoma estan: la
tecnificacion deportiva, promocion deportiva, difusion deportiva y competicion
deportiva, las acciones que se emprendan para cumplir con cada una de éstas

competencias deberan cumplir los siguientes objtetivos:

-Aumentar el colectivo de las divisiones inferiores.
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-Promocionar el deporte en la poblacion en general mediante la organizacion de
eventos y competiciones.

-Crear y promocionar una imagen de calidad, moderna y funcional.
-Confeccionar un presupuesto y adaptarse a él.

-Realizar camparias de captacion de nuevos asociados.

-Concretar el uso intensivo de tecnologias de la informacion que permita

incrementar el nimero de aficionados. (Mestre, 2004, p.136)

Los clubes deportivos requieren mantenerse en la constante busqueda de mejorar de
manera significativa la calidad de sus servicios e incrementar la satisfaccion de sus
consumidores mediante la mejora de la experiencia de compra, si la gestion no cuenta con
la participacion integral de todo el personal del equipo no tendra el alcance y éxito

esperado.

El modelo de gestion de administracion autonoma dicta que el personal que
compone el club debe conocer todos los servicios que ofrece el equipo, la filosofia
institucional y estrategias del club para poder transmitirlos adecuadamente a los
socios actuales o potenciales. Recurrir a estrategias de marketing procura que el
personal del club se integre a los objetivos de los socios y abonados para que, por
medio de su logro, se puedan alcanzar los objetivos de la organizacion deportiva.
(Sanchez, 2004, p.50)
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2.1.1.8.6.1. Elementos de la gestion de administracion autbnoma

La gestion de administracion autonoma de una estructura u organizacion, esta compuesta

fundamentalmente por los siguientes recursos:

a) Recursos humanos directos.

-Gestores que desarrollan funciones de direccion, planificacion, programacion,
evaluacion, control, y administracion de las organizaciones e instalaciones.
-Técnicos que desarrollan funciones de ensefianza y de direccién de
entrenamientos.

-Mantenimiento, que desarrollan funciones de puesta a punto y disposicion de los
espacios deportivos para el correcto desarrollo de las actividades deportivas.

b) Recursos humanos indirectos. Tienen su origen en el entorno, no tienen una
relacion directa con la organizacion. Sin embargo pueden contribuir
decisivamente a su buen funcionamiento, o lo contrario.

- Medios de comunicacion.

-Arquitectos, constructores de instalaciones deportivas, productores o
distribuidores de material deportivo

-Personal del ambito de la salud

-Personal de seguridad y vigilancia

-Agencias de seguros

-Agencias de publicidad

-Empresas de merchandising

-Competencias de la gestion de administracién autbnoma

c) Recursos materiales: instalaciones deportivas, las dotaciones de materiales para
la préctica de actividades fisico deportivas.

d) Recursos economicos: herramienta basica en el disefio, planificacion,
desarrollo, control y evaluacion de todo evento deportivo.

e) Recursos de comunicacion: son aquellos recursos necesarios para poder hacer
llegar a los usuarios/deportistas la oferta de actividades y servicios disponibles.
La informacion que la organizacion desea dar a conocer a los ciudadanos debe ser

clara, precisa y especifica a lo expuesto en este contexto.
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f) Demanda: constituida por los usuarios/deportistas practicantes o espectadores
que son las personas que realizan algun tipo de participacion o el uso de
actividades y servicios que oferta la organizacion. (Mestre, 2004, p.144)

2.1.1.8.6.2. Competencias de la gestion de administracion autbnoma

Tecnificacion deportiva.- “Es un proceso selectivo mediante el cual un conjunto de
medios humanos, recursos materiales y econémicos, son puestos al servicio de un grupo

de deportistas debidamente escogidos por sus condiciones” (Mestre, 2004, p.137).

La tecnificacion tiene el propdsito de forjar un grupo homogéneo, con ideales de trabajo
progresivo y continuo, mediante la constante evaluacién de su estado fisico, valoracion

funcional de cada uno de los jugadores y una dindmica de trabajo con sinergia.

Promocion deportiva.- “Una de las principales metas de la gestion de administracion
autonoma es promocionar sus actividades entre la poblacion en general y, de forma

especial entre aquellos sectores considerados como potenciales practicantes o afiliados”

(Mestre, 2004, p.161).

La promocion deportiva procura que el desemperio futbolistico del equipo sea conocido
por la mayor cantidad de la comunidad local y aledafia, por lo que se deberan analizas los

diferentes medios que serviran para apoyar las actividades de comunicacién y publicidad.

Difusion deportiva.- “Es la herramienta de exposiciéon publica y de publicidad de la

entidad, asi como el contacto con los futbolistas” (Mestre, 2004, p.191).

La difusion deportiva debera trabajar el cooperacion en el marketing para primero
estudiar las necesidades del mercado y las caracteristicas que debe tener el servicio
deportivo a ofertar, luego captar la publicidad y promocion del servicio mediante los

medios de comunicacion y la utilizacion de técnicas de publicidad.

Competicion deportiva.- “Es uno de los pilares basicos en la oferta de servicios
deportivos debido a que de su correcta organizacion dependera el prestigio y buena

imagen que proyecte el club” (Mestre, 2004, p.178).
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El buen desempefio de la competicion estard condicionado a factores geograficos,
climéticos, condiciones del recinto de juego, cumplimiento de las normas y regimenes
disciplinarios lo que hara que el aficionado acceda a una experiencia de compra que
realmente quiera repetir al ver a su equipo competir, lo que en consecuencia se vera

reflejado en la buena imagen que el equipo posicionara en sus seguidores.

2.1.1.8.6.3.  Caracteristicas de la gestion de administracién autonoma orientada al

mercado.

Para plantear estrategias adaptadas a equipos de gestién de administracién autbnoma que
otorguen a la marca una posicion singular y de un alto valor se debe considerar las

siguientes caracteristicas:

-Enfocar la estrategia no en los competidores sino en los no clientes.

-La tasa de practica del deporte se ha incrementado lo que beneficia al mercado.
-Las empresas compiten basandose en las emociones y en la compra se
manifiestan elementos de caracter emocional y de imagen.

-El deporte y la mdsica son los Unicos en el mercado que generan las mismas
emociones y puede rentabilizar igual dinero por la pasion que generan

-El mercado de consumo deportivo estd buscando diferenciar sus diferentes

opciones. (Sanchez, 2004, p.56)

Dentro de la orientacion al mercado de la gestion de administracion auténoma el
patrocinio tiene por objeto defender, sostener, proteger, amparar, una empresa 0 una
causa. Mediante un contrato de patrocinio una empresa se compromete a sufragar total o
parcialmente los gastos de ciertos acontecimientos, indumentaria o accesorios deportivos
a cambio de beneficiarse de su repercusion entre los aficionados a ellos. Los
patrocinadores eligen eventos y personas 0 equipos con una imagen limpia entre el
publico, a los que asocian la identidad de su propia marca o producto.

2.1.1.8.6.4.  Lagestion de administracion autbnoma y el marketing deportivo de
intangibles
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Las caracteristicas de la gestion autdnoma procura que la imagen del club se maneje de
manera independiente en la que todos los involucrados obtengan beneficios y
principalmente cuidando los intereses del club, el enfoque de los equipos por presentar
ofertas atractivas para los consumidores, dentro de los cuales destacan los siguientes

elementos:

-Las marcas: la notoriedad.

-Las opiniones sobre las caracteristicas de los productos y de las actitudes ante
ellos: la imagen corporativa.

-El comportamiento: perfiles de las marcas.

-La creacién de valor mediante intangibles: compra, satisfaccion y retencién de
clientes.

-El feeling: impresion emocional que percibe los clientes del servicio que reciben,
es aquello que siente un cliente durante el transcurso del servicio. (Desbordes,
2000, p.135)

Los servicios deportivos manejados por la gestion de administracién autonoma deben
disponer de un sistema rapido y fluido para contrastar las decisiones de la directiva con
las disponibilidades de recursos de la organizacion municipal para determinar las
acciones adecuadas a tomar, que permitan modificar las opiniones de los ciudadanos
insatisfechos sean, por lo general, superiores a los realizados por las empresas privadas
para recuperar a sus clientes insatisfechos, por lo que es importante tomar en
consideracion las caracteristicas diferenciadoras de un servicio respecto a un producto

son:

-Intangibilidad. Significa que no se puede apreciar con los sentidos antes de ser
adquirido. Es posiblemente la Unica caracteristica en comudn de todos los servicios
y la que supone un mayor riesgo percibido para los consumidores.

-Heterogeneidad. La prestacién de un servicio varia segun el producto o actividad
de que se trate, varia de un usuario a otro, de un dia a otro. Ademas, en el
desempefio de un servicio siempre hay un elemento muy importante que es el
factor humano, cuyas acciones y comportamientos son dificilmente

estandarizables.
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-Inseparabilidad. La produccion y el consumo se generan al mismo tiempo. Esta
caracteristica es importante dado que la presencia del cliente debe esta integrada
en el proceso de prestacion del servicio, por tanto, una clave para la organizacion
esta en el personal de contacto con el cliente.

-Ser perecedero. Los servicios no pueden ser producidos antes de ser solicitados
y almacenarse hasta su demanda. Deben consumirse cuando son producidos ya
que no son inventariables y las fluctuaciones en la demanda pueden ocasionar

graves perjuicios. (Lovelock, 2009, p.288)

2.1.1.8.6.5. Planeacion estratégica para la gestion de administracion auténoma

deportiva

La busqueda de altos parametros de calidad debe ser una auto-exigencia de la gestion de
administracion auténoma deportiva, sin embargo en la actualidad predominan otras
exigencias tales como: el control del gasto y la igualdad de oportunidades, por lo tanto la
aplicacion de acciones direccionadas a mejorar la notoriedad de la marca del club para
elevarla al activo mas importante, es posible identificar que si se cuida este elemento el

posicionamiento del club se presentara fortalecido y sostenible en el tiempo.

El paso méas importante del proceso de planeacion estratégica es la fijacion de las
metas organizacionales. Las que se escojan exigiran una gran parte de los recursos
y determinaran gran parte de sus actividades durante largo tiempo. Esta es una
responsabilidad clave de la alta gerencia. El paso clave es la definicion de la
mision de la empresa. Es importante que, antes de decir cudles van a ser sus
objetivos, los gerentes tienen que conocer el propdsito y la mision de sus

organizaciones (Porter, 2009, p.245).

Para llevar a cabo la planificacion estratégica es relevante considerar aquellos factores
gue se consideren decisivos, cuya deteccidon ayuden a que el riesgo de realizar cambion

se minimicen evitando poner en riesgo la estabilidad de la organizacion.

Para iniciar se debe determinar las ventajas y desventajas competitivas que posee la marca
e imagen del equipo, los requisitos clave para el éxito de los segmentos producto mercado

en que compite o podria competir la organizacion. Con la informacion obtenida en este
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diagnostico es posible realizar una propuesta estratégica que se ajuste a la realidad del
equipo vy la del entorno local, sobre todo en lo concerniente a las actividades deportivas,
reclamadas y latentes. El diagndéstico posibilita una planificacion con criterios objetivos,
a vez cumple una funcion estratégica al conformar una vision general y global de la
situacion deportiva, permitiendo incidir en los factores méas desfavorables y no hacerlo en
los que funcionan méas adecuadamente, evitando desajustes y errores por falta de

informacion.

-Comparar el perfil de recursos con los requisitos clave de éxito a fin de
determinar las principales fortalezas sobre las cuales se pueda basar una estrategia
efectiva y las principales que deben vencerse.

-Comparar los puntos fuertes y las debilidades de la organizacion con las de sus
principales competidores, a fin de identificar cuales de sus recursos y destrezas
son suficientes para darle ventajas competitivas en el mercado. (Sanchez, 2004,
p.43)

Posterior a la determinacion de fortalezas y debilidades es posible visualizar las
oportunidades y amenazas que deberé enfrentar el equipo, por lo tanto se debe identificar,
evaluar de acuerdo a las metas y objetivos; y seleccionar alternativas compatibles con la

realidad del club y mayor factibilidad de dar resultados positivos.
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2.1.2. Conceptual

2.1.2.1. Asociacion de marca

“Conjunto de percepciones que un consumidor tiene sobre el producto que se le ofrece.
El conjunto de asociaciones que una marca se constituye en el posicionamiento de ese

producto en la mente del consumidor”. (Ries, 2000)

2.1.2.2. Auspiciantes

“Consiste en un aval que se puede solicitar desde la organizacion de un evento a entidades
publicas o privadas con el fin de darle jerarquia al encuentro que estamos organizando. A
diferencia de un patrocinio o auspiciante corporativo, no es una relacion comercial la que
se establece, sino que es institucional, ya que es un nombramiento firmado por la
autoridad de esa entidad” (Vasca, 2011).

2.1.2.3. Calidad percibida

“Es la parte en la que se reinen ciertas variables de decision para que el cliente determine
el valor funcional de la marca, bien sea un producto o servicio. Lo que se busca es
determinar si el valor funcional de la marca se cumple o no, permitiendo saber que tanto
espera el cliente a la hora de interactuar con el servicio que ofrece la asociacion”. (Ries,
2000)

2.1.2.4. Club deportivo

“Es una organizacién que posee una estructura definida y concreta, basada en una
intencionalidad de constitucién, Es su caracter intencional lo que constituye la
organizacion, estableciendo una coordinacion, de sus miembros, sus esfuerzos la
decisiones y los medios disponibles. Su finalidad y objetivos estan encaminados hacia el
deporte de competicion y participacion en diferente campeonatos provinciales,
comunitarios, nacionales, etc.” (Mestre, 2007).
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2.1.2.5. Estrategias

“Las estrategias son programas generales de accion que llevan consigo compromisos de
énfasis y recursos para poner en practica una mision basica. Son patrones de objetivos,
los cuales se han concebido e iniciado de tal manera, con el proposito de darle a la

organizacion una direccion unificada” (Koontz, 2006).

2.1.2.6. Endorsement

“Es una actividad de marketing muy cercana al patrocinio, la llevan a cabo sobre todo las
marcas de ropa, empresas musicales y del espectaculo. La empresa contrata los servicios
de un artista, musico, o deportista de élite para servir de "maniqui en vida" de sus

productos de acuerdo a un contrato” (Kotler & Armstrong, 2003).

2.1.2.7. Fidelidad de marca

“Se refiere al fendmeno por el que un pablico determinado permanece “fiel” a la compra

de un producto determinado de una marca concreta, de una forma continua o perioédica”.

(Ries, 2000)

2.1.2.8. Hospitality deportivo

“El equipo de gestion de entradas y hospitalidad de un club garantiza los derechos
contractuales de entradas y hospitalidad de todos los afiliados comerciales al tiempo que
hace posible que los afiliados comerciales dirijan programas de hospitalidad para clientes
importantes, invitados y socios comerciales”. (FIFA, 2013)

2.1.2.9. Marca

“Es un nombre, término, simbolo, disefio 0 combinacidn de éstos elementos que identifica

los productos de un vendedor y los distingue de los productos de la competencia” (Lamb,
Hair, & McDaniel, 2002)
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2.1.2.10. Marketing

“Es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo
que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con

sus semejantes” (Kotler, 2001).

2.1.2.11. Marketing Deportivo

“Es un proceso social y de gestion mediante el cual el gestor del deporte busca obtener
aquello que la organizacién deportiva necesita y quiere, creando e intercambiado valor
con otros. El intercambio de valor con otros reconoce la importancia del consumidor del
deporte” (Shilbury, Quick, & Westerbeek, 2001).

2.1.2.12. Patrocinio

“Las acciones de patrocinio se centran en productos tangibles, el mecenazgo lo hace en
pro- ductos o servicios méas intangibles, utilizando formas de comunicacion mas
indirectas, tenues o sutiles y dirigiéndose al terreno de la cultura o del arte. En el caso del
término sponsor (esponsorizacion) nos estamos refiriendo al mismo tipo de acciones

centradas en el &mbito deportivo” (Mufiiz, 2011).

2.1.2.13. Posicionamiento

“Instalar un producto en la mente de las personas. Ser capaz de visualizar diferencias
significativas entre el producto y el de los competidores, instalando estas diferencias en
la mente de los consumidores. Las personas guardan una serie de estimulos que causan
productos para cuando exista una necesidad de consumo”. (Kotler & Armstrong, 2003)

2.1.2.14. Publicidad

“Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o

servicios por un patrocinador identificado” (Kotler & Armstrong, 2003).
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“Es una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador claramente identificado,
que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta mas habituales para
los anuncios son los medios de transmision por television y radio y los impresos” (Kotler

& Armstrong, 2003)

2.1.2.15. Servicio

“Actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de una transaccién
ideada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades” (Stanton, Etzel,
& Walker, 2004)

2.1.2.16. Sponsoring

“El sponsoring se percibe como una técnica de comunicacion y los responsables se
plantean cuestiones relativas a la gestion y explotacidon del mismo. Constituye un apoyo
de una persona u organizacion a la accién de un deporte, un evento deportivo, una
organizacion deportiva o un participante de una competicion, para el beneficio mutuo de

ambas partes” (Ferrand, Torrigianni, & Povill, 2006).

2.1.2.17. Sociedad Deportiva

“Es un tipo especial de sociedad andnima, por lo que comparte la mayor parte de sus
caracteristicas: se trata de una sociedad de responsabilidad limitada, de caracter mercantil,
y cuyos titulares lo son en virtud de una participacién en el capital social a través de titulos
0 acciones. Al tener responsabilidad limitada, los accionistas no responden con su
patrimonio personal, sino Gnicamente con el capital aportado” (Real Decreto Legislativo,
1999).

2.1.2.18. Valor de marca

“Es el efecto diferencial positivo que el conocimiento del nombre de la marca tiene en la
respuesta del cliente al producto o servicio”. Una medida del valor de marca es cuanto
mas esta dispuesto a pagar un cliente por adquirir un producto de una determinada marca”
(Kotler, Philip & Armstrong, Gary, 2007)
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2.1.3. HIPOTESIS

La elaboracion de estrategias de marketing deportivo contribuiré al fortalecimiento de la
marca del Club Deportivo Especializado Formativo Independiente San Pedro de Alausi,

del Cantdn Alausi, Provincia de Chimborazo.

2.1.4. HIPOTESIS NULA

La elaboracion de estrategias de marketing deportivo no contribuira al fortalecimiento de
la marca del Club Deportivo Especializado Formativo Independiente San Pedro de
Alausi, del Cantén Alausi, Provincia de Chimborazo.

2.1.5. HIPOTESIS ALTERNA

La elaboracidon de estrategias de marketing deportivo si contribuira al fortalecimiento de

la marca del Club Deportivo Especializado Formativo Independiente San Pedro de

Alausi, del Cantén Alausi, Provincia de Chimborazo.
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CAPITULO I1I: MARCO METODOLOGICO

3.1. MARCO METODOLOGICO

El marketing como elemento de gestion en las empresas no ha sido contemplado en la
planificacion, organizacion y desarrollo de las actividades vinculadas a la satisfaccion de
las necesidades y deseos del publico objetivos, especialmente cuando del fortalecimiento
de sus marcas se trata, este aspecto atractivo en los clubes deportivos por lo tanto su
administracion debe ser técnica para conseguir resultados positivos en la percepcion de

los fanaticos.

La metodologia que se aplicard en el desarrollo de la presente investigacion sera
cualitativa en su primera etapa y cuantitativa en la segunda, durante la primera etapa se
realizara una investigacion bibliografica documental debido a que el marketing deportivo
es un tema poco conocido en la realidad de los clubes locales de Alausi, para obtener una
vision amplia de la realidad del problema. La segunda etapa del estudio incluye un estudio
de mercado, en el que se recopilaran datos cuantitativos que permitiran evaluar la relacién
entre las variables de estudio para plantear opciones de solucién para el problema en

cuestién.

3.1.3. Tipo de investigacion

La investigacion serd de tipo bibliografica — documental y de campo, el primer tipo
recurre al uso de fuentes bibliogréficas, de las cuales se procede a recopilar y analizar
informacidn pertinente al tema, con el proposito de establecer bases tedricas que sustenten

la investigacion, las fuentes a emplear son las siguientes:

-Fuentes primarias.- Comprende trabajos de campo, encuestas, entrevistas, etc., con el fin
de verificar si el contenido de la idea a defender es o no verdadero.
-Fuentes secundarias.- Incluye articulos publicados en revistas cientificas, trabajos de

investigacion publicados a nivel nacional e internacional con temas afines al investigado,
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paginas de internet que brinden informacion confiable y especializada y libros

especializados fisicos o digitales.

El segundo tipo de investigacion a la que se recurrira es la de campo, la que se caracteriza
por evaluar el comportamiento de los consumidores, o en este caso de los aficionados en
su ambiente cotidiano, razén por la que se efectuara en el canton Alausi mediante la
aplicacion de encuestas a los habitantes de dicho lugar quienes tienen mayor
conocimiento de las actividades del Club Deportivo Especializado Formativo

Independiente San Pedro de Alausi, del Cantén Alausi, Provincia de Chimborazo.

3.1.4. Tipo de enfoque

La investigacion obedece al enfoque descriptivo que analiza la representacion de los
elementos y caracteristicas del problema en estudio, para establecer el criterio de los
involucrados directos e indirectos con la actividad futbolistica de modo que constituyan
informacién util para conocer a fondo las particularidades y posibles opciones de

respuesta al fendmeno de investigacion.

3.1. METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS
3.1.1. Métodos

El método de investigacion a emplear serd inductivo durante la aplicacién del trabajo de
campo cuando se clasifiquen y analicen los datos obtenidos para asi obtener conclusiones
generales a partir de datos especificos; la parte deductiva se manifestara al relacionar los
datos bibliograficos recopilados en cuanto a definiciones y caracteristicas teoricas del
marketing deportivo con la situacion en estudio para dar lugar a soluciones que se adapten
al diagndstico propio del equipo y hagan factible el fortalecimiento de la marca del Club
Deportivo Especializado Formativo Independiente San Pedro de Alausi, del Cantén

Alausi, Provincia de Chimborazo.

3.1.1. Técnicas

Para recopilar informacion valida y confiable de los involucrados y el entorno en el que

interactUan se aplicaran las siguientes técnicas:
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-Observacion.- Es la técnica de mayor empleo antes, durante y posterior a la puesta en
marcha de la investigacion, tiene la peculiaridad de reconocer el comportamiento

espontaneo exclusivo de los actores del problema y del entorno.

- Encuesta- Para el desarrollo de esta técnica se elabora una secuencia de preguntas de
modo personal y directo, ya sea estructurada o semi-estructurada, que incluya preguntas
cerradas de multiple eleccidn, escalas y abiertas con sus limitaciones de respuestas cuando
se pida sugerencias con las que se obtenga la mayor cantidad de informacién de los

encuestados del canton Alausi.

3.1.2. Instrumentos

La razon de ser de las empresas son los consumidores y usuarios de sus productos, en el
caso del fatbol los hinchas son consumidores de las emociones que este deporte les
provoca, de esta idea fundamental se desprenden otras actividades como el auspicio y el
patrocinio. Para tener un conocimiento detallado de la demanda, competencia y otros

datos importantes durante la investigacion se recurrira al siguiente instrumento:

Cuestionario.- “Consiste en un conjunto de preguntas respecto de una a mas variables a

medir. Debe ser congruente con el planteamiento del problema e hipétesis”. (Hernandez,
Fernandez & Baptista, 2014, p. 217)

Para la investigacion de mercado se elaborard un cuestionario con preguntas pertinentes
y cuyas respuestas permitan recabar la informacion necesaria para aceptar o rechazar la
hipétesis planteada y resolver la problematica en estudio, dicho cuestionario sera de tipo

estructurado y no disfrazado con preguntas cerradas de multiple eleccion.

En las preguntas cerradas las categorias de respuesta son definidas a priori por el
investigador y se le muestran al encuestado, quien debe elegir la opcion que
describa méas adecuadamente su respuesta. En ocasiones se descuida y resulta
fundamental: cuando las preguntas presentan varias opciones, éstas deben recoger
todas las posibles respuestas. Ahora bien, hay preguntas cerradas en las que el
participante puede seleccionar méas de una opcion o categoria de respuesta (posible

multirrespuesta). (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014, p. 218)
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La elaboracion del cuestionario con las caracteristicas mencionadas tiene el objetivo de
realizar un analisis mas profundo y completo, ademas de disminuir el tiempo que los
encuestados tendran que invertir en completar las respuestas de manera que no se

muestren renuentes a colaborar.

“Las preguntas cerradas son mas faciles de codificar y preparar para su andlisis.
Asimismo, estas preguntas requieren un menor esfuerzo por parte de los encuestados, que
no tienen que escribir o verbalizar pensamientos, sino Unicamente seleccionar la
alternativa que sintetice mejor su respuesta”. (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014, p.
220)

El cuestionario a presentar contendréa preguntas obligatorias referentes al género y edad
de los encuestados y preguntas referentes a cinco temaéticas relacionadas con la
problemética, de modo que en cada uno de los items el encuestado pueda dar su
apreciacion del estado del club. Los parametros a considerar son: infraestructura,
branding, desempefio del equipo, hinchas y comunicacion. Las preguntas se formularan

considerando la siguiente base tedrica:

Las preguntas tienen que ser claras, precisas y comprensibles para los sujetos
encuestados, es aconsejable que las preguntas sean lo més breves posible, porque
las preguntas largas suelen resultar tediosas, deben formularse con un vocabulario
simple, directo y familiar para los participantes, no pueden incomodar a la persona
encuestada, ni ser percibidas como amenazante; las preguntas deben referirse
preferentemente a un solo aspecto o una relacion légica y finalmente las preguntas
no habran de inducir las respuestas, se tienen que evitar preguntas tendenciosas 0
que dan pie a elegir un tipo de respuesta. (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014,
p. 224-225)
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3.2. POBLACION Y MUESTRA

Poblacién.- “Poblacion es un conjunto definido, limitado y accesible del universo que
forma el referente para la eleccion de la muestra. Es el grupo al que se intenta generalizar
los resultados”. (RAE, 2001)

El presente trabajo de investigacion ocupard como poblacion de estudio al 14,4% de la
poblacién del Cantdon Alausi que corresponde a su area urbana, con un total de 6350
habitantes de acuerdo a informacion actualizada por el Senplades en base al Censo 2010

ejecutado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC.

Formula para calculo del tamafio de la muestra

B Z’PQN
" E2(N—1) + Z2PQ

n

Datos
n=Tamano de la muestra Z= |1.96
N=Universo P= 0.90
Z=Nivel de confianza Q= 010
P=Probabilidad de que el evento ocurra N-1="| 6350-1
Q=Probabilidad de que el evento no ocurra E= 1005

N= 6350
n= 2

Niveles de confianza

TABLA DE APOYO AL CALCULO DEL TAMANO DE UNA MUESTRA
POR NIVELES DE CONFIANZA
Certeza 95% 94% 93% 92% 91% 90% | 80% | 62.27% | 50%
y4 1.96 1.88 1.81 1.75 1.69 1.65 | 1.28 1 0.6745
7 2 3.84 3.53 3.28 3.06 2.86 272 | 1.64 1.00 0.45
E 0.05 0.06 0.07 0.08 0.09 0.10 | 0.20 0.37 0.50
. 2 0.0025 | 0.0036 | 0.0049 | 0.0064 | 0.0081 | 0.01 | 0.04 | 0.1369 | 0.25

Fuente: Essentials of Stadistics

Elaborado por: Mason D.
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Calculo del tamario de la muestra

B Z°PQN
~ E2(N—1) +72PQ

n

~ 1,962.0,50.0,50 .6530
1= 0,052(6350 — 1) + 1,962.0,90.0,10

~ (1,962)( 0,50)( 0,50 )(6350)
1= 0,052(6350 — 1) + (1,962)(0,50)(0,50)

~ 6098,54
~ 15,8725 + 0,9604

n

n = 362

Se aplicaran 362 encuestas

Técnica de Seleccion de la Muestra

La encuesta se aplicara en el area urbana del cantén Alausi que suma un total de 6350
habitantes de acuerdo a informacién actualizada por el Secretaria Nacional de
Planificacion y Desarrollo (Senplades) en base al Censo 2010 ejecutado por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos INEC, con un margen de error del 5%, y nivel de

confianza del 95%.

Se utilizara estadistica descriptiva para la recopilacion, organizacién, presentacion,
andlisis e interpretacion de datos empleando para la tabulaciéon de la informacion el
programa SPSS de IBM, para asi verificar las respuestas y presentar los resultados de la
investigacion tanto en graficas de barras como en graficas circulares o de pastel de

acuerdo a como corresponda.
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3.3. MODELO DE LA ENCUESTA (VER ANEXO N°1)
3.4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Tabla N° 1: Género

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Femenino 134 37,0 37,0 37,0
Masculino 228 63,0 63,0 100,0
Total 362 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Area urbana canton Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres
Gréafico N° 1: Género

W Femenino
B Masculing

Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres

Interpretacion y analisis.- Del total de los encuestados el 62,98% corresponde al género
masculino, mientras el 37,02% al género femenino; estos resultados indican que las
respuestas obtenidas en la encuestan daran un panorama de los gustos y preferencias de

los hombre y mujeres del area urbana de Alausi.
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Tabla N° 2: Edad

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélido |15 a 24 afios 54 14,9 14,9 14,9
25 a 34 afios 113 31,2 31,2 46,1
35 a 44 afios 82 22,7 22,7 68,8
45 a 54 afos 91 25,1 25,1 93,9
55 afios 0 més 22 6,1 6,1 100,0
Total 362 100,0 100,0
Fuente: Encuesta Area urbana canton Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres
Grafico N° 2: Edad
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Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres

Interpretacion y analisis.- En cuanto a la edad de los encuestados, el 31,22% tienen un
rango de edad que oscila entre los 25 a 34 afios, el 25,14% tiene entre 45 y 54 afios de
edad, el 22,65% tiene entre 35 y 44 afios, el 14,24% tiene de 15 a 24 afos de edad y el
6,08% tiene 55 afios 0 mas; de acuerdo a los rangos de edad a los que corresponden los
encuestados se evidencia que los resultados conseguidos en el trabajo de campo admitiran

identificar los gustos y preferencias de diferentes perfiles de consumidores.
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Pregunta N°1. ¢Qué calificacion asignaria usted al estadio del Club Deportivo

Independiente Especializado Formativo San Pedro de Alausi?

Tabla N° 3: Calificacién estadio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Excelente 48 13,3 13,3 13,3
Muy Bueno 64 17,7 17,7 30,9
Indiferente 58 16,0 16,0 47,0
Regular 130 35,9 35,9 82,9
Malo 62 17,1 171 100,0
Total 362 100,0 100,0
Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres
Grafico N° 3: Calificacion estadio
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Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres
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Interpretacion y andlisis.- Se solicito a los encuestados asignen una calificacion a la

infraestructura del estadio del Club Independiente San Pedro de Alausi, el 35,91% lo

califica como regular, el 17, 68% como muy bueno, el 17,13% como malo, para el 16,02%

es indiferente y apenas el 13,26% afirmd que la infraestructura es excelente. Los

porcentajes de respuestas indican que la mayoria de los encuestados consideran que la

infraestructura del estadio es regular lo que se puede asociar con el hecho de que a la

poblacién no le resulte tan atractivo asistir a los encuentros deportivos debido a que tienen

la comodidad necesaria para disfrutar el espectaculo.
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Pregunta N°2. ;Que localidad prefiere para observar los partidos?

Tabla N° 4: Localidad preferida

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
vélido acumulado
Valido | General 225 62,2 62,2 62,2
Palco 70 19,3 19,3 81,5
Tribuna 39 10,8 10,8 92,3
Caseta para periodistas 28 7,7 7,7 100,0
Total 362 100,0 100,0
Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres
Grafico N° 4: Localidad preferida
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Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres

Interpretacion y analisis.- La localidad preferida para disfrutar de los encuentros
deportivos es general en un 62,15%, palco en un 19,34%, tribuna en un 10,77% y la caseta
para periodistas en un 7,73%; estos resultados determinan que la mayor parte de las
personas opta por la localidad general hacia la que se deberdn enfocar estrategias que
atraigan a mas aficionados y que permitan popularizar las otras localidades no tan

concurridas.
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Pregunta N°3. ;Qué elementos considera usted que son deficientes en la
infraestructura del estadio?

Tabla N° 5: Elementos deficientes

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélido |Pintura 150 41,4 41,4 414
Graderios 131 36,2 36,2 77,6
Cancha/Césped 23 6,4 6,4 84,0
Cerramiento 28 7,7 1,7 91,7
Camerinos 30 8,3 8,3 100,0

Total 362 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres

Gréafico N° 5: Elementos deficientes
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Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres
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Interpretacion y andlisis.- Dentro de la infraestructura del estadio los encuestados
afirmaron que consideran que la pintura es un elemento deficiente en un 41,44% la
pintura, el 36,19% los graderios, el 8,29% los camerinos, el 7,73% el cerramiento y el
6,35% la cancha/césped; cada uno de los elementos considerados dentro de la
infraestructura indican la perspectiva de los consumidores con lo que se confirma que la
buena imagen genera un comportamiento positivo hacia el equipo, en este caso las
acciones que se tomen para mejorar el aspecto del estadio podran tener consecuencias

positivas en el incremento de la cantidad de aficionados.
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Pregunta N°4. De los siguientes logotipos ¢Con cudl usted identifica al Club
Deportivo Independiente Especializado Formativo San Pedro de Alausi?

Tabla N° 6: Identificacion de logotipo

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vaélido Imagen 1 99 27,3 27,3 27,3
Imagen 2 263 72,7 72,7 100,0
Total 362 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi

Elaborado por: Jhonatan Torres

Gréfico N° 6: Identificacion de logotipo

Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi

Elaborado por: Jhonatan Torres
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Interpretacion y andlisis.- Se presentd a los encuestados dos logotipos distintivos del
Club Independiente San Pedro de Alausi para conocer cuél es el que ha generado mas
familiaridad con el nombre del equipo, el 72,65% afirm6 que identifica al club con la
imagen N°2 que corresponde al logotipo actual, mientras que el 27,35% lo identifico con
la imagen N°1; los aficionados encuestados identifican al Club con el logotipo actual, sin
embargo se deben tomar acciones para incrementar el posicionamiento y popularidad

entre los habitantes del canton.
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Pregunta N°5. De los siguientes articulos promocionales ¢Cual estaria dispuesto a
adquirir para apoyar al equipo?

Tabla N° 7: Articulos Promocionales

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélido |Gorras 52 14,4 14,4 14,4
Balones 34 9,4 94 23,8
Camisetas 89 24,6 24,6 48,3
Chompas 171 47,2 47,2 95,6
Bolsos deportivos 16 4,4 4,4 100,0

Total 362 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres

Grafico N° 7: Articulos promocionales
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Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres

Interpretacion y analisis.- Entre los articulos promocionales sefialados por los
encuestados el 47,24% opto por las chompas, el 24,59% prefiere las camisetas, el 14,36%
las gorras, el 9,39% los balones y el 4,42% dijo que los bolsos deportivos; los resultados
indican cuales son las articulos promocionales que podrian tener mayor acogida entre los

aficionados para utilizarlos y portar los colores del equipo.
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Pregunta N°6. ;Considera usted que las estrategias de marketing aplicadas por el
equipo han influido de manera positiva en el fortalecimiento de la marca?

Tabla N° 8: Estrategias de marketing

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Si 237 65,5 65,5 65,5
No 125 345 34,5 100,0
Total 362 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres

Grafico N° 8: Estrategias de marketing
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Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres

Interpretacion y analisis.- En relacion a la influencia que tienen en el fortalecimiento de
la marca las estrategias de marketing que el equipo ha venido aplicando, el 65,47% de los
encuestados afirmé que es positiva, por el contrario el 34,53% dijo que no considera que
éstas acciones sean positivas para la marca del club; lo que indica que para la mayoria
considera que la gestion de marketing tiene un impacto favorable al fortalecimiento de la

marca del equipo.
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Pregunta N°7. ;Conoce usted la trayectoria del Club Deportivo Independiente
Especializado Formativo San Pedro de Alausi?

Tabla N° 9: Posicionamiento

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Si 247 68,2 68,2 68,2
No 115 31,8 31,8 100,0
Total 362 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Area urbana canton Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres

Grafico N° 9: Posicionamiento
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Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres

Interpretacion y anélisis.- El 68,23% de los encuestados expresé que si conoce la
trayectoria del Club Deportivo Independiente Especializado Formativo San Pedro de
Alausi, en contraste el 31,77% dijo que no conoce la trayectoria del Club; los porcentajes
obtenidos indican que mas de la mitad de los encuestados conocen de la existencia del
equipo lo que resulta alentador para plantear estrategias de marketing cuyos esfuerzos se
dirijan a fidelizar los hinchas actuales y atraer a aquellos que ain no son fanaticos del

equipo.
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Pregunta N°8. Segun su criterio, ¢Como califica el desempefio del Club Deportivo
Independiente Especializado Formativo San Pedro de Alausi durante el ultimo
campeonato (2017)?

Tabla N° 10: Desempefio

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Excelente 90 24,9 24,9 24,9
Muy bueno 99 27,3 27,3 52,2
Indiferente 55 15,2 15,2 67,4
Regular 118 32,6 32,6 100,0
Total 362 100,0 100,0
Fuente: Encuesta Area urbana canton Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres
Graéfico N° 10: Desempefio
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Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi

Elaborado por: Jhonatan Torres

Interpretacion y analisis.- Durante el ultimo afio segin 32,60% de los encuestados el

desempefio del Club ha sido regular, para el 27,35% es muy bueno, para el 24,86% ha

sido excelentes y para al 15,19% le es indiferente; centro de esta pregunta la mayor parte

de las personas consideran que el equipo ha tenido un desempefio regular esto representa

un reto al que las estrategias de marketing deberan hacer frente para conseguir establecer

un vinculo fuerte hacia los aficionados, de manera que sigan apoyando al club en el éxito

o el fracaso.
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Pregunta N°9. De acuerdo al desempefio observado, ¢Considera usted que el equipo
tiene capacidad de ascenso en los proximos afios?

Tabla N° 11: Capacidad de ascenso

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido | Definitivamente si 23 6,4 6,4 6,4
Probablemente si 116 32,0 32,0 38,4
Indeciso 138 38,1 38,1 76,5
Probablemente no 41 11,3 11,3 87,8
Definitivamente no 44 12,2 12,2 100,0

Total 362 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Area urbana canton Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres

Gréfico N° 11: Capacidad de ascenso
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Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres

Interpretacion y andlisis.- En cuanto a la capacidad de ascenso del club los encuestados
se mostraron indecisos en un 38,12%, el 32,04% dijo que probablemente si, el 12,15%
dijo que definitivamente no, el 11,33% sefialé que probablemente no y el 6,35% dijo que
definitivamente si; los resultados evidencian la indecision de los encuestados debido a

gue no se mostraron conformes con el desempefio durante el ultimo afio.
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Pregunta N°10. EI desempefio que ha tenido el Club hasta la actualidad segun su
criterio, esta directamente relacionado con:

Tabla N° 12: Relacion del desempefio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido |Equipo técnico 86 23,8 23,8 23,8
Jugadores 119 32,9 32,9 56,6
Presupuesto 101 27,9 27,9 84,5
Apoyo de los hinchas 56 15,5 15,5 100,0
Total 362 100,0 100,0
Fuente: Encuesta Area urbana canton Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres
Grafico N° 12: Relacion del desempefio
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Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres

Interpretacion y andlisis.- A criterio del 32,87% de los encuestados el desempefio que
ha tenido el club hasta la actualidad esta directamente relacionado con los jugadores, para
el 27,90% con el presupuesto, para el 23,76% con el equipo técnico, para el 15,47% se
relaciona al apoyo de los hinchas; un porcentaje importante de los encuestados indica que
los jugadores son los responsables del desempefio del club, esto representa la necesidad
que los aficionados de mantener una comunicacién directa y actualizada de la realidad

atraviesa el equipo.
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Pregunta N°11. ;Considera usted que el Club Deportivo Independiente
Especializado Formativo San Pedro de Alausi tiene un jugador estrella?

Tabla N° 13: Jugador estrella

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 260 71,8 71,8 71,8
No 102 28,2 28,2 100,0
Total 362 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Area urbana canton Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres

Grafico N° 13: Jugador estrella

Hsi
EHo

Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres

Interpretacion y analisis.- El 71,82% de los encuestados sefialé que el club si tiene un
jugador estrella y su nombre es Marcos Mora, mientras el 28,18% afirmo lo contrario; la
existencia de un jugador estrella da la pauta para establecer una estrategia con la que se
comunique el valor de la marca mediante la imagen del jugador hacia quien la mayor

parte de las personas tienen afinidad.
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Pregunta N°12. ; Con qué frecuencia asiste usted a los partidos del Club Deportivo
Independiente Especializado Formativo San Pedro de Alausi?

Tabla N° 14: Frecuencia de asistencia

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 25 6,9 6,9 6,9
Casi siempre 133 36,7 36,7 43,6
A veces 114 31,5 315 75,1
Casi nunca 55 15,2 15,2 90,3
Nunca 35 9,7 9,7 100,0
Total 362 100,0 100,0
Fuente: Encuesta Area urbana canton Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres
Gréafico N° 14: Frecuencia de asistencia
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Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres

Interpretacion y analisis.- El 36,74% de los encuestados sefial6 que asiste casi siempre

a los partidos del club, el 31,49% dijo que a veces, el 15,19% afirmd que casi nunca, el

9,67% asegurd que nunca asiste y apenas el 6,91% sefialo que asiste siempre; los

resultados denotan que los encuestados que una cantidad importante de personas asisten

a veces a los encuentros deportivos, lo que indica que es relevante establecer estrategias

de motivacion para que los fanaticos acudan al estadio con mayor frecuencia.
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Pregunta N°13. ;Con quién asiste a observar los partidos del Club Deportivo
Independiente Especializado Formativo San Pedro de Alausi?

Tabla N° 15: Acompafante

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Amigos 164 45,3 45,3 45,3
Familia 125 34,5 34,5 79,8
Solo 45 12,4 12,4 92,3
Pareja 28 7,7 7,7 100,0
Total 362 100,0 100,0
Fuente: Encuesta Area urbana canton Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres
Gréfico N° 15: Acompafante
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Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi

Elaborado por: Jhonatan Torres

Interpretacion y analisis.- En cuanto a la compafiia que eligen los encuestados para

asistir a observar los partidos: el 45,30% dijo que con amigos, el 34,54% con familia, el

12,43% prefiere ir solo y el 7,73% en pareja; la asistencia al estadio representa el apoyo

que el equipo tiene en la poblacion, por lo tanto es importante que se fomente esta

actividad como de unién familiar y un motivo para compartir con amigos esto provocara

que los aficionados asocien el nombre del club con momentos agradables para su vida.
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Pregunta N°14. ; Qué motivos que provocan su inasistencia a los partidos del Club

Deportivo Independiente Especializado Formativo San Pedro de Alausi?

Tabla N° 16: Motivos de inasistencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido | Falta de seguridad en el estadio 3 8 8 8
Otras actividades de mayor 5 1,4 1,4 2,2
importancia
Factores climaticos 66 18,2 18,2 20,4
Situacion econdmica 149 41,2 41,2 61,6
Decepcion por resultados anteriores 139 38,4 38,4 100,0
Total 362 100,0 100,0
Fuente: Encuesta Area urbana canton Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres
Gréfico N° 16: Motivos de inasistencia
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Interpretacion y analisis.- Los motivos de inasistencia a los encuentros deportivos del

club son: para el 41,16% la situacion econdémica, para el 38,40% la decepcion por

resultados anteriores, para el 18,23% a factores climaticos, el 1,38 otras actividades de

mayor importancia y el 0,83 por la falta de seguridad en el estadio; la situacion econémica

repercute en la asistencia de la aficion al estadio y esto unido a la desmotivacion presenta

un panorama que requiere se apliquen acciones que inciten y ofrezcan facilidades para

incrementar la asistencia de los hinchas al estadio.
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Pregunta N°15. ;Qué dia de la semana prefiere asistir al estadio?

Tabla N° 17: Dia preferido

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Lunes 12 3,3 3,3 3,3
Martes 11 3,0 3,0 6,4
Miércoles 14 3,9 3,9 10,2
Jueves 25 6,9 6,9 17,1
Viernes 35 9,7 9,7 26,8
Sabado 101 27,9 27,9 54,7
Domingo 164 45,3 45,3 100,0
Total 362 100,0 100,0
Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres
Grafico N° 17: Dia preferido
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Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres

Interpretacion y analisis.- El dia preferido para asistir a disfrutar de los encuentros

deportivos del club para el 45,30% es el domingo, para el 27,90% es el sabado, el 9,67%

dijo que el viernes, el 6,91% afirmo que el jueves, para 3,87% el dia miércoles, para el

3,04% es el martes y el 3,31% dijo que el dia lunes; el dia que tienen mas aceptacion entre

los encuestados es el domingo, lo que se considera para establecer una estrategia que

motive a los aficionados a acudir al estadio.
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Pregunta N°16. ; Cuanto dinero estaria dispuesto a pagar por su entrada al estadio?

Tabla N° 18: Precio entrada

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido $1a$3 165 45,6 45,6 45,6
$4 a $6 82 22,7 22,7 68,2
$7 a $9 85 23,5 23,5 91,7
$10 a $12 30 8,3 8,3 100,0
Total 362 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Area urbana canton Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres

Grafico N° 18: Precio entrada
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Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres

Interpretacion y analisis.- Del total de los encuestados el 45,58% dijo que el precio que
estaria dispuesto a pagar por una entrada al estadio fluctGa entre 1 a 3 dblares, para el
22,65% de 4 a 6 dblares, para el 23,48 de 7 a 9 dblares y para el 8,29% de 10 a 12 dblares;
este resultado indica que cerca de la mitad de los encuestados acepta pagar por una entrada
al estadio hasta un valor de 3 délares, dato a tomar en cuenta para establecer el precio de

concepto.
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Pregunta 17. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una membresia anual de
afiliacion al Club Deportivo Independiente Especializado Formativo San Pedro de
Alausi?

Tabla N° 19: Precio membresia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido |$10a $15 122 33,7 33,7 33,7
$16 a $20 94 26,0 26,0 59,7
$21 a $25 53 14,6 14,6 74,3
No le interesa afiliarse 93 25,7 25,7 100,0
Total 362 100,0 100,0
Fuente: Encuesta Area urbana canton Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres
Grafico N° 19: Precio membresia
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Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres

Interpretacion y andlisis.- El 33,70% de los encuestados esta dispuesto a pagar de 10 a
15 dolares por una membresia anual de afiliacion al Club Deportivo, para el 25,97% de
16 a 20 dolares, al 25,69% no le interesa afiliarse y el 14,64% de 21 a 25 dolares; de los
porcentajes obtenidos se evidencia que un porcentaje alto no esta interesado en afiliarse
al club lo que indica hacia donde se debe canalizar los esfuerzos del marketing para

incentivar a la aficion a ser socios del club.

71



Pregunta N°18. ;Cual es el medio de comunicacion que prefiere para conocer
novedades del Club Deportivo Independiente Especializado Formativo San Pedro
de Alausi?

Tabla N° 20: Medio de comunicacion

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélido |Radio 45 12,4 12,4 12,4
Television 64 17,7 17,7 30,1
Internet 100 27,6 27,6 57,7
Prensa 40 11,0 11,0 68,8
Redes Sociales 113 31,2 31,2 100,0

Total 362 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Area urbana canton Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres

Gréafico N° 20: Medio de comunicacién
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Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres

Interpretacion y analisis.- Para conocer novedades del Club Deportivo Independiente
Especializado Formativo San Pedro de Alausi los encuestados afirmaron que prefieren
recibir a esta informacion por redes sociales en un 31,22%, el 27,62% prefiere otros sitios
de internet, el 17,68% dijo que la television, el 12,43% la radio y el 11,05% la presa; el
porcentaje mas alto de las opciones planteadas indica que el medio al que mas acceden
los encuestados son las redes sociales y el internet razén que hace imperativa la

actualizacién de informacion en estos sitios.
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Pregunta N°19. Cuando no asiste a los partidos del Club, ¢(Cual es el medio de
comunicacion en el que obtiene informacion mas eficiente del resultado del

encuentro?

Tabla N° 21: Informacion de resultados

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Valido |Radio 126 34,8 34,8 34,8
Redes Sociales 236 65,2 65,2 100,0
Total 362 100,0 100,0
Fuente: Encuesta Area urbana canton Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres
Gréfico N° 21: Informacion de resultados
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Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi

Elaborado por: Jhonatan Torres

ERedes Sociales

Interpretacion y analisis.- El 65,19% de los encuestados sefialé que prefiere obtener

informacion de los resultados del encuentro cuando no asiste al estadio en las redes

sociales, mientras que el 34,81% en la radio; las redes sociales son un medio de

comunicacion de constante actualizacion sin embargo también circula informacion falsa

que podria perjudicar al club por este motivo es importante la gestion de una cuenta oficial

en donde los aficionados encuentren datos reales y precisos.
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Pregunta N°20. De las siguientes redes sociales, ¢Cual es la que usted sigue y

actualiza con mayor frecuencia?

Tabla N° 22: Red social preferida

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vaélido Instagram 54 14,9 14,9 14,9
Facebook 186 51,4 51,4 66,3
Twitter 24 6,6 6,6 72,9
Whatsapp 98 27,1 27,1 100,0
Total 362 100,0 100,0
Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres
Grafico N° 22: Red social preferida
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Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres

Interpretacion y analisis.- Del total de los encuestados el 51,36% afirmo6 que sigue y
actualiza con mayor frecuencia la red social Facebook, el 27,07% Whatsapp, el 14,92%
Instagram y el 6,63% Twitter: las preferencias de en cuanto a las redes sociales indican
cuales son las tendran un mayor alcance entre los aficionados para de esta manera
canalizar los esfuerzos del equipo hacia una gestion actualizada y constante monitoreo de

resultados.
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Pregunta N°21. ;Qué opciones considera usted deberia presentar el sitio web del
Club Deportivo Independiente Especializado Formativo San Pedro de Alausi?

Tabla N° 23: Opciones sitio web

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido | Transmision en vivo de los partidos 203 56,1 56,1 56,1
locales
Compra online de articulos 53 14,6 14,6 70,7
promocionales
Resefias biograficas de los jugadores 31 8,6 8,6 79,3
Tabla de posiciones actualizada 75 20,7 20,7 100,0
Total 362 100,0 100,0
Fuente: Encuesta Area urbana canton Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres
Gréfico N° 23: Opciones sitio web
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Interpretacion y analisis.- EI 56,08% de los encuestados sugiere que el sitio web del

club deberia presentar la opcion de transmision de partidos en vivo, el 20,72% tabla de

posiciones actualizada, el 14,64% compra online de articulos promocionales y el 8,56%

resefias bibliogréaficas de los jugadores; el acceso a medios digitales ha generado que las

personas busque acceso facil y comodo por ello la mayoria de los encuestados quisiera

poder ver los partidos online.
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3.5. HALLAZGOS

e EI62,98% de los encuestados corresponde al género masculino y el 37,02% al género
femenino.

e EI 31,22% tienen un rango de edad que oscila entre los 25 a 34 afos.

e EI 35,91% lo califica como regular infraestructura del estadio del Club Alausi y el
41,44% afirmd que su elemento deficiente es la pintura

o La localidad preferida para disfrutar de los encuentros deportivos es general en un
62,15%,

e EI 72,65% afirm6 que identifica al club con la imagen N°2 que corresponde al
logotipo actual del club.

e Entre los articulos promocionales sefialados por los encuestados el 47,24% optd por
las chompas.

e EI68,23% de los encuestados expreso que si conoce la trayectoria del Club Deportivo
Independiente Especializado Formativo San Pedro de Alausi, para el 65,47% de los
encuestados las estrategias de marketing que el club ha venido aplicando influyen de
manera positiva en el fortalecimiento del club, sin embargo el 32,60% califico su
desempefio como regular y el 38,12% se mostrd indeciso ante la capacidad de ascenso
del club.

o A criterio del 32,87% de los encuestados el desempefio que ha tenido el club hasta la
actualidad esté directamente relacionado con los jugadores

e EI 71,82% de los encuestados sefiald que el club si tiene un jugador estrella y su
nombre es Marcos Mora

o EIl 36,74% de los encuestados sefial6 que asiste casi siempre a los partidos del club.

e EIl 45,30% de los encuestados asiste al observar los partidos en compafiia de amigos
y el 34,54% con familia; esta dispuestos en un 45,58% a pagar un precio de entre 1y
3 dolares.

e Los motivos de inasistencia a los encuentros deportivos del club son: para el 41,16%
la situacion econdmica y para el 38,40% la decepcidon por resultados anteriores.

e El dia preferido para asistir a disfrutar de los encuentros deportivos del club para el
45,30% es el domingo.

e EI 33,70% de los encuestados estd dispuesto a pagar de 10 a 15 dolares por una

membresia anual de afiliacion al Club Deportivo.
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e Para conocer novedades del Club Deportivo Alausi los encuestados afirmaron que
prefieren las redes sociales en un 31,22% vy el 51,36% afirm0 que sigue y actualiza
con mayor frecuencia la red social Facebook

e EI 65,19% cuando no asiste al estadio en las redes sociales prefiere obtener
informacion de los resultados del encuentro.

e EI 56,08% de los encuestados sugiere que el sitio web del club deberia presentar la

opcion de transmision de partidos en vivo.

3.6. Comprobacion de la Hipotesis

Prueba de Chi Cuadrado

El indice Chi Cuadrado se utiliza para conocer si dos variables diferentes estan asociadas
esto se comprueba cuando su valor es menor que 0,05 debido a que en la formula
empleada para calcular la muestra se consideré un 95% de confianza, por lo tanto se
comprobaria la hipotesis de dependencia planteada.

Hipotesis

La elaboracion de estrategias de marketing deportivo contribuira al fortalecimiento de la
marca del Club Deportivo Especializado Formativo Independiente San Pedro de Alausi,
del Canton Alausi, Provincia de Chimborazo.

Ho= La elaboracion de estrategias de marketing deportivo no contribuird al
fortalecimiento de la marca del Club Deportivo Especializado Formativo Independiente
San Pedro de Alausi, del Canton Alausi, Provincia de Chimborazo.

H:= Laelaboracion de estrategias de marketing deportivo si contribuira al fortalecimiento

de la marca del Club Deportivo Especializado Formativo Independiente San Pedro de
Alausi, del Cantén Alausi, Provincia de Chimborazo.
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Tabla N° 24: Tabla cruzada Pregunta 6y 7

Tabla cruzada 6. Considera usted que las acciones de marketing aplicadas por el equipo han
influido de manera positiva en el fortalecimiento de la marca?*6.¢;Conoce usted la trayectoria
del Club Deportivo Independiente Especializado Formativo San Pedro de Alausi?

Recuento

7. ¢(Conoce usted la trayectoria del Club
Deportivo Independiente Especializado
Formativo San Pedro de Alausi?

Si No Total
6. ¢Considera usted que las|Si 229 8 237
acciones de marketing aplicadas [ Ng 18 107 125
por el equipo han influido de
manera positiva en el
fortalecimiento de la marca?
Total 247 115 362

Fuente: Encuesta Area urbana canton Alausi

Elaborado por: Jhonatan Torres

Tabla N° 25: Prueba Chi Cuadrado

Significacion asintética

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 255,2552 1 ,000
Correccion de continuidad® 251,476 1 ,000
Razén de verosimilitud 279,594 1 ,000
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por lineal 254,550 1 ,000

N de casos validos

362

Fuente: Encuesta Area urbana cantén Alausi

Elaborado por: Jhonatan Torres

El indice de Chi Cuadrado es menor a 0,05 lo que indica que se comprueba y acepta la

hipétesis alterna: la elaboracion de estrategias de marketing deportivo si contribuira al

fortalecimiento de la marca del Club Deportivo Especializado Formativo Independiente

San Pedro de Alausi, del Cantén Alausi, Provincia de Chimborazo.
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CAPITULO IV: LA PROPUESTA

4.1. TITULO DE LA PROPUESTA

Estrategias de marketing deportivo para el fortalecimiento de la marca del Club Deportivo
Especializado Formativo Independiente San Pedro de Alausi, del Canton Alausi,

Provincia de Chimborazo.

4.2. ANTECEDENTES

4.2.1. Resefia Historica

El Club Formativo Especializado Independiente San Pedro de Alausi, fue fundado en la
capital de la Provincia de Chimborazo, en junio del 2010 y declarado con el nombre de:
Club Juridico Especializado Formativo “Independiente San Pedro” el 24 de junio del

2013.

Un grupo de amigos unidos por el amor a fatbol, deporte que a pesar de tener mucha
aceptacion y aficionados se ha visto opacado por el sedentarismo y motivacién en el
cantén Alausi, razén que los motivé a crear su propio club, para ser un ente de cambio y
comenzar un movimiento masificado del futbol en la localidad, al cual se lo conoce como

Independiente San Pedro de Alausi, representado con las siglas ISPA.

El equipo Especializado Formativo Independiente San Pedro de Alausi, del Canton
Alausi, Provincia de Chimborazo, es un equipo tradicional pese a no haber conseguido el
ascenso a primera categoria, €s un constante protagonista de los torneos provinciales y
nacionales, no Gnicamente en la categoria absoluta sino también en las formativas donde
ha participado consecutivamente en distintos torneos que hace la Asociacion de Fatbol
No Aficionado de Chimborazo (AFNACH) es una subdivision de la Federacion
Deportiva de Chimborazo en el Ecuador. Funciona como asociacion de equipos de futbol

dentro de la Provincia de Chimborazo, esté afiliada a la Federacién Ecuatoriana de Futbol.

79



Desde el afio 2013 que se fundo y participd en el ascenso del futbol profesional se ha
proclamado vice campe6n provincial en dos ocasiones como Vice-campedn Torneo

Provincial de Chimborazo de los afios 2015 y 2017.

Desde el afio 2013 tuvieron la oportunidad de ingresar a la Asociacion de Futbol No
Aficionado De Chimborazo, participando y luchando siempre en segunda categoria,
luchando por un cupo a la serie B del futbol profesional de Ecuador, teniendo diferentes
resultados cada afio, pero presentandose como un club notorio y respetado en toda la

provincia, dejando en alto el nombre de Alausi.

4.1.1. Filosofia Institucional
4.1.1.1. Informacion General

NOMBRE DE LA INSTITUCION
Club Deportivo Especializado Formativo Independiente San Pedro de Alausi.
DIRECTIVA

Presidente: Ing. José Luis Chavez

Vicepresidente: Sr. José Luis Cuadrado

Gerente: Ing. Germen Merino

Secretaria: Srta. Jhoana Rodriguez

Tesorera: Srta. Diana Rodriguez

CONTACTO

Direccion: Pablo José Davila y Pedro de Loza

Teléfono: (03) 2930 - 266

E-mail: independientealausi_2013@hotmail.com

Facebook: Club Independiente San Pedro de Alausi
4.1.1. Mision

Promover el desarrollo de una nueva generacion de deportistas integrales mediante la
practica y promocion de valores, asi como crear una cultura corporativa de ética
empresarial y aportar al desarrollo cultural del canton Alausi desde la perspectiva de un

emprendimiento social de excelencia. Proteger los deseos deportivos mas afiorados y una
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de las tradiciones mas sentidas de Alausi. Devolverles el orgullo deportivo al canton es

decir a todos los ciudadanos que conforman dicho canton en general.

4.1.2. Vision

Ser referentes en el Futbol Ecuatoriano. Ser una empresa social admirada, respetada y
querida donde los aspectos valoricos y formativos sean lo esencial tanto para el

crecimiento institucional como para la formacién de los profesionales del futbol.

4.1.3. Objetivos Institucionales

e Ser el mejor referente del futbol profesional del Ecuador, especializada de alta
calidad.

e Participar en el campeonato de ascenso que realiza la Federacion Ecuatoriana de
Futbol y programas de beneficio social destinado a personas de escasos recursos

econémicos.

4.1.4. Valores Institucionales

e Servicio:

Servir a los intereses superiores del Canton Alausi, la hinchada, los jovenes, la
corporacion, los jugadores y los accionistas. Con la vocacion es ser una institucién
ejemplar y querida, plenamente integrada al Cantdn Alausi, cuyos resultados deportivos

y econémicos son el medio para sostener y proyectar a la institucion.

e Excelencia:

Buscar la excelencia en todas las actividades del club. La cultura empresarial de los
accionistas que asumieron el desafio de darle un nuevo impulso al Club Deportivo
Especializado Independiente San Pedro de Alausi, del Canton Alausi Provincia de
Chimborazo se caracteriza por los buenos resultados, la integridad y el emprendimiento.
Considerando estos tres conceptos aplicables en la misma y son esenciales para cumplir

la misién propuesta como institucion.

81



e Respeto por las personas:

El respeto genera la confianza y sentido de responsabilidad indispensable para desarrollar
los talentos y potencialidades que toda persona posee. Ser respetuosos y exigir un
comportamiento intachable y compromiso de todos los deportistas y socios que

conforman nuestra institucion.

4.1.5. Estrategias Institucionales

La gestion administrativa de las politicas institucionales estd enfocada en los siguientes

factores:

e Cumplimiento: con las exigencias de los entes de control.

e Meédicos especialistas: cubrir la totalidad de doctores en medicina general y
fisioterapistas, con profesionales reconocidos.

e Renovacion: adquisicion de equipos deportivos de ultima tecnologia en el area de
futbol.

e Implementacion: de areas de recreacion deportiva.

e Remodelacion: de diferentes areas deportivas.

e Fortalecimiento del equipo de trabajo: incremento, capacitacion, entrenamiento, y

desarrollo en todos los puestos de trabajo en busca de la idoneidad del personal.

4.3.DIAGNOSTICO DEL ENTORNO
4.3.1. Anélisis FODA

Una vez analizada y organizada la informacion obtenida con la investigacion de mercado
es posible diagnosticar la situacién actual del equipo en cuanto los aspectos que directa o
indirectamente inciden en el desarrollo de la marca en el mercado, dichos aspectos se
agrupan de acuerdo a lo que representan ya sea fortalezas, debilidades, oportunidades o
amenazas para el Club Independiente San Pedro de Alausi y se los presentard en una
matriz FODA, herramienta con la que se determinaran las estrategias propicias para el

fortalecimiento de la marca.
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Cuadro N° 1: Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Acceso a infraestructura adecuada para el
desarrollo de los encuentros deportivos.
Alto reconocimiento local de la marca del
club debido a su trayectoria.

Asistencia frecuente de la poblacion a los
partidos locales del equipo.

Precios accesibles de entradas al estadio.

Compromiso de los jugadores con los
objetivos del club.

1. Carencia de transporte propio para la

movilizacion del equipo.

Escasa aplicacion de acciones promocion
y publicidad.

Inexistencia de estrategias destinadas a la
fidelizacion de hinchas.

Falta de presupuesto para las actividades
del club.

Dificultad para mantener un vinculo de
comunicacién constante y actualizada con

los hinchas.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Potencializar el trabajo de las divisiones

formativas.

Acceso a personal técnico capacitado de

apoyo para el ascenso de categoria.

Negociacion de acuerdos con auspiciantes
nuevos y renovacion de convenios con los
actuales.

Contratacion de jugadores con trayectoria
en series de privilegio del fatbol
ecuatoriano para atraer a la aficion.
Organizacion de eventos deportivos y
socioculturales en los que participe la

comunidad.

. Posible actitud violenta o vandalica de los

hinchas que visitan el estadio.

. Desmotivacion de los hinchas por

resultados negativos en los encuentros de

visitante.

. Incremento del precio de los implementos

deportivos.

. Lesiones graves y largos periodos de

recuperacion que afecten el rendimiento

de los jugadores.

. Perjuicio por los malos comentarios

sesgados o desinformados de la prensa.

Fuente: Hallazgos encuesta Area urbana canton Alausi
Elaborado por: Jhonatan Torres
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4.3.2. Matriz FODA Estratégico

Cuadro N° 2: Matriz FODA Estratégico

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

FORTALEZAS
F1.Acceso a infraestructura adecuada para el
desarrollo de los encuentros deportivos.
F2.Alto reconocimiento local de la marca del
club debido a su trayectoria.
F3.Asistencia frecuente de la poblacion a los
partidos locales del equipo.
F4.Precios accesibles de entradas al estadio.
F5.Compromiso de los jugadores con los
objetivos del club.

DEBILIDADES
D1.Carencia de transporte propio para la
movilizacion del equipo.
D2.Escasa aplicacion de acciones promocion y
publicidad.
D3.Inexistencia de estrategias destinadas a la
fidelizacion de hinchas.
D4.Falta de presupuesto para las actividades
del club.
D5.Dificultad para mantener un vinculo de
comunicacién constante y actualizada con los
fanaticos.

OPORTUNIDADES
OLl. Potencializar el trabajo de las divisiones
formativas.
02.Acceso a personal técnico capacitado de
apoyo para el ascenso de categoria.
03.Negociacién de acuerdos con auspiciantes
nuevos y renovacion de convenios con los
actuales.
O4.Contratacién de jugadores con trayectoria
en series de privilegio del futbol ecuatoriano
para atraer a la aficién.
05.0rganizacion de eventos deportivos y
socioculturales en los que participe la
comunidad.

ESTRATEGIAS FO

F1, F2:01. Fomentar la formacion de
futbolistas propios de Alausi que destaquen
dentro y fuera del pais contribuyendo al
posicionamiento de la marca del club.

F3, F4:04. Entregar una propuesta de valor
mejorada a los aficionados que asisten a los
encuentros deportivos del Club Independiente
San Pedro de Alausi.

F3: 05. Lanzamiento del evento “Dia del
hincha” con actividades dirigidas a los
fanaticos del Club Independiente San Pedro de
Alausi.

ESTRATEGIA DO

D2:05. Potencializar el uso de recursos online
gue involucren las emociones que el equipo
genera en los hinchas.

D3:04. Entregar beneficios tangibles a los
socios del club para incentivar la fidelidad.
D5:05. Emprender acciones que aseguren que
la informacién emitida a los grupos de interés
sea oficial y actualizada.
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AMENAZAS
Al.Posible actitud violenta o vandéalica de los
hinchas que visitan el estadio.
A2.Desmotivacién de los hinchas por
resultados negativos en los encuentros de
visitante.
A3.Incremento del precio de los implementos
deportivos.
Ad.Lesiones graves y largos periodos de
recuperacion que afecten el rendimiento de los
jugadores.
A5. Perjuicio por los malos comentarios
sesgados o desinformados de la prensa.

ESTRATEGIAS FA

F1:Al. Organizar actividades de
concienciacion a los hinchas sobre el cuidado y
respeto de la infraestructura del estadio.
F2:A2. Crear y comercializar articulos
promocionales del club con los que la aficién
pueda demostrar su lealtad a los colores del
club.

ESTRATEGIAS DA

D4:A3. Efectuar alianzas estratégicas con
auspiciantes activos que aporten a cumplir los
objetivos del club.

D5:A2, A5. Difundir informacion referente a la
historia e inicios del club para que los hinchas
se conviertan en referentes e influenciadores de
potenciales aficionados.

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: Jhonatan Torres
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44. MODELO DE MARKETING DEPORTIVO

4.4.1. Modelo de Gestion de Administracion Autonoma Deportiva

Con la elaboracién de un completo diagnostico mediante la investigacion de mercado y
el analisis FODA se encontraron los elementos del entorno tanto interno como externo al
equipo, se identificaron aquellos que constituyen una ventaja y aquellos que deben
enfrentarse para mitigar las amenazas, para ellos a continuacion se determinaran
estrategias enfocadas al fortalecimiento de la marca que el Club Independiente San Pedro
de Alausi desea posicionar en la mente de los aficionados; para lograr este fin es
importante recalcar que el club maneja una gestion de administracion autonoma dirigida
por una directiva y por lo tanto las estrategias deberan responder a las competencias que
este tipo de gestion incluye: la tecnificacion deportiva, promocién deportiva, difusion
deportiva y competicion deportiva procurando que las acciones propuestas mejoren

sustancialmente la notoriedad de la marca.

4.4.2. Estrategias de marketing deportivo

La propuesta de estrategias adaptadas a la realidad del Club Deportivo Especializado
Formativo Independiente San Pedro de Alausi, del Canton Alausi, Provincia de
Chimborazo tienen el principal objetivo de aportar significativamente a fortalecer la
gestion de marca, por ende superar los resultados obtenidos con las acciones empiricas

aplicadas hasta la actualidad.

Considerando que el futbol se ha venido destacando como un deporte exitoso que genera
miles de millones de délares anuales, no Gnicamente en el &mbito de la competicion sino
como una industria cuya masiva exposicion hacia los consumidores la hace cada vez méas
atractiva para las marcas que directa o indirectamente estan vinculadas pueden

beneficiarse de la pasion que el rey de los deportes genera.

Las estrategias que a continuacion se desarrollaran con detalle ayudaran a que el Club
Independiente San Pedro de Alausi genere mayores ingresos considerando los recursos
existentes para potencializar la imagen que requiere proyectar a los grupos de interés,

enfocando los esfuerzos en las emociones que la marca busca causar en la aficion.
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4.4.2.1. Estrategia para divisiones formativas (Tecnificacion deportiva)

Uno de los aspectos que incluye el modelo de gestion seleccionado es la tecnificacion

deportiva lo que significa implementar acciones para mejorar significativamente el

rendimiento futbolistico y que el 68,23% de los encuestados expreso que si conoce la

trayectoria del Club Deportivo Independiente San Pedro de Alausi; se propone como

estrategia la formacién de jugadores locales lo que posteriormente en caso de contraccion

tanto en equipos nacionales como extranjeros represente réditos, no Gnicamente para el

jugador sino también para el club; ademas este semillero incentivara el apoyo de los

familiares con proyeccidn a nuevos hinchas de los alrededores incluso del extranjero.

Cuadro N° 3: Estrategia para divisiones formativas

Estrategia N°1. Fomentar la formacion de futbolistas propios de Alausi que destaquen en

series de privilegio del futbol ecuatoriano para atraer a la aficion.

Objetivo: Forjar la buena imagen y prestigio futbolistico del Club Deportivo Independiente

San Pedro de Alausi incrementando el reconocimiento de la marca.

Tacticas:

- Comunicar en redes sociales y pagina web las convocatorias para los
jévenes de la localidad para que demuestren sus habilidades para el
fatbol e ingresar en las divisiones infanto-juveniles.

- Gestionar la asesoria de directores técnicos reconocidos en la localidad
que aporten de manera positiva al rendimiento futbolistico de las
divisiones infanto-juveniles.

- Realizar el fichaje de jovenes promesas del futbol para que a futuro
generen ingresos para el Club Independiente San Pedro de Alausi, de

manera que todas las partes involucradas reciban beneficios.

Responsables:

Directiva y Socios

Temporalidad:

Anual

Costo Unitario:

Detalle Cantidad | Costo Total

Convocatoria (gestion de redes

sociales). 1 $20,00 $20,00

Fichaje por jugador (costos de

abogado y documentacién) 25 $50,00 | $1250,00
Costo total: $1270,00

Fuente: Matriz FODA Estratégico
Elaborado por: Jhonatan Torres

llustracion N° 1: Perfil en Facebook
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Club Independiente
San Pedro De :

Alausi : S S Y
@CLUBINDEPENDIENTES ks o e
ANPEDRODEALAUSI

Inicio

llustracién N° 2: Convocatoria Divisiones Inferiores

| Lugar

Estadio Municipal de Alausi
| Horario

(4:00-17-00

' Fechas

{y 17 de septiembre

4.4.2.2. Estrategia de propuesta de valor (Competicion Deportiva)
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La estrategia de propuesta de valor va direccionada a destacar la competicion deportiva
entregando a los aficionados una experiencia superior cada vez que asisten a los
encuentros, en adicion se tomd en consideracion que el 35,91% lo califica como regular
infraestructura del estadio del Club Alausi lo dificulta que la aficién disfrute de los
partidos por esta razOn se proponen estrategias que con una inversion minima mejoren la
estancia y el disfrute de los hinchas en el estadio.

Cuadro N° 4: Estrategia de propuesta de valor

Estrategia N°2. Entregar una propuesta de valor mejorada a los aficionados que asisten

a los encuentros deportivos del Club Independiente San Pedro de Alausi.

Objetivo: Mejorar significativamente la experiencia para aficionados que asisten al

estadio.

Tacticas: -Capturar los momentos mas divertidos y emotivos de los hinchas
durante un partido local mensual partido para compartirlos en las
redes sociales en vivo.

-Presentar un espectaculo de medio tiempo con artistas, danzas
folkloricas o contemporaneas de la localidad (Gestion interna).
-Sorteo mensual de indumentaria del club con el numero de la

entrada durante un partido local.

Responsables: | Directiva y Socios

Temporalidad: | 4 meses al afio (meses de mayo, junio, julio y agosto)
Campeonato Provincial de segunda categoria.

Costo Detalle Cantidad | Costo Total
T Fotografo 4 $10,00 | $40,00
Unitario: Gestion de fotos el redes
sociales 1 $10,00 | $10,00
Premio del sorteo 4 $20,00 | $80,00
Espectaculo medio tiempo
(refrigerio) 8 $30,00 | $24,00
Costo Total: $154,00

Fuente: Matriz FODA Estratégico
Elaborado por: Jhonatan Torres
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llustracion N° 3: Indumentaria para sorteo
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4.4.2.3. Estrategia del Dia del Hincha (Promocion Deportiva)

Generar sentido de pertenencia hacia los colores del Club Independiente San Pedro de
Alausi es uno de los principales objetivos debido a que es la mejor manera de conquistar
nuevos socios, la estrategia del dia del hincha buscan consolidar el sentimiento de los
fanaticos hacia el equipo de esta manera incrementar su fidelidad y convertirlos en
referentes para atraer a nuevos seguidores.

Cuadro N° 5: Estrategia Dia del Hincha

Estrategia N°3. Lanzamiento del evento “Dia del hincha” con actividades dirigidas a

los fanaticos del Club Independiente San Pedro de Alausi.

Objetivo: Desarrollar el sentido de pertenencia hacia los colores del Club

Independiente San Pedro de Alausi.

Tacticas: -Caravana por las principales calles de la ciudad que culmina en el
estadio.

-Lanzamiento de la camiseta oficial del evento (disponible a la venta
para los aficionados a un precio de $20,00 cada una).

-Presentacion oficial del cuerpo técnico y jugadores de la
temporada.

-Fotografias de aficionados con los jugadores nuevos del equipo.
-Espectaculo de fuegos artificiales y presentacion de artistas para la

comunidad (Gestién Gad Municipal Alausi).

Responsables:

Directiva y Socios

Temporalidad:

Anual (Fecha a convenir previa al inicio de la temporada)

Costo Unitario: Detalle Cantidad Costo Total
Camisetas 100 $8,00 $800,00
Animador del evento 1 $60,00 $60,00
Audio del evento 1 $100,00 $100,00

Costo Total: $960,00

Fuente: Matriz FODA Estratégico
Elaborado por: Jhonatan Torres




llustracion N° 4: Camiseta oficial Dia del Hincha
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La maquina negra Alausefia
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4.4.2.4. Estrategia de Recursos Online (Difusion deportiva)

La popularidad que ha adquirido el uso del internet y que en la investigacion de mercado

el 31,22% de los encuestados afirmaron que prefieren las redes sociales son elementos de

ventaja que se aprovecharan en la siguiente estrategia, considerando que con este recurso

se contacta a los seguidores de manera masiva en menor cantidad de tiempo, llegado con

un mensaje mas claro y personalizado al que los fanaticos pueden acceder en el momento

que ellos escojan.

Cuadro N° 6: Estrategia Recursos Online

Estrategia N°4. Potencializar el uso de recursos online que involucren las emociones

que el equipo genera en los hinchas.

Objetivo: Aumentar el alcance del mensaje que quiere transmitir la imagen del club y

afianzar el vinculo hacia los aficionados.

Tacticas:

-Designar una persona responsable para realizar transmisiones en
vivo de los encuentros de local y visitante en los que participe el
Club Independiente San Pedro de Alausi de modo que los hinchas
que no puedan asistir o que residen en el extranjero se mantengan
informados de los resultados.

-Crear un grupo de Whatsapp en el que participen la mayor cantidad
de hinchas en el cual reciban informacion exclusiva y sea posible
recopilar un base de datos de los aficionados.

-Presentar videos virales en redes sociales en los que tanto el
jugador estrella como otras figuras representativas del club inviten
a los aficionados a expresar lo que para ellos significa el Club
Independiente  San Pedro de Alausi con el hashtag

#MaquinaNegraAlausefia.

Responsables:

Directiva, Relacionista publico y Socios

Temporalidad:

Durante 4 meses al afio (meses de mayo, junio, julio y agosto)
Campeonato Provincial de segunda categoria.

Costo Unitario: Detalle Cantidad | Costo Total
Servicios externos de gestion
de medios digitales. 4 $180,00 | $720,00
Servicio de internet 4 $28,00 | $112,00
Costo Total: $832,00

Fuente: Matriz FODA Estratégico
Elaborado por: Jhonatan Torres
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llustracion N° 5: Transmisiones online

La #MaguinaNegraAlauseina juega éste dia domingo, acompananos y juntos
disfrutemos de las emociones del futbol, transmision en vivo y en directo.

&> FECHR 9NA ASCENSO PROVINCIAL
sSuUuB-25
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4.4.2.5. Estrategia de Fidelizacion (Promocién deportiva)

Uno de los elementos claves a tomar en cuenta en la comercializacion de servicios es la

tangibilizacion, es decir entregar con consumidor cualidades fisicas como evidencia del

servicio que esta adquiriendo, en este caso se sugiere una estrategia de fidelizacion que

incluye entregar beneficios palpables para el aficionado que decide tener una membresia

como socio del Club, con esta accion de procura sumar a la satisfaccion del hincha.

Cuadro N° 7: Estrategia de Fidelizacion

fidelidad.

Estrategia N°5. Entregar beneficios tangibles a los socios del club para incentivar la

Objetivo: Incrementar la afiliacion de las personas al club y el reconocimiento del club.

socio elija.

por temporada sélo para socios.

menores de 12 afios.

partido de visitante.

Tacticas: -Entrega de una identificacién distintiva como socio del Club
Independiente San Pedro de Alausi, incluye todas las entradas a los
partidos locales del club mas dos entradas a partidos de visitante que el
-Con la afiliacién el socio recibe una gorra exclusiva edicion limitada

-Acceso preferencial con mayor agilidad y opcion a entrada de 2 nifios

-Sorteo exclusivo para socios “El 12° jugador eres tu”, consiste en que

el beneficiado viaje acompafiando al equipo con los gastos pagados a un

Responsables: | Directiva y Socios

Temporalidad: | Anual

Costo Unitario: Detalle Cantidad | Costo Total
Credenciales Socios 500 $ 0,25 | $125,00
Gorras socios 500 $ 2,50 | $1250,00
Viaticos “El 12¥° jugador eres t4” 1 $50,00 $50,00

Costo Total: $1425,00

Fuente: Matriz FODA Estratégico/ Indugraf Imprenta
Elaborado por: Jhonatan Torres
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llustracion N° 6: Credencial Socio

Nombre del Socio
N° Afiliacion
Direccion

s0C10

llustracion N° 7: Gorra Socios

OFICIAL
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4.4.2.6. Estrategia de Comunicacion e Imagen (Difusion deportiva)

La facilidad con la que se propagan noticias falsas o rumores por los medios digitales

obliga a que el Club determine un canal de comunicacion confiable y oficial al que los

aficionados puedan acceder de manera oportuna y asi mantenerse informados con la

capacidad de desmentir cualquier tipo de comentario 0 comunicado que no haya salido

de los voceros oficiales del equipo.

Cuadro N° 8: Estrategia de Comunicacion e Imagen Corporativa

Estrategia N°6. Emprender acciones que aseguren que la informacion emitida a los

grupos de interés sea oficial y actualizada.

Objetivo: Disminuir el riesgo de esparcimiento de rumores o desinformacién entre los

aficionados, mejorando la imagen y reputacion del club.

Tacticas:

-Realizar ruedas de prensa en las que se invite a los medios locales
para informar los avances del club, posibles contrataciones y tabla
de posiciones.

-Convenir entrevistas en las radios locales en las que se informe en
donde se jugaran las préximas fechas y el rendimiento actual del
equipo.

-Redactar boletines de prensa en los que se informe el desempefio
del club durante el ultimo campeonato en relacion campeonatos
anteriores, cambios de directivos, las afiliaciones de socios y el
vinculo con los hinchas que residen en el extranjero a presentar en

la revista del Gad Municipal de Alausi.

Responsables:

Directiva, Relacionista publico y Socios

Temporalidad:

Durante todo el afio especialmente en la temporada.
4 meses al afio (meses de mayo, junio, julio y agosto)

Campeonato Provincial de segunda categoria.

Costo Total:

Costo de la gestion considerada dentro de las funciones que cubre
el sueldo correspondiente a los responsables.

Fuente: Matriz FODA Estratégico
Elaborado por: Jhonatan Torres
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4.4.2.7. Estrategia de Responsabilidad Social (Difusién Deportiva)

Debido al crecimiento de las agresiones y actos de violencia entre hinchas en los estadios,

se propone mediante una campafia social incentivar un correcto comportamiento dentro

y fuera del estadio, no Unicamente para precautelar el buen estado de las instalaciones

sino para proyectar el compromiso del club hacia la sociedad velando por la paz y armonia

quienes asisten al estadio con sus familiares o amigos, fomentando los eventos deportivos

como espacios para la unién y el compartir de la comunidad.

Cuadro N° 9: Estrategia Responsabilidad Social

y respeto de la infraestructura del estadio.

Estrategia N°7. Organizar actividades de concienciacion a los hinchas sobre el cuidado

mejorando el posicionamiento de la marca.

Objetivo: Fomentar que la aficion dé una imagen positiva en club en la sociedad,

con dicho mensaje.

mantener una estructura reconocida en la comunidad.

TActicas: -Motivar a la organizacion y registro de la barra del equipo, para

-Exhibir en las instalaciones del estadio gigantografias con el
mensaje “La violencia no juega aqui”, ademas en los partidos

locales el equipo entrara al campo de juego portando una pancarta

-Entregar hojas volantes en el ingreso de los hinchas al clasico Club
Independiente San Pedro de Alausi vs. Deportivo Darwin con el

decalogo de una buena conducta de los aficionados en el estadio.

Responsables: | Directiva, Relacionista publico y Socios

(4 meses al afio: mayo, junio, julio y agosto)

Campeonato Provincial de segunda categoria.

Temporalidad: | Durante todo el afio especialmente en la temporada.

Costo Unitario: Detalle Cantidad | Costo Total
Gigantografias 2x3m 4 $30,00 | $120,00
Hojas volantes (Papel couche,
A5 full color) 200 $0,75 | $150,00
Costo Total: $270,00

Fuente: Matriz FODA Estratégico/ Indugraf Imprenta/ Gigantografias Imagine

Elaborado por: Jhonatan Torres

llustracion N° 8: Gigantografia

98

LA VIOLENCIA




99



llustracion N° 9: Hoja volante

DECALOGO pesuena
CONDUCTA EN EL ESTADIO

1.= Respeto al equipo visitante y sus seguidores, ®
recordando que nuestro equipo no juega ”en
contra” sino “con”.

2.= Respeto a las decisiones del arbitro.
¢ 3.=La tolerancia entre aficionados detiene la

’4‘ violencia.
4.-Considera que ti comportamiento hace la a

diferencia y puede evitar dificultades.

/ 5.=Tu eres la imagen. de tu equipo.

6.= Respeta el personal de seguridad ellos estan \
para proteger a todos y también a ti.

?«ﬂ
.

. 1Z.- Permanece y ocupa tu localidad , no te muevas
de manera innecesaria para evitar causar
molestias a los demas aficionados.

18.= Acata las reglas del juego tanto dentro cono
fuera del estadio.

9.= Si quieres ver juego limpio en el campo,
empieza ti jugando limpio en las gradas.

10.- Apoya a tu equipo y disfruta el espectaculo.

R4
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4.4.2.8. Estrategia de Promocionales (Promocion Deportiva)

La mejor manera de promocionar el nombre de una marca es por medio de referentes,

para este fin la elaboracion de promocionales con la identidad visual del Club

Independiente San Pedro de Alausi procura que los aficionados se sientan atraidos a

portarlos o darles la uso en sus actividades cotidianas, esta estrategia esta direccionada a

conquistar el corazon de los aficionados con la marca del equipo para convertirla en una

tradicion familiar, un icono de la comunidad con proyeccion a otras atraer aficionados de

otras ciudades.

Cuadro N° 10: Estrategia de Promocionales

Estrategia N°8. Crear y comercializar articulos promocionales del club con los que la

aficion pueda demostrar su lealtad a los colores del club.

Objetivo: Mejorar significativamente el reconocimiento de la marca del club y el

vinculo emocional de los aficionados.

Tacticas:

-Elaborar chompas y camisetas con los colores e insignias del club
para comercializarlas a los hinchas.

-Disefiar objetos Utiles para la vida cotidiana para comercializar a
los aficionados tales como: Tomatodos, balones y jarros.

-Colocar un stand en los partidos clésicos del Club Independiente
San Pedro de Alausi vs. Deportivo Darwin en el que los aficionados

puedan adquirir los suvenires del club.

Responsables:

Directiva y Socios

Temporalidad:

4 meses al afio (meses de mayo, junio, julio y agosto)

Campeonato Provincial de segunda categoria.

Costo Unitario: Detalle Cantidad | Costo Total
Chompas 100 $12,00 | $1200,00
Camisetas 100 $8,00 | $800,00
Tomatodos 100 $3,00 | $300,00
Balones 100 $4,00 | $400,00
Jarros 100 $2,50 | $250,00

Costo Total: $2950,00

Fuente: Matriz FODA Estratégico/ Disefio Grafico y Comunity Manager Avendafio Desing
Elaborado por: Jhonatan Torres
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lustracion N° 10: Chompa Plumén

llustracién N° 11: Camiseta aficién
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lHustracién N° 12: Tomatodos
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llustracién N° 13: Balon

llustracién N° 14: Jarro
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4.4.2.9. Estrategia de Auspiciantes (Promocién Deportiva)

Las alianzas con auspiciantes admite que el equipo sea mas visible en el mercado del

fatbol, pues como marca requiere apalancarse con marcas que tengan reconocimientos

para ademas de obtener beneficios en productos Utiles para la actividad futbolistica se

incrementa la popularidad del nombre del equipo.

Cuadro N° 11: Estrategia Auspiciantes

Estrategia N°9. Efectuar alianzas estratégicas con auspiciantes activos que aporten a

cumplir los objetivos del club.

Objetivo: Estimular la buena imagen, credibilidad y por ende la notoriedad de la marca

tanto del club como del auspiciante entre los aficionados.

Tacticas:

-Negociar el auspicio de indumentaria de entrenamiento de la marca
“Boman” que es la que actualmente patrocina los uniformes de
presentacion.

-Dar seguimiento y renovacion contrato con la marca “Boman”
procurando mantener un acuerdo de ‘“ganar-ganar” entre ambas
partes, para efectuar la comercializacion sus productos mediante
ventas online con la pagina web del club.

-Establecer un convenio con la marca bebidas hidratantes “Sporade”
que como patrocinador se comprometa a abastecer de dichas
bebidas a los jugadores del club en todos los entrenamientos y

encuentros deportivos.

Responsables:

Directiva y Socios

Temporalidad: | Anual
Costo Unitario: Detalle Cantidad | Costo Total
Elaboracion sitio web 1 $1100,00 | $1100,00
Nombre de domino 1
terminacion .ec $40,00 $40,00
Almacenamiento en internet 1
(hosting) $130,00 | $130,00
Costo Total: $1270,00

Fuente: Matriz FODA Estratégico/ Disefio Grafico y Comunity Manager Avendafio Desing
Elaborado por: Jhonatan Torres
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4.4.2.10. Estrategia de Influenciadores (Difusion Deportiva)

Al igual que en otros escenarios el ambito deportivo tiene sus protagonistas, en el caso

particular del fatbol sus jugadores cuentan con la admiracién de sus seguidores, por esta

razén la estrategia de seguidores pretende que el equipo tenga jugadores que proyecten la

imagen correcta hacia los hinchas y ademas tengan un conocimiento vasto de los inicios

y trayectoria del equipo.

Cuadro N° 12: Estrategia de Influenciadores

aficionados.

Estrategia N°10. Difundir informacion referente a la historia e inicios del club para

que los hinchas se conviertan en referentes e influenciadores de potenciales

Objetivo: Incentivar el interés de los aficionados hacia la informacién de los origenes

del club y su desarrollo a lo largo del tiempo.

Tacticas:

-Culturalizar a los jugadores de las categorias inferiores hasta la
mayor mediante conversatorios en los que se comparta los inicios
del club y su crecimiento futbolistico hasta la actualidad.

-Compartir informacion completa de la resefia historica del club
tanto en la pagina web como en redes sociales de modo que los
aficionados tengan acceso a ella de manera facil y rapida.

-Realizar entrevistas a jugadores representativos que han hecho
historia en el pasado del equipo y compartirlas en redes sociales para

enriquecer el posicionamiento de la marca en la mente de la aficion.

Responsables:

Directiva, Socios y Relacionista Publico

Temporalidad:

Anual

Costo Total:

Costo de la gestion considerad dentro de las funciones que cubre el
sueldo correspondiente a los responsables.

Fuente: Matriz FODA Estratégico
Elaborado por: Jhonatan Torres
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4.5. Presupuesto Estrategias de Marketing

Cuadro N° 13: Presupuesto Estrategias de Marketing

ESTRATEGIAS COSTO
Estrategia N°1. Fomentar la formacion de futbolistas propios de
Alausi que destaquen en series de privilegio del fatbol ecuatoriano
para atraer a la aficion. $1270,00
Estrategia N°2. Entregar una propuesta de valor mejorada a los
aficionados que asisten a los encuentros deportivos del Club
Independiente San Pedro de Alausi. $154,00
Estrategia N°3. Lanzamiento del evento “Dia del hincha” con
actividades dirigidas a los fanaticos del Club Independiente San
Pedro de Alausi. $960,00
Estrategia N°4. Potencializar el uso de recursos online que
involucren las emociones que el equipo genera en los hinchas. $832,00
Estrategia N°5. Entregar beneficios tangibles a los socios del club
para incentivar la fidelidad. $1425,00

Estrategia N°6. Emprender acciones que aseguren que la
informacién emitida a los grupos de interés sea oficial y

actualizada.

Costo Sueldos

Responsables

Estrategia N°7. Organizar actividades de concienciaciéon a los

hinchas sobre el cuidado y respeto de la infraestructura del

estadio. $270,00
Estrategia N°8. Crear y comercializar articulos promocionales del
club con los que la aficion pueda demostrar su lealtad a los colores
del club. $2950,00
Estrategia N°9. Efectuar alianzas estratégicas con auspiciantes
activos que aporten a cumplir los objetivos del club. $1270,00

Estrategia N°10. Difundir informacion referente a la historia e
inicios del club para que los hinchas se conviertan en referentes e

influenciadores de potenciales aficionados.

Costo Sueldos

Responsables

TOTAL

$9131,00

Fuente: Estrategias de Marketing
Elaborado por: Jhonatan Torres
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CONCLUSIONES

El Club Deportivo Especializado Formativo Independiente San Pedro de Alausi
actualmente no cuenta con una gestion y asesoria profesional constante de
actividades direccionadas a generar reconocimiento de la marca, debido a que las
acciones aplicadas en cuanto a manejo de imagen se realizan con base a la
experiencia de sus directivos y responsables.

Se identifico los conceptos basicos que integran la tematica del marketing
deportivo con lo que se construy6 un fundamento para el desarrollo de estrategias
flexibles y adaptadas al diagndstico real de la situacion gque atraviesa la marca del
Club Deportivo Especializado Formativo Independiente San Pedro de Alausi.
Posterior al analisis e interpretacion de los datos de la investigacion de mercado
realizada se concluye pese a que la poblacién de Alausi tiene conocimiento de la
trayectoria del club se detecta escases de acciones destinadas a la afiliacion de
nuevos socios y captacion de auspiciantes comprometidos con el crecimiento del
renombre del club.

Para el disefio de estrategias para el Club Deportivo Especializado Formativo
Independiente San Pedro de Alausi se tomo en consideracion el modelo de gestion
de administracion autdbnoma y el conjunto de elementos que se evidencian en la
experiencia que la aficién vive cuando asiste a un encuentro deportivo, porque la
propuesta de marketing trasciende de Unicamente procurar incrementar los
ingresos econdmicos a presentar opciones que atraigan y conquisten a la aficion

para asi aumentar la notoriedad de la marca de modo sostenible en el tiempo.
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RECOMENDACIONES

Organizar mesas de didlogo para recoger las impresiones de la dirigencia en
conjunto con representantes de la aficion para obtener constantes diagndsticos de
los avances y las posibles dificultades que tenga que enfrentar el club en el manejo
de su imagen y reputacion corporativa.

Actualizar constantemente los conceptos definidos en este documento y buscar
asesoria profesional que permita recopilar informacion util, a la que puedan
recurrir los responsables de la imagen y marca del club para lograr mejores
resultados.

Aplicar nuevas investigaciones de mercado enfocadas a otros ambitos de la
mezcla de marketing que involucra las actividades del club, con esto se procura
tener informacion pertinente y en renovacion para determinar futuras estrategias
en beneficio del equipo.

Evaluar el desarrollo y los resultados obtenidos con la puesta en marcha de las
estrategias propuestas para seleccionar aquellas cuyo aporte es positivo y cambiar
las que no surtieron el efecto esperado, establecer un manual de manejo de marca
con el que se conserve la identidad corporativa para evitar que se distorsione o se

realice un mal uso de los elementos que la componen.
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ANEXOS

Anexo N° 1. Modelo de la encuesta

{ FADE
f

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO [L} W
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS v
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

Objetivo: Determinar estrategias de marketing deportivo que contribuyan al fortalecimiento de
la marca del Club Deportivo Especializado Formativo Independiente San Pedro de Alausi.

DATOS INFORMATIVOS

Género: Edad:
O Femenino O 15a24afos
O Masculino O 25a34afos
O 35a44 afios
O 45 ab54 afios
O 55 afios 0 mas

CUESTIONARIO

a) Infraestructura
1. ¢Qué calificacion asignaria usted al estadio del Club Deportivo Independiente Especializado
Formativo San Pedro de Alausi?
Excelente
Muy Bueno
Indiferente
Regular
Malo
2. ¢Qué localidad prefiere para observar los partidos?
O General
O Palco
O Tribuna
O Caseta para periodistas
3. ¢Qué elementos considera usted que son deficientes en la infraestructura del estadio?
Pintura
Graderios
Cancha/césped
Cerramiento
Camerinos

(ONONOROXO)

(ONONORON®)

b) Branding
4. De los siguientes logotipos ¢Con cuél usted identifica al Club Deportivo Independiente
Especializado Formativo San Pedro de Alausi?
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De los siguientes articulos promocionales ¢ Cual estaria dispuesto a adquirir para apoyar al
equipo?

O Gorras

O Balones

O Camisetas

O Chompas

O Bolsos deportivos

¢Considera usted que las estrategias de marketing aplicadas por el equipo han influido de manera
positiva en el fortalecimiento de la marca?

O Si

O No

c) Desempefio del equipo

¢Conoce usted la trayectoria del Club Deportivo Independiente Especializado Formativo San
Pedro de Alausi?

O Si

O No

Segun su criterio, ¢Como califica el desempefio del Club Deportivo Independiente Especializado
Formativo San Pedro de Alausi durante el dltimo campeonato (2017)?

O Excelente

O Muy Bueno

O Indiferente

O Regular

O Malo

De acuerdo al desempefio observado, ¢Considera usted que el equipo tiene capacidad de ascenso en
los préximos afios?

O Definitivamente si

O Probablemente si

O Indeciso

O Probablemente no

O Definitivamente no

10.

El desempefio que ha tenido el Club hasta la actualidad segun su criterio, estd directamente
relacionado con:

O Equipo técnico

O Jugadores

O Presupuesto

O Apoyo de los hinchas

11.

¢Considera usted que el Club Deportivo Independiente Especializado Formativo San Pedro de
Alausi tiene un jugador estrella?

O Si ¢Cuél es su nombre?
O No

d) Hinchas

12.

¢Con qué frecuencia asiste usted a los partidos del Club Deportivo Independiente Especializado
Formativo San Pedro de Alausi?

O Siempre

O Casi siempre

O A veces

O Casi nunca

O Nunca

13.

¢Con quién asiste a observar los partidos del Club Deportivo Independiente Especializado
Formativo San Pedro de Alausi?

O Amigos

O Familia

O Sélo

O Pareja
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14.

¢Qué motivos que provocan su inasistencia a los partidos del Club Deportivo Independiente
Especializado Formativo San Pedro de Alausi?

O Falta de seguridad en el estadio

O Otras actividades de mayor importancia

O Factores climaticos

O Situacion econdmica

O Decepcion por resultados en encuentros anteriores

15.

¢Qué dia de la semana prefiere asistir al estadio?
Lunes

Martes

Miércoles

Jueves

Viernes

Sabado

Domingo

0000000

16.

¢ Cuénto dinero estaria dispuesto a pagar por su entrada al estadio?
O $las$3

O $4a%6

O $7a%9

O $10a%12

17.

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una membresia anual de afiliacion al Club Deportivo
Independiente Especializado Formativo San Pedro de Alausi?

O $10a$15

O $16a%$20

O $21a$25

O No le interesa afiliarse

e) Comunicacion

18.

¢Cudl es el medio de comunicaciéon que prefiere para conocer novedades del Club Deportivo
Independiente Especializado Formativo San Pedro de Alausi?

Radio

Television

Internet

Prensa

Redes Sociales

ONONORON®)

19.

Cuando no asiste a los partidos del Club, ¢(Cual es el medio de comunicacion en el que obtiene
informacién mas eficiente del resultado del encuentro?

O Radio

O Redes sociales

20.

De las siguientes redes sociales, ¢Cual es la que usted sigue y actualiza con mayor frecuencia?
O Instagram

O Facebook

O Twitter

O Whatsapp

21.

¢QUué opciones considera usted deberia presentar el sitio web del Club Deportivo Independiente
Especializado Formativo San Pedro de Alausi?

O Transmision en vivo de los partidos locales

O Compra online de articulos promocionales

O Resefias biograficas de los jugadores

O Tabla de posiciones actualizada

Gracias por su colaboracion.
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