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RESUMEN EJECUTIVO

El Club Social Deportivo Macara que esta situado en la ciudad de Ambato provincia de
Tungurahua es una institucién que estd dirigida al &mbito deportivo como lo es el
equipo Macara que esta en la serie B en la actualidad del futbol profesional ecuatoriano,
podemos agregar que es una marca la cual también se vende dado que se comercializa
camisetas y atuendos deportivos con el nombre del club, ademas agrega el servicio

como son escuelas de futbol.

La presente investigacion realizada tuvo como objetivo llegar a conocer la situacion del
marketing deportivo en el Club Social Deportivo Macaréa y como se lo esta aplicando,
ademés se realiz6 un estudio basado en la fidelizacion del cliente conociendo las
circunstancias y satisfaccion del mismo pues la institucion no esta percibiendo

rentabilidad y varios hinchas se han alejado del plantel.

De acuerdo la realizaciéon de la encuesta tuvimos como resultado y conocimiento la
situacion de la empresa y como se siente el hincha ante las actividades de la empresa
teniendo constancia de la insatisfaccion de los clientes por que se han alejado de la
institucién causando esto un problema econémico en la empresa, mediante esto
pudimos realizar estrategias las cuales permitiran que el club fidelice a sus clientes,

recupere los perdidos y obtenga nuevos.

Con el fin de remediar los problemas de la empresa hemos planteado una propuesta la
cual ha sido “Plan de marketing deportivo y el impacto de fidelidad de los hinchas del
Club Social Deportivo Macard” el cual lo desarrollamos de acuerdo a un modelo que
hemos estudiado y ha sido citado, ademéas con este plan podemos dirigirnos con el fin

de poder vincular y fortalecer relaciones entre el club y nuestros hinchas.

Palabras Claves:
Marketing Deportivo Fidelizaciéon del cliente Plan de Marketing

Club Social Deportivo Macara Equipo de Futbol
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ABSTRACT

The Social Sports Club Macara that is placed in Ambato's city Tungurahua’s province is
an institution that is directed the sports area since it it is the equipment Macard that is in
the series B at present of the professional Ecuadoran football, we can add that it is a
brand which also sells provided that vests and sports pomps are commercialized by the

name of the club, in addition he adds the service since they are schools of football.

The present realized investigation had as aim manage to know the situation of the sports
marketing in the Social Sports Club Macara and one is applying it since, in addition
there was realized a study based on the loyalty of the client knowing the circumstances
and satisfaction of the same one since the institution is not perceiving profitability and

several fans have moved away from the nursery.

In agreement the accomplishment of the survey we took the situation of the company as
result and knowledge and since the fan feels before the activities of the company taking
witness of the dissatisfaction of the clients as that have moved away from the institution
causing this an economic problem in the company, by means of this we could realize
strategies which will allow that the club fidelice to his clients, it recovers the lost ones

and obtains new.

In order to remedy the problems of the company we have raised an offer which has been
" sports Marketing plan and the impact of loyalty of the fans of the Social Sports Club
Macara " which we develop it of | remind a model that we have studied and it has been
mentioned, in addition with this plan we can direct ourselves in order to be able to link

and strengthen relations between the club and our fans.
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INTRODUCCION

El presente proyecto de tesis esta compuesto por 6 capitulos los cuales han sido
planteados mediante estudios y modelos brindados por la Universidad Técnica de
Ambato

En el primer capitulo presentamos el tema “Marketing deportivo y la fidelizacion de los
clientes del Club Social Deportivo Macara en la ciudad de Ambato provincia
Tungurahua”, posteriormente el problema el cual es el Club Social deportivo Macara no

tiene rentabilidad por lo cual esté al borde la quiebra.

En el capitulo Il presentamos el marco tedrico el cual es respaldado por proyectos de
tesis, investigaciones de temas relacionados al nuestro y pueden ayudar con informacion

para el desarrollo del presente.

En el capitulo 111 detallamos el marco metodoldgico en el cual esta el enfoque, estilo y
los tipos de investigacion, ademas acudimos a una busqueda de definiciones de temas
que van acorde a nuestra investigacion junto a sus autores citando cada uno pues
tomamos parte de su criterio, agregamos la poblacion y muestra la cual necesitamos

para la realizacion de nuestro proyecto.

En el capito IV podemos brindar la informacion de nuestras conclusiones y
recomendaciones por pregunta posteriormente a una encuesta realizada y tabulada,

también podemos agregar el célculo del chi cuadrado para verificar nuestra hipotesis.

En el capitulo V se presenta nuestras conclusiones y recomendaciones conociendo la
situacion de la empresa y dando opciones para poder cubrir estos problemas con

nuestras soluciones

Capitulo VI brindamos nuestra propuesta la cual presentamos como soluciones a los
problemas de la empresa y asi la institucion pueda aplicarla y cambiando la situacion de

la misma.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA
1.1. TEMA

Marketing deportivo y la fidelizacion de los clientes del Club Social Deportivo Macara

en la ciudad de Ambato provincia Tungurahua.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Contextualizacion

La ponencia dada en la universidad del pais vasco-euscal herriko universitaria. El
objetivo principal de la ponencia es el de resaltar la importancia que tiene el marketing
en el MUNDO del deporte. Hay que tener en cuenta que, durante los Gltimos afios, se
han producido numerosos e importantes avances en el estudio y en la formalizacion del
marketing aplicado al &rea de los servicios, los cuales obligan a actualizar los

planteamientos y enfoques que se siguen en su aplicacién. Con mucha frecuencia, los
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directivos de las empresas de servicios relacionadas con el mundo del deporte se
frustran porque la aplicacion de las técnicas mas conocidas y populares del marketing,
no producen, en su sector de actividad, los resultados esperados. Los mas recientes
avances en la utilizacion del marketing en las entidades deportivas, demuestran que la
aplicacion aislada del marketing tradicional no es suficiente, por si solo, para asegurar el
éxito de mercado y que es necesario complementarlo con otras dos disciplinas
desarrolladas en gran parte en el sector servicios y llegar, de esta manera, a un enfoque
nuevo Yy especifico de marketing deportivo integrado por tres areas claramente
diferenciadas y complementarias entre si: el marketing tradicional, el marketing

interactivo y el marketing interno. (Dr. Fco. Javier Maqueda La Fuente., 2013)

Pero ya centrandonos en el plano nacional ECUADOR, la inadecuada aplicacion del
marketing deportivo poco a poco se lo comienza a sentir e incluso los equipos de futbol
del pais tienen un sin nimero de problemas financieros, logisticos, talento humano e

incluso al aplicarlo se nota sintomas de racismo en el pais.

No solo por los insultos o canticos en los estadios es el problema, sino también en las
portadas de revistas o en los diferentes medios de comunicacién que tienen preferencias
por jugadores extranjeros o por ciertos jugadores aduciendo que este es el tema

principal o una mala dirigencia en el futbol ecuatoriano.

Para Diego Narvaez, Director General de la revista “Liga”, el racismo en el marketing
deportivo en Ecuador fue muy notorio cuando el magazin publicé en una de sus
portadas a Walter ‘Mamita ‘Calder6n, delantero del cuadro capitalino. “Fue en Mayo
cuando realizamos esta portada, pensando en el mes de las madres y como al delantero
de Liga lo apodan, ‘Mamita’, supusimos que era una buena idea, pero no fue asi, las
ventas no fueron lo que esperdbamos, de los 10.000 ejemplares puestos a la venta, solo
vendimos 2000 revistas y las 8000 revistas que sobraron fueron devueltas”. Esto
significé una pérdida para la revista de Liga, asegurd Narvéez.

Pero otra forma de racismo en Marketing son las paginas web de los diferentes
jugadores del medio ecuatoriano, un claro ejemplo es el nimero de visitas que
posee Jaime Ivan Kavides, que tiene un aproximado de 28000 visitas a su pagina web,
mientras que la pagina de Agustin Delgado es de 15000. Teniendo en cuenta que los dos
son grandes figuras o fueron grandes figuras en el futbol nacional e internacional. Sin
contar las visitas de los fanaticos en las comunidades virtuales que posee cada jugador.
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http://www.fichajes.com/jugador/Walter-Calderon-13125.html

Otra forma de racismo es la acogida de los jugadores extranjeros que en ciertos
comerciales, por ejemplo vendiendo un tipo de leche, utilizando algun articulo de
limpieza o marca de zapatos o indumentaria deportiva. Con esto no quiero polemizar en
contra de lo extranjero, es solo un ejemplo en el tipo de discriminacion que existe.

Para Andrés Luna, Periodista Deportivo de Radio Sonorama y Jefe de Comunicacion de
la revista “Liga”, asegura que el racismo es muy latente en el marketing deportivo y en

el futbol nacional. (Carlos Chavez T., 2013)

En la ciudad de AMBATO no se encuentran datos de que se haya aplicado el
marketing deportivo, solo archivos basados en lo que es publicidad se han encontrado
de parte del CLUB SOCIAL DEPORTIVO MACARA quienes tienen una ardua
publicidad por medio de vallas publicitarias, rifas y radio; en la ciudad se muestra un
desconocimiento del tema del marketing deportivo e incluso lo ignoran por motivos de
presupuestos y por una mala administracion de recursos, tomandolo como un gasto
innecesario no obstante en mi critica personal la inversion que realizarian seria de gran
ventaja y asi poder al club situarlo como el mejor organizado de la ciudad con una
nueva vision y poder lograr resultados que el cliente (ambatefio) espera del equipo y de
su administracién. Una nueva cara se ha mostrado en este campeonato ecuatoriano
2014, el MUSHUCRUNA equipo ambatefio el cual se ha manifestado como un club en
crecimiento detallando que ellos estan en la necesidad de la aplicacién del marketing
deportivo y asi poder representar a la ciudad de una mejor manera, en conclusion en la
ciudad de Ambato el Marketing deportivo esta como un diamante en bruto por

conocerlo.


http://www.youtube.com/watch?v=4dlPSS3TzWM
http://www.youtube.com/watch?v=y9AatZFf140

Gréafico 1 Arbol de Problemas

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Plan de Recoleccion de Informacion



1.2.2. Andlisis Critico

El desinterés administrativo ante una insuficiencia de presupuesto se agrega que no
promueven una apropiada capacitacion del personal elegido que no se compromete con
el buen trabajo y desarrollo de sus actividades dentro de la empresa por un
departamento ineficiente de recursos humanos agregando un desinterés y deficiente
distribucion de recursos econémicos limitan a la empresa al adquisicion en cuanto
recursos tecnolégicos permitiendo asi una inadecuada aplicacion del marketing
deportivo al realizarlo de una manera errénea por las limitaciones, bajo presupuesto que
fue llevado de raiz al no tener clientes y perder los actuales por malos rendimientos del
club hacen que los clientes del club cataloguen como un equipo al cual la hinchada no
puede seguir porque no es un buen representante de la ciudad a pesar de sus afios de

trayectoria haciendo que el equipo no tenga ingresos.

1.2.3 Prognosis

Una inadecuada aplicacion del marketing deportivo ha llevado a la empresa a perder
posicionamiento en el mercado un desconocimiento catastrofico de la marca la cual ha
permitido la pérdida de clientes y por ende ventas bajas, causando en la empresa una
rentabilidad poco agraciada pronosticando una quiebra de la empresa o similares
situaciones como se encuentra en la actualidad posiciones en campeonatos malos, bajos
ingresos, jugadores y la hinchada muy insatisfecha siguiendo de esta manera habra un
cierre del club por no tener los recursos necesarios pues su participacion esta decayendo
los clientes prefieren seguir a otros equipos de otras ciudades sin embargo hay una
poblacion fiel en el pais los cuales a pesar de los resultados del Club Social Deportivo

MACARA estan a la mano del equipo.

1.2.4 Formulacion del problema
¢De qué manera el Marketing Deportivo se relaciona con la Fidelizacion de los clientes
en el club social deportivo MACARA?

1.2.5 Interrogantes o Preguntas Directrices

1.- ;Como se aplica el marketing deportivo en el club social deportivo MACARA?

2.- ¢Qué grado de fidelidad tienen los clientes de club social deportivo MACARA?



3.- ¢Sera necesario proponer el disefio de una alternativa de solucion al problema

investigado?

1.2.6 Delimitacion

Por contenido

Campo: Administrativo

Area: Marketing

Aspecto: Marketing Deportivo
1.2.6.1 Delimitacién espacial

La investigacion se realizara en el club social deportivo MACARA, ubicado en la calle

Av. 13 de abril y Juan Ledn Mera, en la matriz de la ciudad Ambato.

Croquis
e : Magailanes Triana L) o
Pizarro 2
Colegio La
Los Nardos Inmaculada
Ambato

Av. Rodrigo Pachano Los Maracuyas

Las Ubillas Parque Lo:
Las Almendras Quindes

Los Duraznos
Las Cerezas

Gréfico 2 Croquis
Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Google Maps
1.2.6.2 Delimitacién temporal

La presente investigacion la realizaremos en el periodo abril- agosto del 2015.



1.3 JUSTIFICACION

Conocido por todos que es el marketing deportivo se empezo a utilizar en 1978 en el
Advertising Age una pagina web de Marketing que representa a una gran empresa hoy
en dia (http://adage.com/resources/) para describir las actividades del consumidor del
producto de la industria y de los responsables del marketing que empezaban a utilizar
desmesuradamente el deporte como el vehiculo de promocion. Esta definicion sin
embargo es muy limitada ya que no contempla el amplio campo abarcado por el
marketing que incluye el marketing de productos acontecimientos y servicios
deportivos, este contexto contemplara dos componentes del marketing deportivo, el
marketing del deporte y del marketing a través del deporte. (Mullin, Hardy y Sutton,
2000)

En Ambato en el club social deportivo Macara al ver su situacion se detalla que la
implementacion de marketing deportivo en la entidad promovera nuevos ingresos por la
cual la empresa tomara ventaja ya sea en el mantenimiento de clientes, recuperacion de
clientes o nuevos clientes, ademas al interactuar la institucion con el cliente se
fortaleceran lazos llegando a la fidelizacion con el cual el club sera el beneficiario
directo por el motivo de que mientras mas clientes tienen mas ingresos econémicos
seran mejor para una rentabilidad positiva con la cual serd un impacto socioeconémico
y se podré realizar una nueva inversion en el club y el equipo mejore en el ambito
administrativo y deportivo y pueda ser competente ante campeonatos nacionales y asi
satisfaciendo al cliente, todo el planteamiento sera reconocido como factible por tener

todos los recursos necesarios a disposicion.

El principal problema que se presenta en el Centro deportivo Macara es el insuficiencia
de presupuesto ante un desinterés administrativo, no se puede brindar una buena
capacitacion al personal anteponiendo que el departamento de recursos humanos no
realiza su trabajo con efectividad, los recursos administrativos y tecnologicos son
limitados antes una empresa con un nombre con prestigio como lo es MACARA esto
nos lleva a que la empresa proporciona una inadecuada aplicacion del Marketing
Deportivo;

La investigacion presente se la realiza por un fortalecimiento de conocimientos

adquiridos en la Facultad de Ciencias Administrativas en la Carrera de Marketing y



Gestién de Negocios en la Universidad Técnica de Ambato mediante los mismos que se

pondran en practica para la posible solucién del problema.

Ademas las estrategias y tacticas de marketing deportivo propuestas, ayudaran a los
gerentes y/o directivos a comprender cual es el papel que deben desempefiar en la
busqueda de mayor rendimiento competitivo frente a las demas escuelas y equipos de
futbol que funcionan en la localidad y a nivel nacional, las cuales persiguen objetivos

comunes en cuanto a la formacidn de los futbolistas.

Esto impone el uso de acciones y actividades novedosas que tomen en cuenta las
realidades y necesidades de los clientes potenciales de este tipo de organizacion,
conformados principalmente por padres y de los alumnos que asisten a esta institucion,
entre otras personas tales como: entrenadores, personal técnico, promotores de
actividades deportivas, patrocinadores, hinchas, entre otras personas interesadas en el
mejoramiento de la practica mercadotécnica el deporte en sus diferentes dimensiones,

sociales, econdémicas y culturales.

La aplicacion de instrumentos y técnicas de marketing deportivo es positiva ante una
necesidad de sustento economico, para llegar a los objetivos de rentabilidad que maneja
la empresa, promoviendo la competencia en el medio por la demanda de los
consumidores del deporte y la participacion continua del equipo en los torneos ya sean

nacionales e internacionales con destacadas actuaciones en los torneos.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo general
e Determinar de qué manera el marketing deportivo influye en la fidelizacién de

los clientes en el club social deportivo MACARA.
1.4.2 Objetivos especificos
e Diagnosticar la situacion actual del marketing deportivo en el club social
deportivo Macara y su grado de fidelizacion.
e Investigar herramientas y técnicas de marketing deportivo
e Proponer alternativas de marketing deportivo enfocadas a incrementar la

fidelizacion.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS
En la investigacion se tomo varias tesis para sustentar la informacion del tema y del

problema, estos datos fueron tomados de investigadores de diferentes ciudades tales
como: (Ayala José Luis, 2009) detalla su trabajo antes de la obtencion del titulo en la
ciudad de QUITO-ECUADOR; (Rodriguez Diana, 2012) menciona su trabajo de tesis
en el pais de COLOMBIA; (Pazmifio Santa Rosalba Belen, 2013) determina su trabajo
realizado en la Universidad Técnica de Ambato ECUADOR.

OBJETIVOS

General

Realizar una caracterizacion general del proceso del marketing deportivo en

Colombia.



Especificos

+ Describir los aspectos teodricos y conceptuales bésicos del marketing deportivo.

 Caracterizar la planeacion estratégica en el marketing deportivo.

» Revisar los aspectos legales del Marketing deportivo en Colombia.

CONCLUSIONES

Con el presente trabajo demostramos la importancia que tiene el marketing en el
negocio del deporte, dado que este ha tomado fuerza a nivel mundial caracterizandose
por ser un canal que les permite a las empresas transmitir sus mensajes de una forma

mas cercana al consumidor logrando el reconocimiento de sus marcas.

Para tal fin se ha demostrado que unas de las herramientas mas eficaces para lograrlo
es la planeacion estratégica mediante el cual se establecen objetivos y escogen el

medio més apropiado para el logro de los mismos antes de emprender la accion.

Por lo anterior el patrocinio deportivo es fundamental dado que gracias a este los
deportistas logran costear los gastos de torneos y demas gastos para asistir a los
eventos deportivos y las empresas logran impulsar y obtener grandes sumas de dinero
por el patrocinio deportivo. En la actualidad son muchas compafias que quieren
vincularse y el privilegio por asi decirlo resulta para unas pocas que cumplen con los
parametros requeridos que son indispensables para los organizadores del certamen a

nivel profesional.

De ahi la importancia de que existan profesionales integrales en el area del deporte,
para satisfacer las necesidades de una sociedad que cada dia se hace mas consumista
utilizando esta herramienta del marketing no solo para impulsar marcas y hacer méas
lucrativas estas empresas por medio del deporte, si no que adicional y como

profesionales en el deporte logramos dejar mensajes positivos que inviten a hacer
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deporte de una forma alternativa para sus vidas, que adhieran el deporte a sus estilos
de vida siendo mas saludables y sea una herramienta de integracion familiar y social

segun (Rodriguez Diana, 2012).

OBJETIVOS
OBJETIVO GENERAL

Determinar de qué manera influye la Gestion de la marca con la fidelizacion de los

clientes de la Estacién de Servicios del Sindicato de Choferes del Cantdn Salcedo.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Diagnosticar como afecta la gestion de la marca en la fidelizacion de los
clientes en la estacion de servicios del Sindicato de Choferes del Cantdn
Salcedo

e Analizar qué factores contribuyen en la fidelizacion de los clientes de la
Estacion de Servicios del Sindicato de Choferes del Canton Salcedo.

e Proponer un modelo para mejorar la gestion de la marca, a través de
estrategias de marketing relacional que influyan en la fidelizacion de los
clientes de la Estacion de servicios del Sindicato de Choferes del Canton

Salcedo.
CONCLUSIONES

En este capitulo se presenta las conclusiones generadas del analisis de los resultados
obtenidos por el estudio como para que posteriormente se incluya las

recomendaciones que se considere necesaria.
De acuerdo con las encuestas realizadas se llego a las siguientes conclusiones

1. se identificd que la principal caracteristica para elegir una estacion de servicios es la
calidad del servicio seguida por la atencion del cliente, dos aspectos muy importantes
que se deben tomar en cuenta en la empresa, cabe recalcar que uno de los puntos
fuertes de la misma es la atencion del cliente, considerada por los mismos

consumidores.

2. la investigacion desarrollada concluyo que la marca de esta empresa en relacion a la

competencia se la considera Buena sin embargo, esta valoracion no es la 6ptima como
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para una empresa de varios afios de antigiedad, lo que se espera es llegar a ser lider en

el mercado competitivo como una marca excelente.

3. los servicios que brinda la estacion de servicios cumple con el grado de satisfaccion
del cliente, pero es necesario que se tomen en cuenta que nos encontramos en un
mercado tan competitivo y a su vez con su demanda cada vez mas exigente por ende
cumplir a cabalidad con sus expectativas llegaria a ser un ente clave para convertirse

en un cliente leal.

4. los clientes consideran que es beneficioso que la empresa genere confianza al
momento de adquirir los servicios, ademas de mantener buenas relaciones para llegar

a la fidelizacion ya sea esta a corto o largo plazo.

5. la utilizacion de estrategias de comunicacion y publicidad son muy importantes
para los clientes, pues mucho de ellos desconocen de la empresa y solo llegan a la

estacion de servicios por la ubicacion en la que se encuentra.

6. mediante la investigacion desarrollada se demuestra que no se ha dado la
importancia necesaria a la gestion de su marca para su crecimiento, desarrollo, e
identificacién de la misma, ya que en las encuestas realizadas la competencia se
encuentra con diferencias minimas en sus porcentajes y los clientes no frecuentan muy
seguido la empresa para adquirir los productos y servicios, es ahi en donde ve la
necesidad de que los directivos opten por un modelo méas organizado para poder

acercarse al cliente y fidelizarlo.

7. finalmente para concluir en la estacion de servicios del Sindicato de Choferes del
Canton Salcedo no se aplica el marketing relacional o CRM, ya que el ejecutarlo de
manera planificada y organizada ayudaria a cumplir los objetivos de la empresa, una
rentabilidad a largo plazo y gozar de una clientela que le de ese sustento esto

determina (Pazmifio Santa Rosalba Belen, 2013) en su proyecto de investigacion.
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Objetivo General:

« Disefiar un esquema de posicionamiento y persuasion para la marca LDU,
tomando como plan piloto la ciudad de Ibarra para luego extenderlo a nivel

nacional.

Obijetivos Especificos:

» Contextualizar el marketing deportivo y la construccion de marca.

* Investigar las acciones o planes que se han tomado para promover la marca
LDU.

» Diagnosticar la realidad objetiva de la marca LDU.

» Conocer la aceptacion por parte del publico en Ibarra a identificarse con Liga de
Quito.
» Determinar estrategias de posicionamiento para ampliar el mercado de hinchas

en esta ciudad enfatizando en nifios y jovenes.

Conclusiones.

» De acuerdo con la investigacion realizada la aplicacion del esquema de
posicionamiento y persuasion para la marca LDU, cuyo proceso de
investigacion se realizo en la ciudad de Ibarra, evidencio la oportunidad de
ampliacién del mercado de los hinchas, porque el dar valor a la marca
permitird que los hinchas se identifiquen con la misma, a través de un
vinculo racional y emocional por los beneficios que reciben, por lo tanto la
idea a defender se confirma.

» EI fatbol a través de los tiempos mas que ser el deporte nimero uno en el

planeta, ha sido una gran fuente de ingresos para los equipos. Esta inversion
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a la luz de un enfoque innovador de marketing deportivo permite poner en
marcha una serie de estrategias que se han implementado en esta propuesta.
El plan piloto en la ciudad de Ibarra sirvié para validar la identificacion de
las necesidades de un mercado que no ha sido explotado por la marca,
convirtiendo en una posibilidad de apropiacion factible a aplicarla a nivel
nacional.

El esquema propone un sistema de persuasion, que considera la imagen de
los jugadores del equipo denotando éxito, liderazgo, victoria, fortaleza,
decisién y completada con el slogan crea un vinculo racional y afectivo
entre la marca y el hincha.

Se determind el rango de edad de 12 afios en adelante porque la influencia
en la compra de los nifios a sus padres es més fuerte en este periodo, ya que
ellos empiezan a definir sus gustos e identificaciones con figuras destacadas
en el ambito deportivo. En esta edad existe mayor apertura racional y
emocional, asi las estrategias planteadas seran efectivas.

De acuerdo a la encuesta realizada los productos méas demandados por los
hinchas, fuera de los tradicionales son: CD, zapatos con firma, mufiecos
miniatura coleccionables, cartas coleccionables, etc. Por tanto estos
productos pueden ser expendidos en un espacio identificado como “El
Rincon Albo”, el cual deberd estar localizado en Boman Sports, proveedor
directo del equipo situado cerca de la sede del club en la calle 13 de abril y
Juan Ledn Mera.

La propuesta considera diversos tipos de alianzas estratégicas con el uso de
la tarjeta sUper hincha que genera beneficios en: farmacias, restaurantes,
linea de zapatos, servicios de salud, almacenes deportivos.

La creacion de la escuela de futbol en la provincia de Imbabura despertara
la expectativa en la poblacion y sera un reconocimiento para los talentos
deportivos que han surgido en la provincia y se han destacado a nivel
nacional e internacional. A su vez, la escuela se convierte en una
incubadora de nuevos talentos deportivos, los mismos que a futuro seran
representados por la institucion en sintesis el proyecto de investigacion por
(Ayala José Luis, 2009).
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Conclusién

Segln (Rodriguez Diana, 2012), con el presente trabajo demostramos la importancia
que tiene el marketing en el negocio del deporte, dado que este ha tomado fuerza a
nivel mundial caracterizandose por ser un canal que les permite a las empresas
transmitir sus mensajes de una forma mas cercana al consumidor logrando el
reconocimiento de sus marcas, sin embargo (Pazmifio Santa Rosalba Belen, 2013)
agrega en su investigacion desarrollada concluyo que la marca de esta empresa en
relacion a la competencia se la considera Buena sin embargo, esta valoracion no es la
Optima como para una empresa de varios afios de antigliedad, lo que se espera es
llegar a ser lider en el mercado competitivo como una marca excelente, ademas
(Ayala José Luis, 2009) menciona de acuerdo con la investigacion realizada en su
proyecto la aplicacion del esquema de posicionamiento y persuasion para la marca
LDU, cuyo proceso de investigacion se realiz6 en la ciudad de Ibarra, evidencio la
oportunidad de ampliacion del mercado de los hinchas, porque el dar valor a la marca
permitira que los hinchas se identifiquen con la misma, a través de un vinculo racional
y emocional por los beneficios que reciben, por lo tanto la idea a defender se
confirma.

Andlisis Critico

En base a la recopilacién de informacidn en los proyectos de investigacion analizo que
el marketing deportivo desarrollado de una manera eficaz en un entidad que esté
relacionada con actividades del tema sera de gran ayuda ante un nuevo mercado mas
exigente los clientes al conocer nuevas innovaciones hacen que resalte su marca y se
identifiquen con el mismo, corriendo asi con un nuevo resultado que es el vinculo
entre Empresa y Cliente o en este caso Hincha y Equipo, asi se podra tomar nuevas
rutas de mejoramiento para el plantel con nuevos clientes pues se podra dar avance a
estrategias innovadoras para su consumo, una posible solucion 'y una mejor
rentabilidad.
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2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA
El desarrollo del presente documento se basa en un paradigma critico- propésito con el

fin de destacar los intereses en el ambito deportivo, el cual se ha visto en riesgo por un
mal manejo del marketing deportivo en la situacion del Club Social Deportivo
MACARA, por tal motivo se basa desde la dindmica del cambio hasta una situacion en
el deporte de un buen interés permitiendo la criticar problematica para posteriormente

establecer una propuesta que brinde solucién al problema y beneficios al club.

Con base en lo anterior, los criterios metodoldgicos se insertan en lo activo y/o
participativo propiamente dicho. Debido a ellos, busca promover la participacion activa
de la comunidad y cambios en la misma, tanto en el estudio y la comprension de los
problemas, como en la planeacion de propuestas de accion, su ejecucion, la evaluacion

de los resultados, la reflexion y la sistematizacion del proceso seguido.

La metodologia propuesta tiene como finalidad generar transformaciones en las
situaciones abordadas, partiendo de su comprension, conocimiento y compromiso para
la accion de los sujetos involucrados en ella, pero siguiendo un procedimiento
metodoldgico y sistematico, insertado en una estrategia de accion definida y con un
enfoque investigativo donde los sujetos de la investigacion producen conocimientos

dirigidos a transformar su realidad social.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL
LEY DEL DEPORTE, EDUCACION FIiSICAY

RECREACION

TITULO |

PRECEPTOS FUNDAMENTALES
EXPOSICION DE MOTIVOS

El deporte, en sus multiples y muy variadas manifestaciones, se ha convertido en
nuestro tiempo en una de las actividades sociales con mayor arraigo y capacidad de

movilizacion y convocatoria.

El Estado Ecuatoriano, a través de LA CONSTITUCION DE LA REPUBLICA, asume

como funcién obligatoria la proteccion, estimulo, promocion y coordinaciéon de la
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cultura fisica, el deporte y la recreacion como actividades para la formacion integral de

las personas.

Asi mismo, el Estado SE IMPONE la obligacién de proveer recursos e infraestructura

que permitan la manifestacion de dichas actividades.

Igualmente EL ESTADO ECUATORIANO, se compromete a FINANCIAR la
preparacién PARA LA participacion IDONEA de los deportistas de alto rendimiento en

competencias nacionales e internacionales.

El estado fomentara la participacion de las personas con discapacidad fisica en eventos
aptos para ese tipo de atletas. El deporte se constituye como un elemento fundamental
del sistema educativo y su practica es importante en el mantenimiento de la salud y, por
tanto, es un factor corrector de desequilibrios sociales que contribuye al desarrollo de la
igualdad entre los ciudadanos, crea habitos favorecedores de la insercion social vy,
asimismo, su practica en equipo fomenta la solidaridad. Todo esto conforma el deporte
como elemento determinante de la calidad de vida y la utilizacidn activa y participativa

del tiempo de ocio en la sociedad contemporanea. .

Los principios antes mencionados constan en la carta olimpica que y son la filosofia del
movimiento olimpico internacional el cual promueve el trabajo asociado del deporte, la
cultura y la educacion. EI olimpismo es una forma de vida que se fundamenta en la
alegria del esfuerzo para conquistar la meta, el valor educativo del buen ejemplo y el
respeto por los principios éticos fundamentales que sustentan el respeto entre los seres

humanaos..

es de universal aceptacion que las actividades deportivas deben ser planificadas,
controladas y ejecutadas por organismos constituidos como entidades de derecho
privado independientes y reconocidos como tales por el estado; manteniendo relaciones

armoniosas y de cooperacion con los organismos gubernamentales.

La Carta Olimpica aconseja, en consideracion a que el deporte contribuye a la
educacion, la salud, la economia y el orden social, que las entidades deportivas se
beneficien del apoyo de los poderes publicos para la realizacion de sus objetivos,
manteniendo incolume su autonomia y resistiendo a toda presion, incluidas las de indole

politicas, religiosas y econémicas.
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Aspiramos que la nifiez y la juventud se beneficien de programas dirigidos a lograr su
formacion integral a través del deporte, la educacion fisica y la recreacion, planificados
y dirigidos por una estructura de entidades deportivas dedicadas exclusivamente al

deporte formativo y recreacional.

El deporte de alto rendimiento se considera de interés para el estado, en tanto que
constituye un factor esencial en el desarrollo deportivo, por el estimulo que supone para
el fomento del deporte base, en virtud de las exigencias técnicas y cientificas de su
preparacion, y por su funcion representativa del ecuador en las pruebas 0 competiciones

deportivas oficiales de caracter internacional.

El deporte de alto rendimiento proyecta internacionalmente la superacion de los
pueblos, lo que torna indispensable la estructuracion de las entidades deportivas
encargadas de dirigir, planificar, controlar y ejecutar las actividades deportivas del mas

alto nivel deportivo.

EL OBJETIVO FUNDAMENTAL DE LA NUEVA LEY ES REGULAR EL MARCO
juridico en que debe desenvolverse la practica deportiva en el ambito del estado
rechazando, por un lado, la tentacion facil de asumir un protagonismo publico excesivo
y, por otro lado, la propension a abdicar de toda responsabilidad en la ordenacién y
racionalizacion de cualquier sector de la vida colectiva. No es necesario recurrir para
ello al discurso sobre la naturaleza juridica de la actividad deportiva, toda vez que, la
practica del deporte es libre y voluntaria y tiene su base en la sociedad. basta la
alegacion del mandato, explicito de la constitucion e implicito en todo su texto, para
explicar y justificar que una de las formas mas nobles de fomentar una actividad es
preocuparse por ella y sus efectos, ordenar su desarrollo en términos razonables,
participar en la organizacion de la misma cuando sea necesario y contribuir a su

financiacion.

Art. 1.- Ambito.- Las disposiciones de la presente Ley, fomentan, protegen y regulan al
sistema deportivo, educacién fisica y recreacién, en el territorio nacional, regula técnica
y administrativamente a las organizaciones deportivas en general y a sus dirigentes, la
utilizacion de escenarios deportivos publicos o privados financiados con recursos del
Estado.

Art. 2.- Objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden publico e interés

social. Esta Ley regula el deporte, educacion fisica y recreacion; establece las normas a
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las que deben sujetarse estas actividades para mejorar la condicion fisica de toda la

poblacion, contribuyendo asi, a la consecucion del Buen Vivir.

Art. 16 Las organizaciones que participen directamente en el deporte profesional podran
intervenir como socios 0 accionistas en la constitucion de sociedades mercantiles u otras
formas societarias, con la finalidad de auto gestionar recursos que ingresen a la
organizacion deportiva para su mejor direccion y administracion. Al efecto dichas
sociedades se regiran por la ley de compafias, su reglamento y demas normas

aplicables.

(Congreso Nacional, s.f.)

2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

VARIABLE INDEPENDIENTE VARIABLE DEPENDIENTE
MARKETING RELACIONAL
CLIENTING
TIPOS DE MARKETING MIX SERVICE
| [ e
V.l Vv.D

»
»

Gréfico 3 Variable Dependiente — Variable Independiente
Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Plan de Recoleccion de Informacion
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Marketing Deportivo

Segmentacion
del mercado

Analisis del
mercado

Procesos

Conceptos del
producto

Comunicaciéon

I c ot Alianzas
aracteristicas estratégicas

Globalizacion

Publicidad

Promocion

~— Funciones

Patrocinio

Grafico 4 Categorizacion Variable Independiente

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Plan de Recoleccion de Informacion
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Fidelizacion del cliente

Clasificar clientes

Disefiar plan de

Plan de Fidelizacion iy
accion

Identificar grupos
de clientes

Culturales

Personales

Comportamientodel

consumidor

Psicoldgicos

Sociales

Logotipo

Percepcion

Eslogan

Grafico 5 Categorizacion Variable Dependiente
Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Plan de Recoleccion de Informacion
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Mediante los esquemas anteriores identificados como variable independiente y variable

dependiente posteriormente se detalla conceptos fundamentales de cada uno de ellos:
Subordinacion de la Variable Dependiente.
MARKETING

Los administradores que adoptan una orientacion al mercado reconocen que el
marketing vital para el éxito de sus organizaciones. Este contenido se refleja en un
planteamiento fundamental de los negocios que le da al cliente la méxima prioridad.
Esto, que se Ilama concepto de marketing, hace hincapié en la orientacion del cliente y
en la coordinacion de las actividades del marketing para alcanzar los objetivos de

desempefio de la organizacion. (Stanton Wiliam J., 2004, pag. 10)

Para Philip, K (K, Philip, 2003) “Marketing es el proceso social y administrativo por el
cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y

servicios.
“Objeto de estudio del marketing

* Los clientes. Es obvio que los bienes (productos o servicios) se buscan mejor y mucho
mas rapido si estdn acomodados adecuadamente en su lugar, satisfacer alguna necesidad
de la gente, y la gente estara dispuesta a pagar por esa satisfaccion. Sin clientes no hay

empresa. Sin un producto que satisfaga una necesidad no hay empresa.

Los esfuerzos de mercadotecnia de una empresa deben enfocarse a satisfacer las
necesidades de estos cuatro grupos de gente. S6lo entonces se podra decir que se tiene

una buena estrategia de mercado.

En mercadotecnia se ha presentado el nuevo marketing verde|| que son campafias
publicitarias de empresas que lanzan productos ecoldgicos a consumidores preocupados
por el impacto que el calentamiento global ha tenido en nuestra era, son productos
denominados como amigables con el ambiente|| , y solo sufren pequefios cambios en su
produccion, pequefias modificaciones que se hacen a los productos originales, para que
el dafio que se produzca sea menor. Los consumidores que compran estos productos
buscan satisfacer sus necesidades sin provocar dafios al entorno, y no les importa pagar
mas dinero por lo que compran porque la mercadotecnia y publicidad le han hecho creer

que son verdaderamente ecoldgicos. En pocas palabras el marketing verde como tal, no
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existe solo es una estrategia de ventas para tener preferencia por unos productos.
(Punguil Diana, 2012, pags. 25,26)

(Stanton Wiliam J., 2004) Hace hincapié en la orientacion del cliente y en la
coordinacion de las actividades del marketing para alcanzar los objetivos de desempefio
de la organizacion, para (K, Philip, 2003) Marketing es el proceso social y
administrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e
intercambiar bienes y servicios ademas (Punguil Diana, 2012) dice que el objeto de
estudio del marketing son los clientes pero es obvio que los bienes (productos o
servicios) se buscan mejor y mucho mas rapido si estan acomodados adecuadamente en
su lugar, satisfacer alguna necesidad de la gente, y la gente estara dispuesta a pagar por
esa satisfaccion. Sin clientes no hay empresa. Sin un producto que satisfaga una

necesidad no hay empresa.

El marketing esté inclinado a la orientacion al cliente para satisfacer sus necesidades
claro estd que los bienes (productos o servicios) si estdn de una manera correcta los
clientes sentiran satisfaccion y querran pagar por eso acotando que sin clientes no hay

empresa y sin producto que satisfaga una necesidad tampoco la hay.

DEPORTE.- el deporte es una entidad multifuncional que concierne a diversos aspectos
de la vida humana y social, que ha sido analizado desde puntos de vista muy diversos,
que siempre han pertenecido al ambito de la cultura, aungque no haya sido entendido asi,
y que ultimamente empieza a participar también del ambito cientifico, como una

variante significativa de los objetivos generales de ciencia.

En la actualidad el deporte es estudiado desde la fisiologia, biomecanica, la educacion,
la dinamica de grupos desde la historia..., pero en muy pocos casos desde su
especificidad, debido quizas a una falta de delimitacién conceptual de lo que el deporte

es en si mismo como una realidad incuestionable.

Definir que es el deporte y cuéles son los rasgos que hagan posible su caracterizacién
estructural, es una tarea que ha sido emprendida por diversos autores y diversas

perspectivas y areas de conocimientos, pese a lo cual no parece existir aun un acuerdo a
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la hora de delimitar cuales son estos rasgos caracterizadores. (Hernandez Jose, 2005,

pag. 13)

El término deporte, con el que en la actualidad nos referimos a algo tan claro y que
evidencia un fendbmeno sociocultural y educativo por todos conocidos, es una de las
palabras mas polémicas, ademas de ser uno de los términos mas fascinante y complejo
segun (Paredes, 2002).

(Garcia Ferrando, 1990) el deporte abarca las distintas manifestaciones en diversos 6rdenes de nuestra
sociedad, de manera que en los Gltimos afios se habla de la industria deportiva como grupo diferenciado
que ofrece actividades de distraccion, entretenimiento, espectaculo, educacién, pasatiempo y, en general,

bienes y servicios relacionados con el ocio y la actividad fisica, competitiva y recreativa.

Para (Hernandez José, 2005) definir que es el deporte y cuéles son los rasgos que hagan
posible su caracterizacion estructural, es una tarea que ha sido emprendida por diversos
autores y diversas perspectivas y areas de conocimientos, mientras para que (Paredes,
2002) menciona que el término deporte, con el que en la actualidad nos referimos a algo
tan claro y que evidencia un fenémeno sociocultural y educativo por todos conocidos,
es una de las palabras mas polémicas, ademas de ser uno de los términos mas fascinante

y complejo y (Garcia Ferrando, 1990) menciona el deporte abarca las distintas manifestaciones
en diversos ordenes de nuestra sociedad, de manera que en los Gltimos afios se habla de la industria

deportiva como grupo diferenciado.

La investigacion de diversos autores nos detallan la importancia del deporte ademas su
incursion en la sociedad como en la educacion e incluso en la industria deportiva hacen
que las personas y culturas se desarrollen en base a la salud es algo tan claro que todas
las personas conocen del deporte y de acuerdo a la época se utiliza como un estilo de

vida.

MERCADO.- la definicion mas comunmente aceptada de mercado es aquella que lo
refiere como el sitio de reunion donde confluyen los agentes econdémicos para transar
bienes y servicios: consumidores, productores, gobierno. En el caso de servicios de
salud, y en Colombia especificamente, es necesario hablar de un mercado imperfecto

debido a que ninguna de las premisas basicas de los mercados competitivos se cumple:
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ningun productor individualmente influye en la configuracion de los precios del

mercado, solo el conjunto de productores tiene esa posibilidad.

A esta imperfeccion del mercado se debe agregar una indefinicion transitoria,
consecuencia del estado incipiente del desarrollo del mercado, fundamentalmente por
efecto del crecimiento del sistema segurador en Colombia. Asimismo, las diferencias
entre los derechos y, por ende entre la capacidad del consumo de los usuarios, agrega
otro condicionante de inmadurez al estado actual del desarrollo del mercado. (Restrepo,
Antonio, 2001, pag. 55)

SEGMENTACION DE MERCADOS.-

Es fraccionar el mercado potencial de un producto en un cierto nimero de subconjuntos
(segmentos) lo mas homogéneos posibles en términos de necesidades de los

consumidores (clientes) que lo componen. (Diez, 2004)

La segmentacion consiste en la division del mercado en diferentes grupos de
consumidores, que pasan a llamarse segmentos. De tal forma que los miembros de un
mismo segmento, en los que atafie al producto, sean lo méas parecidos entre si y lo méas

diferentes posible de los consumidores pertenecientes a otros segmentos del mercado.
Criterios para segmentacion:

Demogréfica: Sexo, raza estado civil, peso, altura

Geogréfica: regiones o lugares de residencia, clima dimensidn, caracter rural o urbano.
Socioldgica: clases sociales, nivel de renta, profesion, educacion, nivel cultural,
religion.

Pictografica. Personalidad, estilos de vida, valores. Basada en la posesion de otros

productos.

Segmentar es saber agrupar a los clientes en grupos homogéneos. La segmentacion de
mercados es el proceso de division de los mercados en grupos de caracteristicas
similares. La utilidad de una segmentacion correcta es la de permitir una mejor

adaptacion de la empresa al publico al que se dirige.

Con una correcta segmentacion, la empresa puede conocer los distintos grupos de

consumidores de que se compone su mercado, sus particularidades, las caracteristicas
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méas valoradas y, consecuentemente, puede ofrecer a cada segmento un articulo
especialmente disefiado para €l, que a ojos del cliente supere al producto que hasta

entonces se venia ofreciendo.

La segmentacion permite detectar si en su mercado hay grupos de consumidores que
hasta el momento no han sido satisfechos plenamente por qué no se les ha ofrecido un

producto que les satisfaga como ellos desearian.
Condiciones para que una segmentacion sea efectiva:

* Que las caracteristicas que se utilizan para la segmentacion sean medibles y los datos

accesibles.

. Que el segmento de mercado ha de ser accesible

. Que cada segmento debe ser bastante grande como para ser rentable.
(Rodriguez Diana, 2012, pag. 45)

Un segmento de mercado consiste en un grupo grande que se puede identificar dentro de
un mercado y que tiene deseos poder de compra ubicacion geogréafica actitudes de
compra o hébitos de compras similares (Kotler Philip, 2002)

La segmentacion de mercados segun (Diez, 2004), Es fraccionar el mercado potencial
de un producto en un cierto nimero de subconjuntos (segmentos) lo mas homogéneos
posibles en términos de necesidades de los consumidores, para (Rodriguez Diana,
2012), la segmentacion de mercados consiste en la division del mercado en diferentes
grupos de consumidores, que pasan a llamarse segmentos. De tal forma que los
miembros de un mismo segmento, en los que atafie al producto, sean lo mas parecidos
entre si y lo mas diferentes posible de los consumidores pertenecientes a otros
segmentos del mercado mientras tanto (Kotler Philip, 2002) menciona Un segmento de
mercado consiste en un grupo grande que se puede identificar dentro de un mercado y
que tiene deseos poder de compra ubicacion geogréafica actitudes de compra o habitos

de compras similares.
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Segmentacion de mercado es fraccionar a un grupo grande de consumidores con
similares necesidades, deseos, habitos de compra, poder de compra y ubicacién

geografica.

PRODUCTO.- Se lo considera como satisfactor de las necesidades de los deseos de los
consumidores sobre la base de los atributos y beneficios que ofrece; El producto es el
medio del que dispone la empresa o cualquier organizacién humana, para satisfacer las

necesidades de los consumidores. (Ardura, 2006)

A diferencia de las definiciones habitadas en empresa a perspectiva orientada al
producto se enfoca en las caracteristicas inherentes el producto mismo y en los distintos
efectos que dichas caracteristicas puede generar sobre los patrones de uso establecidos

de los consumidores (Kanuk S. , 2005)

Se define el producto o servicio s6lo aquellos atributos que lo constituyen, como las
caracteristicas tecnologicas, la marca, las variedades (sabor color) y los tamafios.
(Dvoskin, 2004)

LA MARCA.- es un simbolo susceptible de representacion gréafica que sirve para
distinguir los productos o servicios que pueden ser el objeto de actividades de una
persona fisica o juridica. Asi las marcas pueden ser sefias verbales, figurativas o sonoras
ligadas a un determinado producto. Con lo que la marca nace, vive y muere con el

producto que cualifica. (Rivera Camino Jaime, 2012, pag. 275)

(Ardura, 2006) considera al producto como satisfactor de las necesidades de los deseos
de los consumidores sobre la base de los atributos y beneficios que ofrece; El producto
es el medio del que dispone la empresa o cualquier organizacion humana; y (Kanuk S. ,
2005) dice, A diferencia de las definiciones habitadas en empresa a perspectiva
orientada al producto se enfoca en las caracteristicas inherentes el producto mismo y en
los distintos efectos que dichas caracteristicas puede generar sobre los patrones de uso
establecidos de los consumidores, mientras (Dvoskin, 2004) define el producto o
servicio soOlo aquellos atributos que lo constituyen, como las caracteristicas

tecnologicas, la marca, las variedades (sabor color) y los tamafios.
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Se considera al producto como el corazén de una empresa o entidad la cual esta
realizada para satisfacer una necesidad o deseo en los consumidores, la cual brinda un

valor econdmico a la empresa y un valor satisfactorio al cliente.
COMUNICACION.-

Para (Molez, 1975), la comunicacion es la accion por la que se hace participar a un
individuo situado en una época en un punto era dado unas experiencias o estimulos de
otro individuo (de otro sistema) situado en otra época, en otro lugar, utilizando los

elementos de conocimiento que tienen en comun.

(Anzieu, 1971), Define la comunicacion como el conjunto de los procesos fisicos y
psicoldgicos mediante los cuales se efectlia la operacion de relacionar a una o varias
personas emisor iniciadores con una o varias personas receptor receptores con el objeto

de alcanzar determinados objetivo

(Mailhiot, 1975), postula que la comunicacion humana no existen verdad sino cuando
entre dos 0 mas personas se establecid contacto psicoldégico no basta quehaceres con
deseos de comunicacion se hable se entienda o incluso se comprende la comunicacion

entre ellos existird desde que mientras que logren encontrarse.

La comunicacion para (Molez, 1975), es la accion por la que se hace participar a un
individuo situado en una época en un punto era dado unas experiencias o estimulos de
otro individuo (de otro sistema) situado en otra época, en otro lugar, utilizando los
elementos de conocimiento que tienen en comun, mientras que para (Anzieu, 1971), la
comunicacion como el conjunto de los procesos fisicos y psicolégicos mediante los
cuales se efectua la operacion de relacionar a una o varias personas emisor iniciadores
con una o varias personas receptor receptores, (Mailhiot, 1975), postula que la
comunicacion humana no existen verdad sino cuando entre dos 0 mas personas se
establecié contacto psicoldgico no basta quehaceres con deseos de comunicacion se
hable se entienda o incluso se comprende la comunicacion entre ellos existira desde que

mientras que logren encontrarse.
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La comunicacién es el conjunto de procesos fisicos y psicolégicos mediante los cuales
existe el encuentro de dos personas o individuos para relacionarse e interactuar

buscando la manera de cumplir la accion.

ALIANZAS ESTRATEGICAS.- Las alianzas en su término mas sencillo se refieren a la
asociacion de dos o mas personas fisicas o juridicas con el objeto de generar -con los

aportes de cada una de ellas- proyectos de distinto tipo. (Krell, 2008)

Manejo de relaciones de negocios o alianzas estratégicas habilidad para crear y
mantener una red de contactos con personas que son o seran Utiles para alcanzar las
metas relacionadas con el trabajo muy objetivo propuesto en un contexto muy
competitivo. Aparte se relaciona con habilidad para crear alianzas estratégicas que
competencia los negocios, tanto los clientes corporativos como los clientes potenciales.
(Alles, 2003)

Alianzas estratégicas: en este modelo, dos 0 mas organizaciones asocien sus estrategias
de largo plazo distribuyendo roles. De este modo, por ejemplo, productores Hardware
como IBM o DELL pueden hacer alianzas estratégicas con producciones de chips como
Intel o Motorola, Software, como Microsoft o canales de distribucion como Wall-Mart
0 best buy (Bernardez, 2007)

(Krell, 2008), dice las alianzas en su término mas sencillo se refieren a la asociacion de
dos 0 mas personas fisicas o juridicas con el objeto de generar -con los aportes de cada
una de ellas- proyectos de distinto tipo, mientras que (Alles, 2003) menciona que el
Manejo de relaciones de negocios 0 alianzas estratégicas habilidad para crear y
mantener una red de contactos con personas que son o seran Utiles para alcanzar las
metas relacionadas con el trabajo, (Bernardez, 2007) agrega Alianzas estratégicas: en
este modelo, dos o méas organizaciones asocien sus estrategias de largo plazo

distribuyendo roles.

Las alianzas estratégicas son asociaciones que dos personas 0 mas juridicas con el
propdsito de completarse para poder llegar a un solo objetivo o meta siempre y cuando

sea beneficioso para las partes relacionadas.
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GLOBALIZACION.- EIl termino globalizacién aparece siempre envuelto en cierto
grado de indeterminacidn conceptual, cuando no de obviedad y de evidencia, es decir, la
globalizacion forma parte ya de nuestro leguaje y de nuestra comprension comunes y se
nos presenta como algo inevitable o, en palabras de zygmunt BAUMAN, como “ algo
que nos sucede a todos” al margen de nuestra voluntad. Parafraseando a Franz

HINKELAMMERT, podriamos decir que vivimos “huracan de la globalizacion”

TEGNOLOGIA.- pero, antes de proseguir, parece Gtil proponer una definicidn de este

término que sirva para enmarcar la tematica que aborda este trabajo.

La primera impresion que produce esta palabra es la de un término bastante genérico
que se usa de una forma un tanto discriminada y cuyo significado mas frecuente tiende a
confundirlo con un producto o a la clase que pertenece. Asi cuando se habla de
tecnologia de misiles se piensa en el propio misil, sin caer en la cuento en aquellos
aspectos que son los verdaderamente relevantes como su forma de propulsion o sistema
de guiado. Si analizamos la etimologia de la palabra veremos que la primera parte techn
significa en griego arte o habilidad la segunda parte logia significa ciencia o0 compendio
de conocimientos- es decir literalmente su significado seria tratado de las habilidades-
gue intuitivamente nos acerca al concepto que se usara en este trabajo. Si acudimos al
diccionario veremos que se trata de un neologismo relativamente resiente que segun el
diccionario webster aparece en 1859. Vamos a presentar a continuacion cuatro
acepciones, que atraidas de diversas fuentes nos describen con mayor precision el
término. (Sempere, 2006)

CIENCIA.- Constituye un sistema integral que comprende una correlacion de partes
histéricamente inmdviles: historia natural y sociologia, filosofia y ciencias naturales,
métodos y teorias de investigaciones cientificas aplicadas la ciencia es una consecuencia
necesaria de la division social, del trabajo surge al distinguirse el trabajo intelectual del
fisico, al convertirse cognoscitiva en una clase peculiar, al principio poco numeroso.
(Dominguez R. , 2012, pag. 4)

Globalizacion.- Como muchos temas de las ciencias sociales, no existe una Unica
definicion universalmente aceptada de globalizacion sin embargo, de forma muy
general y poco concreta, se puede definir globalizacion como el conjunto de actividades

(ambientales, tecnologicas, econdémicas, politicas, sociales, etcétera) en el sistema

30



humano social cuyos efectos no son localizados, sino que manifiesta en el conjunto de
la tierra, de la sociedad y de los individuos, aunque sea de formas distintas (Marin,
2010)

La globalizacion ha sido definida en diferentes trabajos -Beck (1998) Como una
aceleracion de la interdependencia econdémica (entendida como un incremento de la
intensidad de la interdependencia entre las diferentes economias mundiales); como
interaccion a distancia (el hecho que las actuaciones en una ubicacion geografica
determinada tienen importantes repercusiones en puntos muy distantes del planeta).
(Miro, 2003)

(Sempere, 2006) dice que el termino globalizacion aparece siempre envuelto en cierto
grado de indeterminacion conceptual, cuando no de obviedad y de evidencia, es decir, la
globalizacion forma parte ya de nuestro leguaje y de nuestra comprension comunes y se
nos presenta como algo inevitable, mientras que (Marin, 2010) dice que no existe una
Unica definicion universalmente aceptada de globalizacion sin embargo, de forma muy
general y poco concreta, se puede definir globalizacion como el conjunto de actividades
abro paréntesis ambientales, tecnolégicas, econdmicas, politicas, sociales, etcétera, y
(Miro, 2003), entendida como un incremento de la intensidad de la interdependencia

entre las diferentes economias mundiales.

La globalizacion no tiene una definicién propiamente dicha o aceptada pero esta
vinculada con el desarrollo de las sociedades en el planeta en el &mbito ambientales,
tecnoldgicas, econdmicas, politicas, sociales, etcétera aunque sean de forma distintas

forman redes las cuales van avanzando en todos los lugares.

PUBLICIDAD.- autores del libro "Publicidad”, definen a la publicidad de la siguiente
manera: "La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de

informacion con objeto de persuadir” (O"Guinn Tomas, Allen Chris y Semenik Richard)

Segun el diccionario Espasa, publicidad es el conjunto de medios que se implican para
divulgar o extender noticias hoy. Divulgacién de noticias o anuncios de caracter
comercial para traer a posibles compradores, espectadores, usuarios. (Antonio Merinero,
1997)
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Segun (Kleppner, 1997), La publicidad es un método para comunicar a muchas

personas el mensaje de un patrocinador a traves de un medio impersonal.

(O”Guinn Thomas, Allen Chris y Semenik Richard, 1999), definen a la publicidad de la
siguiente manera: "La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos
de informacidn con objeto de persuadir"; sin embargo, (Antonio Merinero, 1997) dice
que segun el diccionario ESPASA la publicidad es el conjunto de medios que se
implican para divulgar o extender noticias hoy, (Kleppner, 1997) menciona que La
publicidad es un método para comunicar a muchas personas el mensaje de un

patrocinador a través de un medio impersonal.

La publicidad es un método por la cual una empresa o persona presenta ante otra u otras
lo que ofrece o lo que tiene para dar mediante un conjunto de medios que se implican

para desarrollar la actividad.

PROMOCION.- Se define por promocion de ventas cualquier accion comercial
destinada a incentivar U estimular la demanda que se ejerce con carécter temporal y en
base a proporcionar aqui va destinada un beneficio tangible. (José Maria Ferré
Trenzano, 1996)

La promocion de ventas es un conjunto de actividades de corta duracion dirigidas a los
consumidores intermediarios, descriptores o0 vendedores que, mediante incentivos
economicos hola realizacion de actividades especificas, tratan de aumentar las ventas a

corto plazo o incrementar la eficacia de los vendedores. (Santesmases, 1996)

Segun el diccionario de la lengua espafiola, La palabra promocidn esta definida como:
"accion de promover, iniciar o impulsar una cosa procurando su logro”. Es una
definicion tan general que se podria aplicar a cualquier otra funcion del marketing.
(Salén, 1999)

(José Maria Ferré Trenzano, 1996), define por promocion de ventas cualquier accion

comercial destinada a incentivar U estimular la demanda que se ejerce con caracter

temporal y en base a proporcionar aqui va destinada un beneficio tangible, agrega

(Santesmases, 1996), ventas es un conjunto de actividades de corta duracién dirigidas a

los consumidores intermediarios, descriptores o vendedores que, mediante incentivos
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econdmicos hola realizacion de actividades especificas, tratan de aumentar las ventas a
corto plazo o incrementar la eficacia de los vendedores y, (Salén, 1999) dice que Segun
el diccionario de la lengua espafiola, La palabra promocion esta definida como: "accion

de promover, iniciar o impulsar una cosa procurando su logro”.

La promocion es el acto de promover un producto (bien o servicio) procurando su logro
y asi poder interferir mas con el cliente buscando el compromiso de el con la empresa

teniendo més ventas seguras por tal motivo mas rentabilidad.

PATROCINIO.- Ya hemos comentado que la publicidad convencional sigue ocupando
una parcela importante en la partida presupuestaria de las compafiias. Pero también es
cierto que las empresas buscan cada vez formulas que les ofrezcan mejores resultados a
corto plazo. Es lo que antes hemos denominado «publicidad no convencional» o below
the line, entre los que se encuentran, ademas de otros soportes que veremos Mas

adelante, el patrocinio y el mecenazgo.

El patrocinio y el mecenazgo son términos que siguen teniendo un determinado auge en
los Gltimos afios, debido a la alta rentabilidad de imagen que aportan a la empresa, en el
afio 2013, la inversion que las empresas dedicaban a esta partida era ya de mas de 719

millones de euros.

En cuanto a sus objetivos, suelen diferenciarse bajo el prisma del beneficio comercial a
obtener; mientras que las acciones de patrocinio se centran en productos tangibles, el
mecenazgo lo hace en pro- ductos o servicios mas 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 ambito deportivo.

El patrocinio normalmente pretende satisfacer un doble objetivo: un rendimiento
comercial y otro de imagen. Podemos servirnos de él para obtener una imagen positiva
de la empresa. Nos ofrece una nueva dimension de la empresa y una relacion diferente
con sus targets, ya que no se considera solo la dimensién del cliente o comprador, sino
otras mas humanas, esto es, el hombre como amante del arte, de la cultura, del deporte...
Los actos de patrocinio son actos institucionales que transmiten la cultura de la empresa

y hacen compartir su visién del mundo.
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La gestion del patrocinio debe regirse de acuerdo a cuatro principios basicos:

Establecimiento de los criterios generales de gestion (personalidad de la empresa,
estrategia de comunicacion, etc., que ayudaran a la eleccién del evento). Concrecion de
las condiciones exigibles al evento objeto de patrocinio (calidad del producto o evento
patrocinado, compromiso del patrocinado, etc. Adopcién de la estrategia a seguir en el
patrocinio (oportunidades tacticas, ya que la empresa debe adquirir un alto grado de
protagonismo, validez del servicio ofrecido por el patrocinado, etc. Apoyo al patrocinio
a traves de otras acciones de comunicacion (como relaciones publicas, relaciones con la

prensa, publicidad, etc. (Mufiiz Rafael)

Segun (Mufiz Rafael), El patrocinio normalmente pretende satisfacer un doble objetivo:
un rendimiento comercial y otro de imagen. Podemos servirnos de €l para obtener una
imagen positiva de la empresa. Nos ofrece una nueva dimensién de la empresa y una

relacion diferente con sus targets.

El patrocinio es la forma que la empresas encuentran para tener resultados a corto plazo

e inversiones de parte otras empresas por la publicidad o algin beneficio para la misma.
CONCEPTUALIZACION VARIABLE DEPENDIENTE
FIDELIDAD DEL CLIENTE

La fidelidad es una medida de sujecion el cliente tiene con respecto a la marca de la
empresa generadora o distribuidora de los productos servicios. Muestra la orientacién
que el cliente podria dar a su intencion de cambiar a otra marca bien por cambio de

precio de mejora de elementos o por atributos de referencia. (Rojas, 2002)

Tan importante como atraer nuevos clientes es retener y cuidar bien a los clientes
actuales. Aparte los clientes fieles seran aquellos que compran en tu tienda de forma
periddica. Son clientes que tienen tu negocio en mente como opcion prioritaria a la hora
de realizar sus compras. Para poder medir la fidelidad de los clientes necesitaras crear
un fichero con los datos de tus clientes habituales y hacer un seguimiento de las
compras que van realizan. Los habitantes utilizar tarjetas de fidelizacién en la que los
clientes suministra sus datos personales a cambio de alguna pequefia ventaja como
descuento o regalos comunicacion de puntos. De esta forma, y con el uso sencillo
software de CRM (Costumer relationship management) pueden también obtener

valiosisima informacion sobre los habitos de compra de tus clientes. (Orozco, 2013)
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La fidelidad es entendida como la compra repetida de una misma marca;
distinguiéndose entre consumidores que no repiten compra y consumidores que Si

repite.

Desde la perspectiva actitudinal, la fidelidad se define como la manera de conseguir que
un cliente perciba una marca como la mejor alternativa o como la Unica alternativa
aceptable lo que en definitiva se acaba traduciendo en una predisposicion a volver a

adquirir el producto (intencién de compra) o a recomendarlo. (Boluda, 2002)

(Rojas, 2002) Menciona La fidelidad es una medida de sujecién el cliente tiene con
respecto a la marca de la empresa generadora o distribuidora de los productos servicios,
sin embargo (Orozco, 2013) agrega Tan importante como atraer nuevos clientes es
retener y cuidar bien a los clientes actuales. Aparte los clientes fieles seran aquellos que
compran en tu tienda de forma periddica. Son clientes que tienen tu negocio en mente
como opcidn prioritaria a la hora de realizar sus compras, y (Boluda, 2002) detalla La
fidelidad es entendida como la compra repetida de una misma marca; distinguiéndose

entre consumidores que no repiten compra y consumidores que si repite.

La fidelidad del cliente es entendida como la manera que el cliente ve a su producto
(bien o servicio) como prioridad entre las alternativas o como Unica alternativa y

procura siempre comprar y repetir la compra.

CLASIFICAR CLIENTES.- Clasificacién accidén de asignar una categoria algo. La
clasificacion se usa para garantizar una gestion y sistema de creacion de informes
solidos. Elementos que suelen clasificar: clientes incidentes problemas cambios

etcétera. (Commerce, Operacian del servicio, 2010)

El individuo es Unico por definicion y por ello existen tantos tipos de clientes como
personas de esta forma no se puede decir que exista un modelo o tipo de cliente; sin
embargo, se ha podido clasificar siguiendo unas normas de comportamiento y unos

rastros comunes (necesidades, deseos y actitudes cierra paréntesis.

Asi se puede establecer categorias de clientes mas informales, Que principalmente
atiende a factores de tipo psicoldgico. Estas categorias son cliente préctico, cliente
innovador, cliente considerado, cliente avido, cliente seguro, Cliente sentimental, cliente
orgulloso. (Boubeta, 2006)
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Accidn de asignar una categoria a la clasificacion se usa con el objeto de asegurar la
calidad de informacion y una gestion consistente. Tipicamente se clasifican clientes,

incidentes, problemas, cambios, etcétera. (Commerce, Estrategia del servicio, 2010)

Segun (Commerce, Operacian del servicio, 2010) Clasificacion es la accién de asignar
una categoria algo. La clasificacién se usa para garantizar una gestion y sistema de
creacion de informes solidos. Elementos que suelen clasificar: clientes incidentes
problemas cambios etcétera; mientras para (Boubeta, 2006) dice que se puede establecer
categorias de clientes mas informales, Que principalmente atiende a factores de tipo
psicologico. Estas categorias son cliente practico, cliente innovador, cliente
considerado, cliente avido, cliente seguro, Cliente sentimental, cliente orgulloso todo
esto mediante la clasificacion; (Commerce, Estrategia del servicio, 2010) menciona que
clasificacion es la Accion de asignar una categoria a la clasificacion se usa con el objeto
de asegurar la calidad de informacion y una gestion consistente. Tipicamente se

clasifican clientes, incidentes, problemas, cambios, etcétera.

Clasificacion de clientes es la accion de dar una categoria para agruparlos en grupos

diferentes que entre ellos sean de similares condiciones y los mismos deseos.

DISENAR PLAN DE ACCION.- Disefio preparacion de un plan de accion sectorial
implico la definicidén de regiones geograficas a partir de una poblacion objetivo para,
definir los programas y las acciones dentro de un contexto concreto y mas preciso para

su disefio. (agropecuario, 1997)

El disefio del plan de accion que busca solucionar los factores que limitan la
competitividad de una cadena productiva Agrocomercial, no consiste sélo con la
definicién de objetivos y actividades que buscan mejor la competitividad de la cadena.
Que realmente importa es el proceso de disefio una estrategia. (Gottret, 2007)

Plan de accion estan formados por el conjunto de las actividades que se debera ejecutar
para facilitar el logro de las metas (especificas y cuantificables) establecidas con
anterioridad. (Borello, 1994)

El disefio de Plan de accion para (agropecuario, 1997) es la preparaciéon de un plan de
accion sectorial implico la definicion de regiones geogréaficas a partir de una poblacion

objetivo para, definir los programas y las acciones dentro de un contexto concreto y mas

36



preciso para su disefio; y para (Gottret, 2007) EIl disefio del plan de accién que busca
solucionar los factores que limitan la competitividad de una cadena productiva
Agrocomercial, no consiste solo con la definicion de objetivos y actividades que buscan
mejor la competitividad de la cadena; y (Borello, 1994) define Plan de accion estan
formados por el conjunto de las actividades que se debera ejecutar para facilitar el logro

de las metas (especificas y cuantificables) establecidas con anterioridad.

El plan de accion estdn formados por distintas actividades que se establecen para

facilitar la ejecucion de un proyecto o plan y asi poder llegar a las metas u objetivos.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.- ElI campo del comportamiento el
consumidor se origino en el concepto de marketing, dentro del area de los negocios, que
se desarroll6 en la década de 1950 mediante diversos enfoques alternativos orientados
hacia la bisqueda de la rentabilidad, referidos, respectivamente, con los conceptos de

produccion, producto y venta. (Leon G. Schiffman, 2005)

Podemos definir al comportamiento del consumidor de la siguiente manera el
comportamiento que los consumidores muestran el buscar, comprar, usar, evaluar y
disponer de los productos, servicios e ideas que esperan que satisfagan sus necesidades.
(Kanuk L. G.-L., 2003)

Es el conjunto de actividades que lleva acabo una persona o una organizacién desde que
se desencadena una necesidad hasta el momento en que efectla la compra y usa

posteriormente el producto. (Engel, 2003)

El comportamiento al consumidor (Leon G. Schiffman, 2005) lo define por mediante
diversos enfoques alternativos orientados hacia la busqueda de la rentabilidad, referidos,
respectivamente, con los conceptos de produccion, producto y venta; y (Kanuk L. G.-L.,
2003) dice Podemos definir al comportamiento del consumidor de la siguiente manera
el comportamiento que los consumidores muestran el buscar, comprar, usar, evaluar y
disponer de los productos, servicios e ideas que esperan que satisfagan sus necesidades;
y (Engel, 2003) agrega Es el conjunto de actividades que lleva acabo una persona o una
organizacion desde que se desencadena una necesidad hasta el momento en que efectua

la compra y usa posteriormente el producto.
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El comportamiento del consumidor se lo determina desde el momento que tiene la
sensacion de necesidad o deseo para adquirir un producto o servicio y posteriormente

satisfacerse.

CULTURA.- Cultura es el conjunto de ideas, habitos y actividades de caracter técnico,
econdmico, social, espiritual y linguistico, creado por la sociedad, que se transmite de
generacion en generacion por medio de la tradicion, al mismo tiempo que el producto de

una tremenda fuerza innovadora. (Alcina, 1989)

Definicion de cultura méas cercana a la referencia de los atributos de productos, propios
de las sociedades humanas, que no tienen nada que ver con el heredado biol6gicamente,
es decir, se van dando un sentido mas cientifico y antropoldgico este termino "cultura”
(Barrio, 1996)

Cultura es aquel todo complejo que incluye conocimiento creencias arte, ley, moral,
costumbres y cualquier otra capacidad mi habito adquirido por el hombre como

miembro de la sociedad. (Tylor, 1996)

(Alcina, 1989) Menciona que Cultura es el conjunto de ideas, habitos y actividades de
caracter técnico, econdémico, social, espiritual y linguistico, creado por la sociedad, que
se transmite de generacion en generacion por medio de la tradicion, al mismo tiempo
que el producto de una tremenda fuerza innovadora; sin embargo (Barrio, 1996) agrega
una Definicion de cultura més cercana a la referencia de los atributos de productos,
propios de las sociedades humanas, que no tienen nada que ver con el heredado
bioldgicamente, es decir, se van dando un sentido més cientifico y antropoldgico este
término "cultura"; y para (Tylor, 1996) Cultura es aquel todo complejo que incluye
conocimiento creencias arte, ley, moral, costumbres y cualquier otra capacidad mi

habito adquirido por el hombre como miembro de la sociedad.

Cultura es un conjunto de ideas, hébitos, atributos, sociales, econdémico, psicologico,
espiritual y linguistico que se transmite generacién por generacion por medio de la

tradicion o adquirido por el hombre en la sociedad.

PERCEPCION.- La percepcion es del proceso mediante el cual un individuo extra
informacion del ambiente; por lo tanto, el término "Percepcion motora cierro comillas

se refiere al proceso por medio del cual se reconoce y aprecia el mundo exterior vidente
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los estimulos recibidos por los sentidos y la respuestas motoras provocadas por esos

estimulos. (Bolafios, 1991)

Definicion de la percepcién es la capacidad de dar significado a las sensaciones a partir
de la estructuracion y organizacion de los datos que se reciben a través de los sentidos.
(Castanedo, 1997)

Definicién de la percepcion es la capacidad de dar significado a las sensaciones a partir
de la estructuracion y organizacién de los datos que se recibe a través de los sentidos.
(Garin, 1999)

Percepcidon (Bolafios, 1991) menciona que es del proceso mediante el cual un individuo
recibe informacion del ambiente; por lo tanto, el término "Percepcion motora” se refiere
al proceso por medio del cual se reconoce y aprecia el mundo exterior vidente los
estimulos recibidos por los sentidos y la respuestas motoras provocadas por esos
estimulos; mientras que (Castanedo, 1997) dice que la definicion de la percepcién es la
capacidad de dar significado a las sensaciones a partir de la estructuracion y
organizacion de los datos que se reciben a través de los sentidos; y encontramos en otro
libro una semejanza con el autor anterior expuesta por (Garin, 1999) que dice que la
definicién de la percepcion es la capacidad de dar significado a las sensaciones a partir
de la estructuracion y organizacion de los datos que se recibe a través de los sentidos.

La percepcion es lo que una persona aprende del exterior de su diario vivir y lo que

espera mediante ese conocimiento por las sensaciones y organizacion de la informacion.
LOGOTIPO

El logotipo Es la solucion tipografica y de disefio del nombre de la corporacion.
(Dominguez D. C.)

El logotipo La consecuencia de un sistema de disefio 0o una marca o logotipo
corporativo solo constituye una parte de los medios de comunicacion de una empresa
con el pablico (Ind, 1992).
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La definicion que recibe de simbolo, logotipo y colores basicos, ni se aporta ningun
simbolo nuevo, ni porque una figura se estilice o no, varia en su sentido heraldico. En el
agendro a que se alude, no se refleja, por no corresponder a la definicion entre la

heraldica (author)

El logotipo segiin (Dominguez D. C.) Es la solucion tipografica y de disefio del nombre
de la corporacion: (Ind, 1992) menciona EI logotipo La consecuencia de un sistema de
disefio 0 una marca o logotipo corporativo solo constituye una parte de los medios de
comunicacion de una empresa con el publico; ademas (author) agrega que recibe de
simbolo, logotipo y colores basicos, ni se aporta ningun simbolo nuevo, ni porque una
figura se estilice 0 no, varia en su sentido heraldico. En el agendro a que se alude, no se

refleja, por no corresponder a la definicion entre la heraldica.

El logotipo es la solucion tipografica con la cual una empresa se representa de acuerdo a
sus actividades y nombre.

ESLOGAN

El concepto creativo de la marca muchas veces esta sintetizado en una frase que lo
presenta. Asi como el logotipo o isotopo constituye la sintesis grafica de una marca, el

slogan es una smil literario (Farber, 2002)

Llamo slogan a una férmula concisa y llamativa, facilmente repetible, polémica y lo
méas a menudo andnima, destinada a hacer actuar a las masas tanto por su estilo como
por el elemento de autojustificacion pasional o racional que comporta. Como el poder
de incitacién del slogan excede siempre su sentido explicito, el término es mas o menos

peyorativo (Zamora, 2005)

Los slogans suelen ser interpretados cada vez mas literalmente, tanto por los adeptos
como por los criticos de los movimientos que representa. Se toma cada vez como
doctrinas o argumentaciones literales y no como meros simbolos. Cuando suceda esto
en caso dado, es importante valorar el slogan como aseveracion sincera y como simbolo
de un movimiento social practico; sin confundir, por ello, lo uno con lo otro.
(Educacién, 1991)
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(Farber, 2002), dice acerca del slogan el logotipo o isotopo constituye la sintesis grafica
de una marca, el slogan es una smil literario, pero (Zamora, 2005), menciona Llamo
slogan a una formula concisa y llamativa, facilmente repetible, polémica y lo mas a
menudo an6nima, destinada a hacer actuar a las masas tanto por su estilo como por el
elemento de autojustificacion pasional o racional que comporta, y (Educacién, 1991),
agrego los slogans suelen ser interpretados cada vez mas literalmente, tanto por los
adeptos como por los criticos de los movimientos que representa. Se toma cada vez

como doctrinas 0 argumentaciones literales y no como meros simbolos.

El slogan es un smil literario, es una formula concisa y llamativa facilmente repetible

para hacer actuar a las masas tanto por su estilo como por su elemento.

2.5 HIPOTESIS
Ho = Hipdtesis Nula

El Marketing Deportivo no se relaciona con la Fidelizacion de los clientes en el club
social deportivo MACARA desarrollando un plan estratégico de marketing deportivo en

la institucion.
H,: Hipotesis Alternativa

El Marketing Deportivo se relaciona con la Fidelizacion de los clientes en el club social
deportivo MACARA desarrollando un plan estratégico de marketing deportivo en la
institucion.

2.6 VARIABLES

VARIABLE DEPENDIENTE: Marketing deportivo

VARIABLE INDEPENDIENTE: Fidelizacion de los clientes
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

3.1 ENFOQUE

La presente investigacion se enmarco en los enfoques cualitativo y cuantitativo,
cualitativo por el lugar donde se desarroll6 la investigacion, por la importancia que la
presente brinda al recurso humano y sobre todo por la participacion del mismo en el
desarrollo de la investigacion, también por la forma analitica en que se ha manejado el

problema y forma en que la informacion obtenida ha sido explicada y analizada.

La investigacion también es cuantitativa porque permite al investigador cuantificar la
informacion y de forma numérica; establecer en que porcentajes los clientes (hinchas) se
podrian perder por parte del club y que cantidad de dinero dejo de percibirse, también se
puede cuantificar los resultados de las encuestas para establecer el nimero de
trabajadores o futbolistas profesionales que estan de acuerdo con que el marketing
deportivo influye de forma directa en el problema, Y por la cual se ha perdido
posicionamiento y el nivel de conocimiento de los clientes hacia el club es fundamental

conocer de una forma externa la participacion que actualmente tenemos en el mercado y
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asi poder ser explicitos y de una forma clara y correcta acerca de las conclusiones

basados en el problema que llegue el investigador.

3.2 Nivel o Tipo de Investigacion

Investigacion Descriptiva

Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades de personas, grupos,
comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido al analisis de acuerdo a sus
costumbres. Miden o evallan con la precision posible diversos aspectos, dimensiones o

componentes del fendmeno a investigar. (Hernandez Sampieri Roberto,, 2005)

El proposito de esta investigacion describe situaciones y eventos, es decir, como es y
como se manifiestan determinados fenomenos del problema en estudio. Por tanto se

analizard las causas de los problemas de ausencia de estrategias de comunicacion.

Investigacion Correlacional

Los estudios correlacionales pretenden respondes a preguntas de investigacion, es decir
este tipo de estudios tienen como proposito medir el grado de relacion que existe entre
dos 0 més conceptos o variables. Aguilar R. (1996:78)

En la investigacion la correlacion se representa en la variable independiente: Marketing

Deportivo y en la variable dependiente: Fidelizacion de los clientes.

Investigacion Explicativa

El objetivo esta en explicar el fendmeno. Llegar al conocimiento de las causas, es el fin
Gltimo de estas investigaciones. Se pretende llegar a generalizaciones extensibles mas

alla de los sujetos analizados. Rafael Biquera (1998:66)

De esta manera se entendera la situacion del problema y la posible solucion que el

investigador podra brindar.

3.3 Poblacién y Muestra

3.3.1 Poblacion

(Tamayo y Tamayo, s.f.) indica lo siguiente “La poblacion se define como la totalidad
del fendbmeno a estudiar donde las unidades de poblacion posee una caracteristica

comun la cual se estudia y da origen a los datos de la investigacion”
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Dentro del presente trabajo de investigacion hemos determinado la poblacion
basandonos en los datos segun investigaciones anteriores del Club Social Deportivo
Macara y datos encontrados en el internet en el cual se determina el nimero de hinchas
(clientes) a nivel nacional realizados por encuestas de aficionados o empresas como lo

es Teleamazonas.

3.3.2 Muestra

"Se llama muestra a una parte de la poblacion a estudiar que sirve para representarla”.
(Spiegel, Murria R., 1991)

3.3.3Poblacion

Para calcular la muestra de los potenciales clientes (hinchas) nos hemos basado en
archivos del club y en encuestas realizadas a nivel nacional ya sea por fanaticos
interesados en el futbol que estan a disposicion de todas las personas en los sitios web
los cuales se han citado en esta investigacion para dar facilidad a nuestro estudio.

A nivel pais: Barcelona Spotting Club tiene un porcentaje de simpatia del 37 %,
segundo esta Liga Deportiva Universitaria de Quito con un 23%, el Club Sport Emelec
es tercero con el 16% y el Club Deportivo EI Nacional, se quedo en la cuarta casilla con
un 6%. (Univision, 2010)

El resto del porcentaje es compartido por: Deportivo Cuenca, Centro Deportivo
Olmedo, Teécnico Universitario, Macara y Sociedad Deportivo Quito, Aucas,
Independiente, Delfin, Liga de Loja, Universidad Catolica, Manta, Espoli, otros. Estos
equipos constituyen un 18% a nivel nacional tomando en cuenta como un 5% de la
poblacion que se mantiene su preferencia como un voto en blanco o de equipos gue no
estan en las series privilegiadas del futbol ecuatoriano que determina que no son hinchas
de un equipo de futbol, para el Club Social Deportivo Macara dividendo el porcentaje
sobrante que son el 13% para los equipos de la serie A 'y B de mayor conocimiento

mediante este calculo al club le perteneceria el 1.08%.

Los archivos del Club Social Deportivo Macara tenemos un total de 149875 hinchas a
nivel nacional respaldado por un certificado que nos brinda el Club que constata a un
0.99% de la poblacion total, agreguemos que se encontrd un numero cerrado de 150000

en el internet de acuerdo a una encuesta realizada por aficionados en el blog
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HABLEMOS DE FUTBOL en el cual nos podemos respaldar con la tabla de acuerdo a

la popularidad de los equipos que se encuentra posteriormente.

numero de hinchas
FANATICADA SIN EQUTIPO 1.000.000
BARCELONA 5.000.000
EMELEC 3.000.000

LIGA 1.500.000

NACIONAL 700.000

LIGA DE PORTOVIEJO soo.o000
D.CUENCA 300.000

AUCAS 150.000

MANTA 150.000

MACARA 150.000

TECNICO U. 100.000

D.QUITO 100.000

OLMEDO 8o.000

DELFIN 8o.000

LIGA DE LOJA 50.000
DAZOGUES =20.000

2:294 3. M.

Grafico 6 Numero de hinchas a nivel nacional

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: (deporte, 2004)

Hinchas del Club Social Deportivo Macara a nivel pais 149875 (ver ANEXO 4)
tomando este dato mediante archivos del club a nivel nacional y respaldando con la
aproximacion de encuestas de aficionados y canales de television que han realizado

investigaciones anteriores.

Para la determinacion de la muestra se ha establecido la siguiente formula de muestreo:
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_ Z?PQN
~ Z2PQN + Ne?

n

En donde:

n = Tamano de la muestra
Z = Nivel de confiabilidad

(95% P 0,95/2=0,4750 b Z = 1,96)
P = Probabilidad de ocurrencia (0,5)

Q= Probabilidad de no ocurrencial -0.5=0.5
N = Poblacion e = Error de muestreo 0.05
(5%)

_ Z?PQN
"= 72pQ + Ne?
1.962(0.5)(0.5)(149875)
n

= 1.962(0.5)(0.5) + (149875)(0.05)2
n= 382.86

Resultado: 383 encuesta
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3.4 Operacionalizacion de Variables

3.4.1 MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Hipdtesis: EI Marketing Deportivo se relaciona con la Fidelizacion de los clientes en el club social deportivo MACARA desarrollando un plan

estratégico en la institucion.
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CONCEPTUALIZ CATEGORIAS
ACION

Procesos

MARKETING Caracteristicas
DEPORTIVO

Funciones

INDICADORES

Segmentacion del mercado
Anélisis del mercado

Concepto del producto

Comunicacion
Alianzas estratégicas

Globalizacion

Publicidad
Promocién

Patrocinio

Tabla 1 Matriz de operacionalizacion- variable independiente

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela
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ITEMS

¢Sefiale el articulo que usted quisiera adquirir de
parte del club social deportivo Macara?
¢Considera usted que el club social deportivo
MACARA viene aplicando correcto marketing
deportivo?

¢Considera usted que el club social deportivo
MACARA viene aplicando correcto marketing
deportivo?

¢Qué medio publicitario llega a usted con el
mensaje sobre el club social deportivo
MACARA?

¢Qué tipo de promocidn le gustaria recibir por
parte del club social deportivo Macara?

¢COmo considera usted los precios de las
entradas al estadio para apoyar al equipo
MACARA?

TECNICA E
INSTRUMENTO

Encuesta a target



CONCEPTUALIZACION

Fidelizacion de los clientes

Consiste en lograr que un
cliente (un consumidor que ya
ha adquirido nuestro producto
0 servicio) se convierta en un
cliente fiel a nuestro producto,
servicio 0 marca; es decir, se
convierta en un cliente

frecuente.

CATEGORIAS

Plan de Fidelizacion

Comportamiento  del

consumidor

Percepcion

INDICADORES

Clasificar clientes
Disefiar plan de accién
Identificar  grupo  de

clientes

Culturales
Personales
Psicoldgicos

Sociales

Logotipo

Eslogan
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ITEMS

¢De acuerdo a su fidelidad hacia el equipo con
qué frecuencia visita usted el estadio en los
partidos del club social deportivo Macara?

¢Qué medio publicitario llega a usted con el

mensaje sobre el club social

MACARA?

¢Como considera usted los precios de las entradas

deportivo

al estadio para apoyar al equipo MACARA?

¢Considera usted que el uso de las herramientas
de comunicacién (publicidad, promocioén de
ventas, ventas personales) influye en la decision
de compra de articulos del Club Social deportivo

Macara?

TECNICA E
INSTRUMENTO

Encuesta a target



Tabla 2 Operacionalizacion de Variables

Matriz de operacionalizacion- variable dependiente

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela
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3.5 Plan de Recoleccidn de Informacién

PREGUNTAS BASICAS

1.- ¢Para qué?

2.- ¢ De qué personas u objetos?

3.- ¢, Sobre qué aspectos?

4.- ;Quien? ¢ Quiénes?
5.- ¢ Cuando?

6.- ;Dbénde?

7.- ¢ Cuantas veces?
8.- ¢ Qué técnicas de recoleccion?
9.- ¢Con qué?

10.- ¢ En qué situacion?

EXPLICACION

Para obtener informacion sobre el
posicionamiento  del

MACARA

club  deportivo
Consumidor Final (hinchas)

Estrategias de Comunicacioén,
Posicionamiento del Producto,
Segmentacion de mercado, Gustos Yy
preferencias para su posterior
fidelizacion.

Investigador y Encuestados

En el mes de marzo del 2015

Estadios/ lugares deportivos.

Una vez por cliente potencial

Encuestas

Cuestionario

Eventos deportivos/ partidos de futbol del
club social deportivo Macara sin ningun

inconveniente.

Tabla 3 Plan de Recoleccion de Informacién.

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela
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3.6 Plan de Procesamiento de la Informacion

Se revisaron cada una de las encuestas verificando la informacién con el proposito de
detectar errores u omisiones, se eliminaron las respuestas contradictorias y se

organizaron de la forma mas clara posible facilitando la tabulacion.

Una vez que los datos fueron codificados y revisados se procedié a tabular la
informacion mediante el programa SPSS, en el mismo sistema se realizaron las tablas

estadisticas y los graficos teniendo una mayor apreciacién de los datos obtenidos.

Se analizaron los resultados estadisticos obtenidos, los mismos que permitieron

comprender los datos y su significado, es decir, se interpretaron los resultados.
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CAPITULO IV

4.1 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
En el presente capitulo se presenta las tabulaciones de la encuesta realizada con sus

analisis e interpretaciones de las investigaciones realizadas tomando como fuente la
encuesta asi recolectando informacion acerca del marketing deportivo que viene
realizando el Club social deportivo Macara y la fidelizacién que tienen sus clientes

hacia el mismo, posterior se presenta el desarrollo del chi cuadrado.

TABULACION DEL DISENO DE LA ENCUESTA
Anélisis del disefio de la encuesta a realizarse a las personas o clientes finales del Club

Social deportivo MACARA.

Encuesta sobre el Marketing Deportivo y la Fidelizacién de los clientes del Club
Social deportivo “MACARA” dirigida a los hinchas del club.
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1.- ¢Considera usted que el club social deportivo MACARA viene aplicando

correcto marketing deportivo?

Tabla 4 Tabulacion encuesta pregunta 1

Respuesta Frecuencia porcentaje %

Siempre 111 28,98
Casi siempre 125 32,64
Ocasionalmente 59 15,40
Nunca 88 22,98
Total 383 100

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Encuesta

W Siempre M Casisiempre M Ocasionalmente & Nunca

Gréfico 7 Pastel Tabulacion de encuesta pregunta 1

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Encuesta

Conclusion: 32.64 % de la poblacion consideran que el club social deportivo Macara
casi siempre aplica un correcto marketing deportivo, mientras que el 28.98% de la
poblacion menciona que el club social deportivo Macara siempre aplica un correcto
marketing deportivo, un 22.98% de la poblacion detalla que nunca el club social
deportivo Macara viene aplicando un correcto marketing deportivo y por otra parte el
15.40% dijo que ocasionalmente el club social deportivo Macara aplica un correcto

marketing deportivo.
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Recomendacidon: Mediante esta encuesta determinamos que el club social deportivo
Macaréa tiene una pequefia deficiencia en el marketing deportivo ya que sus respuestas
negativas en esta pregunta llegaron a un 38.28% de las personas estan en desacuerdo
con la empresa y proporcionan informacion para que esta situacion mejore para el

equipo, tendra el club que centrarse en mejorar el detalle faltante.

2.- ¢Qué medio publicitario llega a usted con el mensaje sobre el club social
deportivo MACARA?

Tabla 5 Tabulacidén encuesta pregunta 2

Respuesta Frecuencia porcentaje %
Revistas 20 5,22
Periddicos 121 31,59

Internet (paginas web, redes

sociales) 242 63,19
Vallas publicitarias 0 0,00
Catalogos deportivos 0 0,00
Ninguno 0 0,00
Total 383 100

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Encuesta
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H Revistas H Periddicos
H Internet (paginas web, redes sociales) & Vallas publicitarias

B Catatologos deportivos H Ninguno

Grafico 8 Pastel Tabulacion de encuesta pregunta 2
Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Encuesta

Conclusion: El 63% de la poblacion hace referencia que el medio publicitario que llega
con facilidad es por el medio del internet, pero el 32% menciona que el medio
publicitario que llega con el mensaje sobre el club es por medio del periddico, y un 5%
detalla que por medio de las revistas se enteran facil acerca del mensaje del club social
deportivo Macara.

Recomendacién: Ante esta informacion recolectada por medio de la encuesta podemos
determinar que el medio publicitario que llega con facilidad a las personas con el
mensaje acerca del club social deportivo Macara es por medio del internet y en segundo
plano los periddicos nos da una probabilidad que seria dirigida a ofrecer el mensaje por
via de estos medios utilizando estrategias ante dicho resultado.

3.- ¢Usted ésta de acuerdo con el marketing deportivo del club social deportivo

Macara?
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Tabla 6 Tabulacion encuesta pregunta 3

Respuesta Frecuencia porcentaje %

Siempre 60 15,67
Casi siempre 101 26,37
Ocasionalmente 141 36,81
Nunca 81 21,15
Total 383 100

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Encuesta

M Siempre

M Casi siempre W Ocasionalmente

Gréfico 9 Pastel Tabulacion de encuesta pregunta 3

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Encuesta

@ Nunca

Conclusion: el 37% de la poblacion detalla que ocasionalmente estan de acuerdo con el

marketing deportivo del club social deportivo Macara, mientras que el 26% menciona

que casi siempre esta de acuerdo con el equipo en su marketing deportivo, el 21% de la

poblacion dice que nunca estan de acuerdo con el marketing deportivo y el 16% esta

siempre de acuerdo con el marketing deportivo del club social deportivo Macara.
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Recomendacion: La informacion recogida nos dio como resultado que el marketing
deportivo del club social deportivo Macara esta teniendo un desacuerdo con los hinchas
esto puede hacerse referencia a que los hinchas se alejan del equipo pues a un
porcentaje mayoritario no le parece que el marketing deportivo del club sea el mejor a
seguir a aplicandose buscando nuevas alternativas hay que poner énfasis en el tema y

poder desarrollarlo de mejor manera.

4.- ¢Cémo considera usted los precios de las entradas al estadio para apoyar al
equipo MACARA?

Tabla 7 Tabulacion encuesta pregunta 4

Respuesta Frecuencia porcentaje %

Altos 20 5,22
Medios 141 36,81
Accesibles 161 42,04
Bajos 61 15,93
Total 383 100,00

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Encuesta

Accesibles
42%

B Altos B Medios M Bajos [ Accesibles

Gréfico 10 Pastel Tabulacion de encuesta pregunta 4
Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Encuesta
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Conclusion: De un total de la poblacion de un 42% menciona que las entradas a los
partidos del club social deportivo Macara son a precios accesibles, mientras un 37%
menciono que son precios medios, por otro lado un 16% hace referencia que los precios

son bajos y un porcentaje de 5% dijo que los precios son altos.

Recomendacion: La informacion que se pudo recoger a través de la encuesta dio como
resultado que los precios de las entradas estdn a precios accesibles pero algunas
personas mencionan que suelen subir o estan un nivel por encima de lo accesible se
podria tomar medidas gracias a un plan de marketing utilizando estrategias del mix de
marketing la promocion la cual permitira que al porcentaje que adn le parece costoso el

ticket o entrada pueda tener una postura conveniente y poder acudir al estadio.

5.- ¢ Esta de acuerdo con las participaciones del club social deportivo MACARA en

los tres Ultimos afios de actuacion en campeonatos nacionales.

Tabla 8 Tabulacién encuesta pregunta 5

Respuesta frecuencia porcentaje %

Excelente 20 5,22
Muy buena 40 10,44
Buena 41 10,70
Regular 141 36,81
Mala 141 36,81
Total 383 100,00

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Encuesta
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37%

m Excelente ® Muy buena = Buena Regular = Mala

Gréfico 11 Pastel Tabulacion de encuesta pregunta 5

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Encuesta

Conclusion: Haciendo relacion gracias a la encuesta tenemos la informacion que un
37% considera que la actuacion del equipo en los ultimos 3 afios es mala y el mismo
porcentaje menciono que es regular, tenemos un 11% que hace referencia a que es
buena la participacion del equipo, sin embargo tenemos un 10% que dice ser muy buena
la actuacion del equipo en los ultimos 3 afios en campeonatos y con tan solo un 5% dice

que la participacion es excelente.

Recomendacion: La encuesta nos ayudd a conocer el nivel de satisfaccion de las
personas las cuales estan en un descontento a niveles altos detalles por los cuales las
nuevas generaciones de la ciudad buscan otros equipos siendo esto perjudicial para el
club, ademés tenemos un grupo pequefio de personas que son optimistas y fieles al

equipo.
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6.- ¢ Usted adquirid la camiseta del club social deportivo Macara del afio 2015?

Tabla 9 Tabulacion encuesta pregunta 6

Respuesta Frecuencia porcentaje %

Si 101 26,37
No 282 73,63
Total 383 100,00

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Encuesta

Graéfico 12 Pastel Tabulacién de encuesta pregunta 6

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Encuesta

HSi mNo

La pregunta nimero 6 tiene una opcion como pregunta abierta para conocer la opinion y

asi conocer porque las personas no adquirieron la camiseta del Club Social Deportivo

Macara
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Tabla 10 Tabulacion encuesta pregunta 6.1 respaldo a la pregunta 6 el ¢Por Qué?

Respuesta encuestados porcentaje %

Precio 59 20,92
Desconocimiento de lugar de compra 45 15,96
Disefio 59 20,92
Facilidad de compra 15 5,32
En blanco 104 36,88
Total 282 100,00

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Encuesta

M Precio M Desconocimiento de lugar de compra M Disefio & Facilidad de compra M En blanco

Gréfico 13 Pastel Tabulacion de encuesta pregunta 6 Respaldo

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Encuesta

Conclusion: el 73.68% de la poblacion menciono que no a adquirié la camiseta del club

social deportivo Macara del afio actual, sin embargo tenemos un 26.32% adquirié la
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camiseta del club, detallando mediante por qué no se la compro en la ilustracion del
grafico 6.1 en el cual mencionan que el 20.92% reconoce que el precio es un factor
elevado, el mismo porcentaje hace referencia a que el disefio no es de su gusto, mientras
tanto un 15.96% dijo que no saben en donde adquirir la camiseta y un porcentaje de
36.88% dejo en blanco.

Recomendacion: La informacion recolectada a través de la encuesta dio como
resultado que las personas no compraron la camiseta actual del club para conocer los
motivos hicimos una pregunta la cual pedia su explicacion en la tabulacion nos
mencionaron los encuestados que por motivo del precio y del disefio nos les apetece
comprarla lo que causa menos ingresos al club se podria hacer bocetos y ponerlos a

disposicidn de eleccion o sugerencias por parte de la hinchada y socios.

7.- ¢Qué tipo de promocion le gustaria recibir por parte del club social deportivo

Macara?

Tabla 11 Tabulacion encuesta pregunta 7

Respuesta Frecuencia porcentaje %

Descuento en las entradas 121 31,59
Descuento en las camisetas 101 26,37
Descuento en los bonos 161 42,04
total 383 100

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Encuesta
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m Descuento en las entradas = Descuento en las camisetas = Descuento en los bonos

Graéfico 14 Pastel Tabulacién de encuesta pregunta 7

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Encuesta

Conclusion: El 42% de la poblacion encuestada nos hizo conocer su deseo de obtener
descuentos en los bonos anuales del club, por otra parte un 31.58% desea descuentos en

las entradas y el 26.32% desea promociones en las camisetas.

Recomendacién: Las personas encuestadas nos brindaron informacién como que
desean descuentos y promociones por parte del club seria una estrategia perfecta
para recuperar clientes antiguos, y llamativa para las nuevas generaciones lo

tendremos que aplicar como algo esencial para el club.
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8.- ¢Considera usted que el uso de las herramientas de comunicacion (publicidad,
promocion de ventas, ventas personales) influye en la decision de compra de

articulos del Club Social deportivo Macara?

Tabla 12 Tabulacién encuesta pregunta 8

Respuesta Frecuencia porcentaje %

Mucho 302 78,85
Poco 60 15,67
Regular 21 5,48
Total 383 100

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Encuesta

Regular
5%

79%

= Mucho = Poco = Regular

Gréfico 15 Pastel Tabulacion de encuesta pregunta 8

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Encuesta
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Conclusion: Un 79% de las personas encuestadas mencionaron que es de mucha
utilidad las herramientas de comunicacion (publicidad, promocién de ventas y ventas
personales) pues influyen en su decision de compra mientras que el 16% dio su opinion
que es poca la influencia al momento de su compra las herramientas de comunicacién
(publicidad, promocion de ventas y ventas personales) por otra parte el 5% dio a
conocer que es de regular importancia las herramientas de comunicacion (publicidad,

promocion de ventas y ventas personales)

Recomendacidn: Aplicar las herramientas de comunicacion en una planificacion seria
de gran utilidad y ayuda para que los hinchas tenga influencia y puedan comprar mas
productos del club asi tendremos mejores ventas una buena rentabilidad hacia la

empresa.

9.- ¢De acuerdo a su fidelidad hacia el equipo con qué frecuencia visita usted el

estadio en los partidos del club social deportivo Macara en la ciudad que reside?

Tabla 13 Tabulacion encuesta pregunta 9

Respuesta Frecuencia porcentaje %

Siempre 220 57,44
Casi siempre 70 18,28
Ocasionalmente 55 14,36
Nunca 38 9,92
Total 383 100

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Encuesta
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Ocasionalment
14%

= Siempre = Casi siempre = Ocasionalmente Nunca

Gréfico 16 Pastel Tabulacion de encuesta pregunta 9
Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Encuesta

Conclusion: El 57.44% de la poblacion representada en las encuestas detallo que van
siempre al estadio, mientras que el 18.28% va casi siempre, un 14.36% determino que

van ocasionalmente y por ultimo tan solo un 9.92% menciono que no asisten nunca.

Recomendacion: Las personas en este caso los hinchas del equipo se han alejado del
estadio a pesar que tenemos un buen porcentaje de asistencia tenemos otro que debemos
prestarle mucha atencién para poder tomar medidas y nuestros clientes vayan con mas
frecuencia al estadio mediante estrategias se debera tomar acciones gracias a la

informacion recolectada ante las anteriores preguntas y asi poder cambiar esta situacion.
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10.- ¢Seiale el articulo que usted adquiriria de parte del Centro Deportivo
Macara?
Tabla 14 Tabulacién encuesta pregunta 10

Respuesta frecuencia porcentaje %

Camisetas 130 33,94
Pulseras 30 7,83
Gorras 20 5,22
Balones 30 7,83
Cuadernos 30 7,83
Esferos 23 6,01
Otro 20 5,22
En blanco 100 26,11
Total 383 100

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Encuesta

B Camisetas M Pulseras M Gorras [ Balones ™ Cuadernos M Esferos M otro

Graéfico 17 Pastel Tabulacién de encuesta pregunta 10

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela
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Fuente: Encuesta

Conclusion : la seleccion en la pregunta final dio como resultado que un 52% estaria de
acuerdo en adquirir las camisetas, ademas un 12% desearia pulseras, un 8% desearian
comprar balones , al igual que esferos y un 4% opto que compraria gorras del club

social deportivo Macara.

Recomendacién: el material pop en el club social deportivo Macara estd siendo de
suma importancia puesto que en las encuestas hemos recogido informacién la cual nos
dio como resultado que las personas comprarias esos materiales del equipo y eso seria
un ingreso extra al mismo y ayudaria a que el cliente sienta satisfaccion al encontrar

este tipo de productos a la venta.

4.2 Verificacion de la Hipotesis
La hipotesis a verificar es: EI Marketing Deportivo se relaciona con la Fidelizacion de

los clientes en el club social deportivo MACARA desarrollando un plan estratégico de

marketing deportivo en la institucion.
Las variables que intervienen en la hipdtesis son:
VARIABLE DEPENDIENTE: Marketing deportivo

VARIABLE INDEPENDIENTE: Fidelizacion de los clientes

4.2.1 Métodos estadisticos
La distribucion del chi- cuadrado aparece con mucha frecuencia en la estadistica

aplicada ya que los llamados “test” del consiente de méxima verosimilitud que se
utilizan en la prueba de hipotesis estadisticas tienen todos distribucion asintética chi-
cuadrado cuando se construye un “test” con las técnicas de la maxima verosimilitud, se

usa esta distribucion, al menos para las muestras grandes. (Aa.vv., 2008)
Mediante el Chi® podremos correlacionar las variables de investigacion

Ho = Hipotesis Nula
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El Marketing Deportivo no se relacionara con la Fidelizacion de los clientes en el club
social deportivo MACARA desarrollando un plan estratégico de marketing deportivo en

la institucion que se encuentra en la ciudad de Ambato provincia de Tungurahua.
Hi: Hipotesis Alternativa o de investigacion

El Marketing Deportivo se relaciona con la Fidelizacion de los clientes en el club social
deportivo MACARA desarrollando un plan estratégico de marketing deportivo en la
institucion que se encuentra en la ciudad de Ambato provincia de Tungurahua.

4.2.2 Determinacion del nivel de significacion

En la presente investigacion se aplicara un nivel de confianza de 0.95 (95%); y un nivel
de error del 5% a= 0.05

4.2.2.1 Eleccion de la prueba estadistica
Para verificar la hipétesis planteada se decidi6 optar por la prueba de Chi* férmula que

Se presenta:

_ X(fo—fe)?

XZ
fe

Simbologia:

X?= Chi Cuadrado

> = Sumatoria

fo= Frecuencias Observada

fe= Frecuencia Esperada

Una vez entendida la formula se presentan las preguntas con las cuales, se comprobara

la hipotesis.
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4.2.2.2 Preguntas que comprueban la hipotesis

MOTIVO PARA REALIZAR UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

DEPORTIVO

1.- ¢Considera usted que el club social deportivo MACARA viene aplicando

correcto marketing deportivo?

Tabla 15 Pregunta Variable Independiente

APLICACION DEL MARKETING DEPORTIVO

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Viélidos SIEMPRE 111 29,0 29,0 29,0
CASI SIEMPRE 125 32,6 32,6 61,6
OCASIONALMENTE 59 154 154 77,0
NUNCA 88 23,0 23,0 100,0
Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Encuesta
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9.- ¢De acuerdo a su fidelidad hacia el equipo con qué frecuencia visita usted el
estadio en los partidos del club social deportivo Macara en la ciudad que reside?
Tabla 16 Pregunta Variable Dependiente

Frecuencia de asistencia al estadio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos SIEMPRE 220 57,4 57,4 57,4
CASI SIEMPRE 70 18,3 18,3 75,7
OCASIONALMENTE 55 14,4 14,4 90,1
NUNCA 38 9,9 9,9 100,0
Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Encuesta
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4.2.2.3 Tabla de contingencia, frecuencia observada (fo)
El calculo de la Frecuencias Observadas y Frecuencias Esperadas se la realizo en el software SPSS 21, dando los siguientes resultados:

Tabla 17 Tabla de contingencia Frecuencia de asistencia al estadio (recuento)

Tabla de contingencia Frecuencia de asistencia al estadio * Aplicacion del Marketing Deportivo

Recuento
Aplicacion del Marketing Deportivo
CASI
SIEMPRE SIEMPRE |OCASIONALMENTE| NUNCA Total

Frecuencia de SIEMPRE 71 92 39 18 220
asistencia al CASI SIEMPRE 18 6 8 38 70
estadio OCASIONALMENTE 14 20 3 18 55

NUNCA 8 7 9 14 38
Total 111 125 59 88 383

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Encuesta
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Tabla 18 Tabla de frecuencia esperada (fe)

Aplicacion del Marketing Deportivo

SIEMPRE CASI SIEMPRE OCASIONALMENTE NUNCA Total
Frecuencia de asistencia al SIEMPRE 63,8 71,8 33,9 50,5 220,0
estadio
CASI SIEMPRE 20,3 22,8 10,8 16,1 70,0
OCASIONALMENTE 15,9 18,0 8,5 12,6 55,0
NUNCA 11,0 12,4 5,9 8,7 38,0
Total 111,0 125,0 59,0 88,0 383,0

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Encuesta

74




4.2.2.4 Zona de aceptacion o rechazo
El valor del Chi? se presenta a continuacion:

Tabla 19 Chi- cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica

Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 85,824° ,000
Razén de verosimilitudes 89,920 ,000
Asociacion lineal por lineal 22,680 ,000
N de casos validos 383

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 5,85.

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Encuesta y realizacion en el programa SPSS

El valor de Chi? calculado es de 85.824

Alfa (a) Para el nivel de confianza se escoge el 95%, la diferencia del valor de alfa debe

ser del 0.05.
a=(1-0,95)
a=10.05

Calculo de los grados de libertas
Numero de filas pregunta uno: 4
Numero de columnas pregunta dos

Gl= (4-1) (4-1)
Gl=(3)(3)
Gl=9

(al)

14

El valor de Chi? tabulado, con 9 grados de libertad, con un nivel de significancia de 0.05

asciende a 16.919 en la tabla.
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4.2.2.5 Interpretacion
El Chi? calculado corresponde a 85,824 siendo este mayor (>) que el Chi? tabulado que

corresponde a 16.919, mediante este analisis se rechaza la hip6tesis nula, y se acepta la
hipétesis alternativa.

Hi: El Marketing Deportivo se relacionara con la Fidelizacion de los clientes en el club
social deportivo MACARA desarrollando un plan estratégico de marketing deportivo en

la institucion que se encuentra en la ciudad de Ambato provincia de Tungurahua.

llustracion REPRESENTACION GRAFICA DEL CHI?

hi cakulado=85.624a
Region de aceptacion H1 cnaaido=

7y
a=0.05 chitabulado= 16919 Regién de rechazo Ho

Graéfico 18 representacion gréafica chi- cuadrado
Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Calculo del chi cuadrado en el programa SPSS
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

De acuerdo a la informacion recolectada gracias a la encuesta realizada podemos
observar las personas mencionan que el club social deportivo Macara viene
aplicando una estrategia la cual debe ser mejorada atraves criterios, deben ser
justificados bajo metodologias tedricas que van fomentadas a una gestion de
mejoramiento para la institucion en funcion del marketing deportivo.

Se consider6 la informacion obtenida acerca del medio publicitario que fue el
internet que es el méas cercano y llega con facilidad a las personas (hinchas), el
club no tiene estas herramientas de comunicaciéon siendo este una parte
importante del marketing deportivo y no se esta aplicando lo que esta causando
gran incomodidad de los clientes pues tienen un desconocimiento y limita su
fidelizacion.

Mediante la encuesta pudimos detallar que los hinchas estan de acuerdo con el

precio de las entradas pues consideran que son accesibles, teniendo en cuenta
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gue un grupo menciona que podria ser mejor ya que por este motivo varias
personas no asisten a los estadios donde juega el club lo que disminuye la
rentabilidad del equipo siendo este el recurso mas necesario para el desarrollo
del plantel.

Los hinchas estan insatisfechos se podria decir que hasta molestos con la
participacion del equipo en los altimos tres afios mencionando que el nivel es
muy malo y que deberia mejorar, sin embargo tenemos personas que a pesar de
los resultados del equipo son leales pero este es un problema pues
posteriormente las nuevas generaciones buscan nuevos equipos.

Un producto del club ha sido de muy baja ayuda en las ventas de la institucion
segun la informacion recolectada ha sido las camisetas muchos nos comentan
que el punto o razon por la que no compran es por el disefio y el precio algunas
personas no tienen ni conocimiento el punto de venta esto es una desventaja para
la institucion pues no se perciben ingresos.

Gracias a la encuesta realizada conocemos que las personas solicitan descuentos
en los bonos anuales e incluso en las camisetas, pues no tienen conocimiento de
algun descuento o promocién acerca del equipo hacia sus hinchas.

Dado la informacion anterior podemos determinar que las herramientas de
comunicacion son de gran importancia pues asi lo mencionan los hinchas
teniendo en cuenta que en muchos campos esté fallando la institucion como es el
desconocimiento de puntos de venta de sus productos o facilidad de compra para
los hinchas produciendo un problema que hay que solucionarlo.

Hay muchos hinchas que van al estadio de acuerdo a la ciudad en la que residen
, Sin embargo hay personas que desearian ir pero los precios de la entradas y la
mal participacion del equipo es un elemento que influye a que las personas estén
en desacuerdo y pierdan animos de visitar el estadio y asi apoyar a su equipo,
detallemos que en los partidos claves hay muy buena asistencia ya sea en
clasicos o al jugar con equipos de mayor peso pues tenemos como resultado un
incremento del 100% en estos encuentros.

Concluyo mencionando que el marketing deportivo no esta siendo aplicando de
una manera eficaz en club social deportivo Macara y hay desconocimiento de
sus actividades promoviendo que las personas busguen otros equipos que son de

la ciudad o ajenos a la misma siempre y cuando ese equipo tenga una buena
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participacion o su marketing deportivo sea desarrollado a cabalidad haciendo

Ilamativo al equipo y asi forjando fidelidad y nuevos hinchas.

5.2 Recomendaciones

Mediante la informacién recolectada e informacién que tenemos y en
conocimiento de la situacién podemos hacer énfasis a un plan de capacitacion de
marketing deportivo de parte de la administracion del club social deportivo
Macara y asi poder dirigir el plan estratégico de marketing deportivo.

Podremos crear y mejorar las herramientas de comunicacién via el internet en
las redes sociales y paginas web como son: Wikis, weblogs, etc. pues es una via
eficaz para llegar a los hinchas y poner en conocimiento las actividades que el
club tienen en marcha o en desarrollo incluso haciendo buzones de sugerencias y
poder adquirir nuevas opciones hacer lluvias de ideas y seleccionar las mejores,
ademas tenemos la opcion de los periddicos en el cual podriamos hacer alianzas
estratégicas con las cuales podemos brindar descuentos y promociones.
Determinar con lo detallado anteriormente los medios de publicidad como la
prensa escrita a nivel provincial y nacional junto con el internet, estos serian de
gran ayuda ya que podriamos dar descuentos en las entradas y también
conocimiento de grandes eventos como podemos realizar los casting o
reclutamientos de nifios y jovenes para formar las escuelas de futbol de la
institucion puesto que es un negocio y una oportunidad de vida para la gente con
talento en el futbol.

Promover lugares o puntos propios para la venta de los productos del equipo
muchas personas estan con deseos de adquirirlos pero se encuentran
imposibilitados por no conocer donde se puede comprar tampoco conocen las
instalaciones del equipo y eso es algo que influye mucho en las ventas.
Proporcionar nuevas herramientas de comunicacion, estrategias para que las
personas se identifiquen con el equipo y asi poder tener nuevos clientes,
recuperar los antiguos, con nuevo material pop recalcando su historia y logros.
De acuerdo a nuestra investigacion hay varias personas que no adquieren la
camiseta por el disefio, nuestra recomendacion seria aceptar ideas por parte del
publico mediante las redes sociales y organizar un evento el cual se elija la

camiseta de equipo.
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CAPITULO VI

LA PROPUESTA

6.1 Datos informativos
Tema: Plan de marketing deportivo y el impacto de fidelidad de los hinchas del Club

Social Deportivo Macara.

Institucion ejecutora: Club Social Deportivo Macara de la ciudad de Ambato, provincia

de Tungurahua.
Beneficiarios:

. Club Social Deportivo Macaréa de la ciudad de Ambato, provincia de
Tungurahua con el establecimiento del plan de marketing los hinchas podran
identificarse y acercarse al equipo llegando a una fidelizacién de los clientes al equipo

y percibir mejores utilidades.

. Socios del club social deportivo Macara.
. Clientes potenciales.
. Investigador.
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Localizacién geogréfica:

Pais: Ecuador

Provincia: Tungurahua

Canton: Ambato

Direccion: Av. 13 de abril y Juan Ledn Mera
Tiempo estimado para la ejecucion: 90 dias.
Fecha de inicio: 30 de junio del 2015.

Fecha fin: 30 de septiembre del 2015

Equipo técnico responsable:

Investigador: Diego Andrés Tenecela G.
Presidente C.S.D: MACARA: Ingeniero Miller Salazar.
Gerente Departamento de Marketing: Ingeniero David Salazar.

Costo total: El costo estimado para la ejecucion de la presente propuesta asciende a
$2500 dolares.

6.2 Antecedentes de la propuesta
La situacién analizada ante la investigacién hemos notado varios puntos que ocasionan

cuellos de botellas en el Club Social Deportivo Macard optando por el plan de
marketing en la empresa ajustando y aplicando a la misma, ademas detallamos los
puntos los cuales se debe tomar en cuenta para mejorar la fidelidad del cliente hacia la

institucion logrando las metas y objetivos planteados por el plantel.

En la actualidad el marketing deportivo es un tema conocido y aplicado por varios
equipos en el pais, dando énfasis a la marca y posicionandose en el consumidor de
igual manera el Club Social Deportivo Macard tendra como objetivo principal
establecerse en la ciudad evitando que las personas de la ciudad traten de buscar un
equipo con el cual se identifican en otras ciudades y al contrario los hinchas que se
tienen a nivel nacional fidelizarlos y hacerlos sentir orgullo del equipo pues forman
parte de este proyecto y muestra, en el ambito local podremos recuperar clientes
antiguos que por actuaciones en los campeonatos y falta de resultados hicieron que se

alejaran del equipo.
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Teniendo en cuenta que el mercado en la ciudad de Ambato tiene otros equipos quipos
con hinchada y popularidad que son la competencia del Club Social Deportivo Macara
y que ellos estan aplicando un marketing deportivo y con mejor desarrollo ante un plan
de marketing e incluso aplicando un benchmarketing la cual est4d ayudando y

promoviendo su marca y apagando la de la institucion.

El Club Social Deportivo Macard mediante su historia tiene hinchas que son de edad
entre 22 y 50 afios, son las personas optimistas por el equipo y no hay obstaculo para
dejarlo de seguir mientras que las nuevas generaciones se inclinan por equipos de otras
ciudades e incluso por sus escuelas de futbol permanentes y vacacionales las cuales
hacen que los nifios y jovenes se relaciones y familiaricen con las otras marcas
olvidando la nuestra a pesar de eso también tenemos una hinchada joven que forman la
hinchada de los ULTRAS.

Por otra parte el marketing deportivo en el Club Social Deportivo Macara se aplica
pero es limitado ya sea por falta de recursos o de confianza en el tema, no existen
promociones ni motivaciones para los hinchas, las camisetas del club no son de gran
venta en cada temporada estos datos se obtuvieron mediante la encuesta y en la

detallaron el ¢por qué? No la quieren comprar.

El plantel tiene malas adquisiciones de jugadores profesionales verificando por su mala
actuacion en los campeonatos ecuatorianos y una carencia de actuaciones
internacionales siendo este un motivo para decir que el equipo no estd desarrollando
jugadores en términos futbolisticos no tiene una buena cantera.

6.3 Justificacion

En la presente propuesta se hace énfasis en un plan estratégico de marketing el cual se
opta como gran opcion para solucionar los problemas y poder estar a la par con
instituciones a nivel nacional y causar el impacto necesario ante los hinchas (clientes) y
asi poder fidelizarlos, el Club Social Deportivo Macard desarrollara estrategias de
negociacién, publicidad y promocion con el objetivo de aumentar su popularidad,
fidelizar a los clientes en su totalidad, el posicionamiento de su marca en el mercado y
asi el aumento de ingresos a la institucion dinero que se podra reinvertir en nuevos
jugadores que marquen la diferencia, mejoren la participacién del plantel en

campeonatos.

Los clientes por su parte se identificaran con el club acompafiando en sus partidos al
club incentivando a las nuevas generaciones a ser parte del club; el llamado casting del
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club ocasionara que en la ciudad de Ambato haya nuevas estrellas del bal6n pie de
Ecuador incrementando sus escuelas de futbol provocando que los nifios y jovenes
sientan que ser parte del equipo sea el pertenecer a una institucion que ademas de
historia los haga crecer profesionalmente y su perfil sea muy cotizado en el mercado de
talentos del futbol poniendo al plantel como una cantera productiva y una empresa de

venta de talentos.

El desarrollo de las estrategias de marketing deportivo incentivara que la marca del
equipo tenga gran renombre a nivel nacional e internacional dando a conocer al equipo
por su administracion y desempefio gracias a los ingresos percibidos para poder
desarrollarse como el club méas popular de la ciudad de Ambato y recalcar el apodo del
equipo como Idolo de la localidad.

6.4 Objetivos

6.4.1 Objetivo General
Desarrollar un plan de marketing deportivo direccionado en incrementar la popularidad

del equipo y fidelizar a los clientes (hinchas).
6.4.2 Objetivos Especificos

e Promover el alcance del mensaje al objetivo establecido (hinchas) en la
investigacion para el posicionamiento de la marca.

e Elaborar herramientas de comunicacion, publicidad y promocion para una facil
percepcidn y persuasion del cliente con la marca Macara.

e Desarrollar estrategias que ayuden a elaborar productos que sean de gran

demanda para los clientes y llegar a la fidelizacion.

6.5 Andlisis de Factibilidad

6.5.1 Factibilidad Econdmica — Financiera
En la propuesta implantada se ha demostrado la factibilidad econémica de su realizacion

puesto que su inversion estaria dentro de esquemas que el plantel puede manejar, con
estrategias de: comunicacion, publicidad y promocién que estan dirigidas a los clientes
potenciales y al recuperar a clientes antiguos, la propuesta presenta la alternativa de
crecer la popularidad del equipo y al mismo tiempo fidelizar a los clientes a un costo
bajo con gran alcance pues tenemos gran numero de hinchas en la ciudad de Ambato

pero no debemos descuidar la hinchada a nivel nacional.
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6.5.2 Factibilidad Administrativa — Operacional
El talento humano en la institucion estd en capacitacion y conocimiento del tema a

desarrollarse y una vez exponiendo las estrategias a aplicarse el personal se encuentra
en perfectas condiciones para la realizacion de los procesos con direccion a la fidelizar

clientes.

6.5.3 Factibilidad Tecnoldgica
El factor recurso tecnoldgico se encuentra en proceso de mejora en cuanto a obtener

computadoras de la nueva generacion para el manejo mediante la administracion esto
se ve como necesario, puesto que a lo que se hace prioridad es al talento humano y
obtencion a materiales que sean de utilidad para ellos como son pupos (zapatos de
futbol), vestimenta y méaquinas para ejercitar a los jugadores; la empresa tiene lo
necesario en cuanto a la tecnologia deportiva y asi poder llevar a cabo lo que deseamos
gue es promover la marca mediante los jugadores y equipo en participaciones en

campeonatos.

6.5.4 Factibilidad legal
El deporte, en sus multiples y muy variadas manifestaciones, se ha convertido en

nuestro tiempo en una de las actividades sociales con mayor arraigo y capacidad de

movilizacion y convocatoria.

El Estado Ecuatoriano, a través de LA CONSTITUCION DE LA REPUBLICA, asume
como funcion obligatoria la proteccion, estimulo, promocion y coordinaciéon de la
cultura fisica, el deporte y la recreacion como actividades para la formacion integral de

las personas.

Asi mismo, el Estado SE IMPONE la obligacion de proveer recursos e infraestructura

que permitan la manifestacion de dichas actividades.

Igualmente EL ESTADO ECUATORIANO, se compromete a FINANCIAR la
preparacién PARA LA participacion IDONEA de los deportistas de alto rendimiento en

competencias nacionales e internacionales.

La Carta Olimpica aconseja, en consideracion a que el deporte contribuye a la

educacion, la salud, la economia y el orden social, que las entidades deportivas se
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beneficien del apoyo de los poderes publicos para la realizacion de sus objetivos,
manteniendo incélume su autonomia y resistiendo a toda presion, incluidas las de indole

politicas, religiosas y economicas.

Aspiramos que la nifiez y la juventud se beneficien de programas dirigidos a lograr su
formacién integral a través del deporte, la educacion fisica y la recreacion, planificados
y dirigidos por una estructura de entidades deportivas dedicadas exclusivamente al

deporte formativo y recreacional.

El deporte de alto rendimiento se considera de interés para el estado, en tanto que
constituye un factor esencial en el desarrollo deportivo, por el estimulo que supone para
el fomento del deporte base, en virtud de las exigencias tecnicas y cientificas de su
preparacion, y por su funcién representativa del ecuador en las pruebas o competiciones

deportivas oficiales de caracter internacional.

El deporte de alto rendimiento proyecta internacionalmente la superacién de los
pueblos, lo que torna indispensable la estructuracion de las entidades deportivas
encargadas de dirigir, planificar, controlar y ejecutar las actividades deportivas del méas

alto nivel deportivo.

EL OBJETIVO FUNDAMENTAL DE LA NUEVA LEY ES REGULAR EL MARCO
juridico en que debe desenvolverse la practica deportiva en el ambito del estado
rechazando, por un lado, la tentacion féacil de asumir un protagonismo publico excesivo
y, por otro lado, la propension a abdicar de toda responsabilidad en la ordenacion y
racionalizacion de cualquier sector de la vida colectiva. No es necesario recurrir para
ello al discurso sobre la naturaleza juridica de la actividad deportiva, toda vez que, la
préactica del deporte es libre y voluntaria y tiene su base en la sociedad. basta la
alegacion del mandato, explicito de la constitucion e implicito en todo su texto, para
explicar y justificar que una de las formas mas nobles de fomentar una actividad es
preocuparse por ella y sus efectos, ordenar su desarrollo en términos razonables,
participar en la organizacién de la misma cuando sea necesario y contribuir a su

financiacion.

Art. 1.- Ambito.- Las disposiciones de la presente Ley, fomentan, protegen y regulan al

sistema deportivo, educacion fisica y recreacion, en el territorio nacional, regula técnica
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y administrativamente a las organizaciones deportivas en general y a sus dirigentes, la
utilizacion de escenarios deportivos publicos o privados financiados con recursos del
Estado.

Art. 2.- Objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden publico e interés
social. Esta Ley regula el deporte, educacion fisica y recreacion; establece las normas a
las que deben sujetarse estas actividades para mejorar la condicion fisica de toda la

poblacion, contribuyendo asi, a la consecucién del Buen Vivir.,

Art. 16 Las organizaciones que participen directamente en el deporte profesional podran
intervenir como socios o0 accionistas en la constitucion de sociedades mercantiles u otras
formas societarias, con la finalidad de auto gestionar recursos que ingresen a la
organizacion deportiva para su mejor direccion y administracion. Al efecto dichas
sociedades se regiran por la ley de compafiias, su reglamento y demas normas

aplicables.

(Congreso Nacional, s.f.)

6.6 Fundamentacion Tedrica

(Ivan Thompson, 2006) hace referencia en su publicacion que segun la American
Marketing Asociation (A.M.A.), el plan de mercadotecnia es un documento compuesto
por un andlisis de la situacion de mercadotecnia actual, el analisis de las oportunidades
y amenazas, los objetivos de mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia, los
programas de accion y los ingresos proyectados (el estado proyectado de pérdidas y
utilidades). Este plan puede ser la Gnica declaracion de la direccion estratégica de un
negocio, pero es mas probable que se aplique solamente a una marca de fabrica o a un
producto especifico. En ultima situacion, el plan de mercadotecnia es un mecanismo de

la puesta en practica que se integra dentro de un plan de negocio estratégico total

(\Vertice, 2008) En su libro publicado se expresa de esta manera “seguramente visto de
esta forma, el marketing puede parecer algo muy sencillo, abstracto y descansa
aplicacion a la empresa para convertir el marketing no algo tangible y con resultados
para la empresa, se debe recurrir a los instrumentos de marketing: el plan de marketing
que el plan de accion comercial elaborar un plan de marketing es tan sencillo como

contestar estas tres preguntas:

e ;Donde esta la empresa?
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e ;Donde quiere llegar empresa?

e (Cbomo va llegar?

En la jerga de la gestion empresarial hay palabras que, si bien se refieren normalmente
a realidades ya conocidas incluso coloquiales, son capaces de concentrar en un solo
término conceptos y principios empresariales de dificil, compleja o prolija y Definicion
en cualquier idioma. Plan estratégico eso cabe duda, uno de esos términos “magicos”
de los que los directivos del empresa econdmica casi echan mano casi constantemente
aunque no siempre correctamente. En efecto, suele ser muy habitual confundir
planificacion con prevision, de la misma forma que es frecuente llamar a cualquier tipo

de plan “plan estratégico de... . (Recursos humanos; marketing; etc.).

Sin embargo, aunque podriamos encontrar tantas definiciones de planificacién como
autores, en todas ellas apreciamos un comun denominador: hablar de planificacion es
hablar de “decir hoy lo que se hard en el futuro”. Independientemente de que estemos
hablando de un plan estratégico o, por ejemplo, de un plan de marketing o de un plan
de comunicacién. Y todo experto sabe que existen notables diferencias de alcance y
contenido entre los tres ejemplos de plan citados (el grafico 1.1 ilustra alguna de las

diferencias, asi como la interrelacion entre los tres tipos de planes citados).

Pues bien, al hablar del plan estratégico de la empresa, nos estamos refiriendo al plan
maestro en el que la alta direccidn recoge las decisiones estratégicas corporativas que
adoptado ” hoy “ (es decir, en el momento que ha realizado la reflexion estratégica con
su tipo de direccion), en referencia a lo que hara en los tres proximos afios (horizonte
mas habitual del plan estratégico), para lograr una empresa competitiva que le permita

satisfacer las expectativas de sus diferentes grupos de interés (stakeholders).

Y cuando hablemos de “planificacion estratégica, no debemos entenderla como una
suma continuada de planes estratégicos, sino con un proceso que arranca con la

aplicacion de
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Un método para obtener el plan estratégico y a partir de aqui con un estilo de direccion que permite al empresa mantener su posicion competitiva

dentro de un entorno permanente y veloz cambio (Cantera, 1989)

PLAN ESTRATEGICO
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Grafico 19 Plan estratégico
Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: figura 1.1 (Ancin, 2012)
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El plan de marketing esta compuesto por un analisis actual de marketing, analisis del
FODA, los Objetivos, la estrategia a aplicar de marketing, programa de accién e

ingresos proyectados para su desarrollo debera ser flexible y de entendimiento facil.

6.7Modelo operativo

MISION  ——»  VISION >  VALORES

SERVICIOS Y
PrRODUCTOS ~ |¢——  OBJETIVOS [«—— POLITICAS

i

ESTRATEGIAS PLANDE
DE MARKETING ACCION

Grafico 20 Modelo Operativo.
Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: (Tirado Plaza, 2014)

Misién
Formar jugadores de futbol profesionales junto a ellos poder ser un equipo competitivo

a nivel nacional e internacional siendo una via para las personas y el deporte para el

desarrollo de la sociedad.

Vision
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Seremos el equipo conocido por brindar vias de desarrollo para la ciudad y el
representante idoneo de la misma en campeonatos nacionales e internacionales con una

hinchada leal y de gran magnitud a nivel nacional.

Valores

e Liderazgo

e Compromiso
e Esfuerzo

e Versatilidad
e Lealtad

e Constancia

e Honestidad

e Motivacion

Politicas

e Mantener el prestigio de nuestra imagen

e La atencion al cliente es responsabilidad de todos los que formamos el Club
Social Deportivo Macara.

e Brindar trato justo a todos los clientes del club

e Aceptacion de sugerencia para mejora de la institucion.

e Realizar toda clase de actividad poniendo en alto la excelencia del personal

capacitado y esmerado.
Objetivos

e Incrementar la popularidad del club social deportivo Macara
e Fidelizar a los clientes existentes es nuestra meta principal

e Satisfacer a los clientes (hinchas)

e Buscar nuevas promesas del futbol ecuatoriano

e Promover el deporte y desarrollo de la sociedad en la ciudad de Ambato

90



e Mejorar las ventas de los productos y servicios del club social deportivo

Macara.
Servicios y productos:

El club social deportivo Macara tiene su sede en el Canton de Tisaleo en la provincia
de Tungurahua agregamos la localidad en la calle Juan Le6n Mera y av. 13 de abril en
la ciudad de Ambato dando facilidad a personas de todos los alrededores de la localidad
para ser parte de sus escuelas de futbol, hinchas y también socios del equipo; las
escuelas de futbol tendrian ya sus campos de entrenamiento habitaciones para su

concentracion, cafeteria, lugares de ocio con el fin de que las nuevas estrellas del futbol

y las actuales puedan desarrollarse con perfeccion en su perfil profesional.

Grafico 21 Fachada delantera

Fuente: Archivos del club social deportivo Macara
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Gréfico 22 Sala de espera

Grafico 23 Fachada trasera

Gréfico 24 Vista 3d

=~ >

Grafico 25 Vista 3d
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Fuente: Archivos del club social deportivo Macara.

Grafico 26 Canchas

Fuente: Archivos del club social deportivo Macara.

VISTA INTERIOR DORMITORIO

Grafico 27 Dormitorio

Fuente: Archivos del club social deportivo Macara.
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VISTA INTERIOR COMEDOR

Grafico 28 Comedor

Fuente: Archivos del club social deportivo Macara

Por otra parte a los hinchas y socios tendremos las camisetas con la ultima gama
desarrollada que se puede fabricar camisetas profesionales su tecnologia de absorcion,
anti humedad, ofrecen gran proteccion solar su perchado es 6ptimo para mantener la
temperatura corporal. Sus materiales son extra ligeros, su peso no sobrepasa los 120
gramos.

Grafico 29 Uniformes

Fuente: Archivos del club social deportivo Macara
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Tabla Ponderacién O-A

OPOTUNIDADES

DETALLE PESO CALIFICACION TOTAL
Crecimiento poblacional 0,15 2 0.30
Fortalecimiento de la marca 0.10 3 0,30
Demanda de servicios deportivos 0,20 3 0,60
Sociedad caritativa 0.05 1 0,05
AMENAZAS

Nuevas escuelas de futbol 0.15 2 0.30
Incremento de la competencia. 0.15 3 0,45
Aplicacion de Benchmarketing de la competencia a 0.15 2 0.30
equipos internacionales

Mercado de jugadores engafioso 0.05 3 0.15
TOTALES 1 2,45

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

FUENTE: Investigacion de campo

De los resultados del peso y la calificacion asignados a cada fortaleza y debilidad, se

obtiene 2,45; valor superior al promedio 1 y 4,

aprovecha de buena manera las fortaleza y debilidad.

Tabla Ponderacion O-A

lo que significa que la empresa

FORTALEZAS
DETALLE PESO CALIFICACION TOTAL
Infraestructura 0.15 3 0,45
Personal Capacitado 0,10 2 0,20
Equipo con Buena hinchada 0.05 1 0,05
Diversidad de servicios 0.15 3 0,45
DEBILIDADES
No posee un campafa de fidelizacion 0.10 3 0,30
Negociaciones desfavorables 0.15 2 0,30
Patrocinios limitados 0.05 2 0,10
No se mantiene alianzas estratégicas 0.25 3 0,75
TOTALES 1 2,60

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

FUENTE: Investigacion de campo

De los resultados del peso y la calificacion asignados a cada fortaleza y debilidad, se

obtiene 2,60; valor superior al promedio 1 y 4, lo que significa que la empresa

aprovecha de buena manera las fortaleza y debilidad.
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Matriz FODA
Tabla 20 Matriz FODA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

e Crecimiento poblacional.

e Fortalecimiento de la marca

e Aprovechar los jovenes y nifios
que viven en la calle y los que
tienen una vida de posicion
economica estable pero tienen el

suefio de jugar y se presentan con

talento.

e Empresas y personas que quieren

ayudar con el desarrollo de la

sociedad (nuevos socios)

Escuelas de futbol de instituciones
ajenas a la ciudad

Crecimiento de popularidad de
equipos nacionales e
internacionales

La aplicacion de benchmarketing
de otros equipos de la ciudad o del
pais.

Contrataciones de jugadores que

no rinden lo esperado

FORTALEZAS

DEBILIDADES

e Nueva infraestructura en la sede

de Tisaleo

e Personal capacitado para

aplicacion del plan de Marketing

e Es el equipo con una hinchada

pronunciada en
Ambato

e Diversidad de servicios

la ciudad de

No posee una  campafia
publicitaria para fidelizar a los
clientes.
Ineficiente negociacion de
jugadores vendidos.

Patrocinios limitados

Escasas Alianzas estratégicas.

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela
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Matriz Relacién FODA

Tabla 21 Matriz relacion FODA

OPORTUNIDADES
* Crecimiento poblacional.
« Fortalecimiento de la marca
» Aprovechar los jovenes y nifios que viven en la calle y los que tienen
una vida de posicion econémica estable pero tienen el suefio de juagar y
se presentan con talento.
» Empresas y personas que quieren ayudar con el desarrollo de la

sociedad

AMENAZAS
« Escuelas de futbol de instituciones ajenas a la ciudad
* Crecimiento de popularidad de equipos nacionales e internacionales
« La aplicacion de benchmarketing de otros equipos de la ciudad o del
pais.

« Contrataciones de jugadores que no rinden lo esperado

FORTALEZAS
* Nueva infraestructura en la sede de Tisaleo
* Personal capacitado para la aplicacion del plan de Marketing
* Es el equipo con una hinchada pronunciada en la ciudad de
Ambato

« Diversidad de servicios

* Realizar el castin Ambatefio es Macarefio para los jovenes y
nifios de la provincia de Tungurahua

* Se realizara alianzas estratégicas con entidades de publicidad
como son periodicos.

* La tarjeta V.L.P ayudara a que las personas se identifique con el

equipo siendo este un hincha V.1.P

« Se realizaran escuelas de futbol para nifios y jovenes que estén en
condiciones de adquirir servicios

« Los precios de las escuelas de futbol se las tratara con descuentos por
temporada y para las personas con talento descubiertas en el casting
AMBATERO ES MACARENO no pagaran ningun valor.

« Cotizar con nuestros jugadores al mercado nacional e internacional

DEBILIDADES
* No posee una campafia publicitaria para fidelizar a los
clientes.
* Ineficiente negociacion de jugadores vendidos.
* Patrocinios limitados

* Escasas Alianzas estratégicas.

* Se publicara los precios en paginas Y redes sociales que son del club
social deportivo Macara

« Contratar un busca talentos (jugadores) y negociador de los mismos.

« Se realizara alianzas estratégicas para poder brindar un mejor servicio a
las personas para que puedan adquirir con facilidad las entradas.

* Se desarrollara planes para alianzas estratégicas y poder brindar

mejores servicios y promociones a los hinchas.

« Se desarrollara una publicidad a gran escala por medios televisivos,
peri6dicos a nivel de la ciudad y nacional con el fin de ayudar a las
promesas de otras ciudades tengan conocimiento de los eventos y
oportunidades que brinda el club, ademas dar conocimiento a nuestros
hinchas a nivel nacional.

« La tarjeta V.I.P ayudara a que las personas se identifique con el equipo
siendo este un hincha V.1.P con beneficios en almacenes y otras empresas.
« Crear paginas que identifiquen al equipo y brindar informacioén

necesaria al hincha o puablico en general.

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela
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Estrategias de producto

Las camisetas se realizaran con una tecnologia de absorcién, anti humedad
ofreciendo una mejoria ante la proteccién solar también su perchado es 6ptimo
para mantener su temperatura corporal; ademas realizar disefios y ponerlos en
redes sociales y paginas oficiales del club para dar a la eleccion de los hinchas
para la temporada que se inicie pues determinamos que el internet es una gran
via de comunicacion que estd en constante crecimiento y en la cual Ilegaremos
con nuestro mensaje (Macard) claro conciso y preciso.

Se realizara alianzas estratégicas para poder brindar un mejor servicio a las
personas para que puedan adquirir con facilidad las entradas y asi haciendo
nuevos puntos de venta facilitando al consumidor, estos pueden ser puntos de
mayor conocimiento por los hinchas y ser guiados como son los locales: LA
CHOKO y MR. PAPAS.

Se realizara una tarjeta con titulo la tarjeta V.1.P del Macarasito para los hinchas
del equipo los cuales tendran beneficios en los bonos anuales, entradas,
farmacias SANA SANA, centros comerciales de venta de comida como son LA
CHOKO, PIZZERIA FORNACE vy ropa deportiva en este caso BOMAN
SPORT situado cerca de la sede del club en la calle 13 de abril y Juan Leon
Mera todo esto va de acuerdo a las alianzas estratégicas.

Contratar un BUSCA TALENTOS el cual se encargara de hacer estudios del
balompié nacional e internacional asi poder negociar de una forma efectiva y
seleccionar jugadores que aporten al plantel y asi no se termine en malos
contratos promoviendo nuestras ventas de jugadores y utilizando una alianza

que seria marca del jugador y Macara.

Estrategias de servicio

Se desarrollara el casting del Ambatefio es Macarefio promoviendo a los

jovenes y nifios a que se prueben en el equipo dos vez anualmente para que

demuestren sus habilidades y que personas calificadas puedan descubrir nuevas
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promesas para el equipo y futbol ecuatoriano y a estas personas con dones
desarrollarlos y ayudarlos con vivienda, comida, salud y educacion siendo
necesario y asi seran parte del equipo los participantes podran ser de cualquier
parte del Ecuador o extranjero sin importar economia, cultura pero si se
determinara una seleccion de jévenes hasta los 20 afios.

Se realizara alianzas estratégicas con empresas 0 nuevos inversionistas que con
su aporte se encuentre ayuda economica para este gran proyecto que es el
promover que los nifios de la calle se les dé una oportunidad y poder
desarrollarlos como talentos del futbol y como personas aptas para la sociedad
promoviendo el desarrollo de la ciudad y del pais estos inversionistas 0 nuevos
socios se podria entablar conversaciones con el INFA para poder ayudar
conjuntamente con ellos a nifios sin hogar e incluso descubrir talentos del
futbol y buscar contactos con equipos extranjeros.

Se realizaran escuelas de futbol para nifios y jovenes que estén en condiciones
de adquirir servicios de entrenadores capacitados de futbol y formarlos pues hay
talentos que deben ser ayudados para ser desarrollados solo es cuestion de tener
guias y asi poder brillar.

Se desarrollara una publicidad a gran escala por medios televisivos, periddicos a
nivel de la ciudad y nacional con el fin de ayudar a las promesas de otras
ciudades tengan conocimiento de los eventos y oportunidades que brinda el
club.

Crear paginas que identifiquen al equipo y brindar informacién necesaria al

hincha o publico en general.

Estrategias de precios

Mantener los precios que sean accesibles a los hinchas para que los hinchas
puedan adquirir los productos y servicios.

Entradas al estadio 5 ddlares

Entrada al estadio con doblete 10 dolares

Camisetas del club 31.99 que las pueden adquirir en BOMAN SPORT

Todos estos precios se los mantendran y con la tarjeta V.1.P obtendran el 10%

de descuentos en estos articulos y servicios.
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Se publicara los precios en paginas y redes sociales que son del club social
deportivo Macaréa asi las personas tienen conocimiento del precio y lugares de

venta evitando los revendedores.

Estrategias de plaza

Se desarrollara una publicidad a gran escala por medios televisivos, periédicos a
nivel de la ciudad y nacional con el fin de ayudar a las promesas de otras
ciudades tengan conocimiento de los eventos y oportunidades que brinda el club
y que los hinchas estén al tanto de lo que realiza | club.

La tarjeta V.I.P ayudara a que las personas se identifique con el equipo siendo
este un hincha V.I.P teniendo muchos beneficios como son descuentos en
camisetas, bonos, almacenes que venden ropa deportiva, farmacias y empresas
con las cuales se desarrolle las alianzas estratégicas.

Se realizara contrataciones de modelos y promotoras de la Agencia de modelos
Shahar en la ciudad de Ambato quienes nos ayudaran con la imagen y eventos
del club.

Estrategias de promocién

Se realizara alianzas estratégicas con entidades de publicidad como son
periddicos que se pueda publicar descuentos que puedan ser recortados por las
personas para adquirir las entradas o camisetas del club social deportivo
macara.

Con la tarjeta V.I.P tendran descuentos del 20 por ciento en los bonos anuales,
el 15 por ciento en entradas cada semanay un 10 por ciento en la adquisicién de
la camiseta del club social deportivo Macara.

Los precios de las escuelas de futbol se las tratara con descuentos por
temporada y para las personas con talento descubiertas en el casting
AMBATENO ES MACARENO se cubriran los costos o inversiones mejor
Ilamadas con alianzas estratégicas hasta cuando el proyecto pueda ayudar a
solventarse solo como seria en la venta de jugadores descubiertos 0
negociaciones de los mismos tomando al club social deportivo Macard como
una empresa que forja y tiene talentos en venta para el futbol nacional e

internacional.

100



6.7.1 Plan de accidén

Tabla 22 Plan de accién.

Estrategia Objetivo Actividades Recursos Responsable | Fecha a Costo

S realizarse
Realizar el castin Identificar nifios y Casting Ambatefio es Tecnoldgicos | Profesores 2 veces al | $500
Ambatefio es jovenes con talento para | Macarefio (Base de afio 01 de
Macarefio para los jugar y que sean parte datos). julio de
jévenes y nifios de del equipo. Humano 2015y
todo el pais. profesores Diciembre

2015

Se realizara alianzas | Obtener la mayor Realizaremos acuerdos Tecnologicos | Investigador. | 10 de julio | $35
estratégicas para cantidad de puntos de con lugares y empresas (Base de Jefe de de 2015
poder brindar un ventas de entradas en la | importantes en la ciudad datos). Marketing.

mejor servicio a las
personas para que
puedan adquirir con
facilidad las

entradas.

ciudad de Ambato

como es la Choco, Sweet
Kiss, Fornace, etc. Con las
cuales se realizara alianzas
estratégicas vinculos con
beneficio para las dos

organizaciones.
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Serealizara una tarjeta | Capturar la atencion, Con el estudio realizado Tecnologicos | Investigador. | 15 de julio | $450
con titulo la tarjeta V1P| eiorar Ja imagen una estrategia que se Imprenta Jefe de de 2015.
del Macarasito para los L ) ) ) ) L )
. ) institucional e impactar | aplicara seré la de la tarjeta | Disefiadora Marketing.
hinchas del equipo los )
cuales tendran beneficios | €M 12 mente de los V.1.P la cual tendra base Asistente de
en los bonos anuales, hinchas para lograr que | gracias a las alianzas Marketing.
entradas, farmacias, se identifiquen con el estratégicas planteadas y
centros comerciales de | o4 ing. gracias al departamento de
venta de comida y ropa ) ..
_ marketing se la disefiara
deportiva.
asi daremos ventajas y
beneficios a los hinchas
como es descuentos y
regalos. 1000 unidades.
Se desarrollarauna | Promover la Marca del | Con la ayuda del Jefe de Materiales Investigador. | 18 de julio | $1000
publicidad a gran club, incentivar a las Marketing se disefiara impresos. Jefe de de 2015.
escala por medios personas que se publicidad a traves de la Articulos de Marketing.
televisivos, acerquen a ser parte del | television, radio, periddicos, Asistente de
periddicos a nivel de | equipo ya sea: periddicos e internet. Spot Marketing.
la ciudad y nacional | jugadores, televisivo,
con el fin de ayudar | inversionistas, hinchas. Spot radial,
a las promesas de Disefio de
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otras ciudades
tengan conocimiento
de los eventos y
oportunidades que
brinda el club
teniendo al tanto a
los hinchas de lo que

realiza el club.

paginas web.

Contratar un
BUSCA
TALENTOS el
mismo que estara
encargado de las
negociaciones de los
jugadores que vienen

y se van

Mantener jugadores que
sean buenos contratos y
mejorar la participacion
en los campeonatos,
ademas poder vender
nuestros jugadores con
un buen conocimiento
del mercado y asi

obtener ganancias.

Hacer una seleccion de
personas que sean iddneas
al cargo ofrecido por la

institucion.

Anuncio en el

periddico.

Jefe de
Recursos
Humanos del
Club Social
Deportivo

Macara.

15.00

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela
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6.8 Presupuesto
Tabla 23 Presupuesto

Descripcion Costos

Plan de Marketing Deportivo 2000
Recursos 143
Actividades adicionales 357
TOTAL 2500

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

6.9 Administracion de la Propuesta

Mediante la propuesta desarrollada los directivos del Club Social Deportivo Macara

toman detalles y aspectos que tenemos en el departamento de Marketing los cuales

detallamos a continuacion:

. Seleccionar e informar al personal involucrado acerca de la implementacién de

la propuesta.

. Capacitacion al personal para aplicar los procesos de estrategias para la
institucion.

. Establecer cuadros de comparacion antes y después de la propuesta.

. Realizar un informe final, detallando el resultado de las estrategias implantadas.
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10 Evaluacion de la propuesta y control

Tabla 24 Evaluacion de la propuesta y control.

Preguntas Bésicas

Explicacion

1. ¢Quiénes solicitan evaluar?

Club Social Deportivo Macara de la ciudad de

Ambato provincia de Tungurahua.

2. ¢Por qué evaluar?

En las Investigaciones y proyectos de esta
magnitud lo primordial es evaluar asi podemos
conocer si debemos modificar o si es factible la

propuesta.

3. ¢Para qué evaluar?

Tendremos que evaluar asi conocer si se esta
aplicando correctamente el plan de Marketing

deportivo

4. (Qué evaluar?

Se evaluara la aplicacion de las estrategias
planteadas en base a la solucion de problemas

en la institucion,

5. ¢Quién evalta?

Presidente del Club Social Deportivo Macara
Jefe de Marketing Club Social Deportivo
Macara

Investigador.

6. ¢Cuando evaluar?

Fecha Inicio: Agosto 2015
Fecha Fin: Octubre2015

7. ¢Como evaluar?

Una vez implantadas las estrategias, se
realizara la verificacion mediante la utilizacion

de indicadores.

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela
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ANEXO 1

ENCUESTA

DISENO DE LA ENCUESTA

4.1 Analisis del disefio de la encuesta a realizarse a las personas o clientes
finales del Club Social deportivo MACARA.

Encuesta sobre el posicionamiento del Club Social deportivo “MACARA” dirigida
al consumidor final
1.- ¢Considera usted que el club social deportivo MACARA viene aplicando

correcto marketing deportivo?

Siempre
Casi siempre
Ocasionalmente

Nunca

2.- ¢Qué medio publicitario llega a usted con el mensaje sobre el club social
deportivo MACARA?

Revistas

Periddicos

Internet (paginas web, redes sociales)

Vallas publicitarias

Catalogos deportivos

Ninguno

3.- ¢Usted ésta de acuerdo con el marketing deportivo del club social deportivo
Macara?

Siempre

Casi siempre

Ocasionalmente

Nunca
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4.- ¢Cémo considera usted los precios de las entradas al estadio para apoyar al
equipo MACARA?

Altos

Medios

Accesibles

Bajos

5.- ¢ Esta de acuerdo con las participaciones del club social deportivo MACARA en

los tres ultimos afios de actuacion en campeonatos nacionales.

Excelente
Muy buena

Buena
Regular
Mala

6.- ¢Usted adquirid la camiseta del club social deportivo Macara del afio 2015?
Si
No

EXplique Su respuesta.....ccccceveiieiiiiiiniiiiiiiiiiiiiiiis

7.- ¢Qué tipo de promocion le gustaria recibir por parte del club social deportivo

Macara?

Descuento en las entradas
Descuento en las camisetas

Descuento en los bonos
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8.- ¢Considera usted que el uso de las herramientas de comunicacion (publicidad,
promocion de ventas, ventas personales) influye en la decision de compra de
articulos del Club Social deportivo Macara?

MUCHO

POCO

REGULAR

9.- ¢De acuerdo a su fidelidad hacia el equipo con qué frecuencia visita usted el
estadio en los partidos del club social deportivo Macara en la ciudad que reside?
Siempre

Casi siempre

Ocasionalmente

Nunca

10.- ¢Seiale el articulo que usted adquiriria de parte del centro deportivo
Macara?

Camisetas

Pulseras

Gorras

Balones

Cuadernos

Esferos

Otro (de su opinion) T

Gracias por la atencion brindada.

Buen dia.
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ANEXO 2

|
|
|

e e mmm mmme e

Grafico 30 Arbol de problemas
Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Plan de Recoleccion de Informacion
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ANEXO 3

Clad a: Protst: 8 dad v Estadica
Fiscad bt Py i ad M s Tabla D.7: VALORES CRITICOS DE LA DISTRIBUQON )1 CUADRADA
U™

Gréfico 31 Tabla Chi2

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela
Fuente: sitio Web

¢ Control Technology polygiene

Lanzamiento del nuevo uniforme
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ANEXO 4

Grafico 32 Numero de Hinchas

Elaborado por: Diego Andrés Tenecela

Fuente: Club Macara
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