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RESUMEN

El Club Deportivo Santa Rita de Vinces es un equipo de futbol que lo
componen jugadores jovenes dedicados a la formacion profesional dentro
del campo deportivo. La problematica principal de este proyecto es
implementar estrategias de posicionamiento, ya que no es muy reconocida a
nivel nacional debido a que se encuentra en el cantdén Vinces y recluta asi
mismo a otros jévenes para que adquieran este deporte como un
entretenimiento y que desde ahi comience su labor profesional. Por otro
lado, la falta de presupuesto influye para que el club no sea reconocido a
nivel nacional y los sponsors que son aquellos que patrocinan y colaboran
en el desarrollo de un proyecto. Es por esto, que se realiza dos tipos de
herramientas investigativas las encuestas y entrevistas donde las encuestas
se realizan a personas nhaturales con un total de 376 encuestados y por otro
lado las entrevistas van especificamente a profesionales expertos en el
campo deportivo. Ademas, se realizé un andlisis situacional al club deportivo
para conocer los factores que influyen de manera positiva y negativa

conociendo asi cada una de las funciones que tiene la empresa.

De acuerdo, a los resultados de la investigacion se pudo encontrar
claves para el desarrollo de una propuesta de estrategias para mejorar la
comunicacién del equipo, donde se establece un plan de marketing enfocado
basicamente en cada una de las herramientas de comunicacion. Finalmente,
se establece un plan financiero en el que se detalla los ingresos, egresos,
donde se realizan estimaciones en base a valores de clubs de segunda
divisién. Es por esto, que da como resultado en marketing (gastos) el cual se
obtuvo el 22% de retorno en la inversién, es decir que por cada $1 invertido

se genera un ingreso de 0,22.

Palabras claves: Posicionamiento, Branding, Sponsors, herramientas

de comunicacion, clientes, marketing.
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ABSTRACT

The Santa Rita de Vinces Sports Club is a soccer team made up of
young players dedicated to professional training in the sports field. The main
problem of this project is to implement positioning strategies, since it is not
well recognized at the national level because it is located in the Vinces
canton and likewise recruits other young people to acquire this sport as an
entertainment and that from there it begins your professional work. On the
other hand, the lack of budget influences the club to be recognized at a
national level and the sponsors, who are those who sponsor and collaborate
in the development of a project. This is why two types of investigative tools
are carried out: surveys and interviews where the surveys are carried out on
natural persons with a total of 376 respondents and on the other hand the
interviews go specifically to expert professionals in the sports field. In
addition, a situational analysis was carried out to the sports club to know the
factors that influence positively and negatively, thus knowing each of the
functions that the company has as such.

According to the results of the investigation, it can be indicated that
strategies are established for a good improvement of the team, where a
marketing plan focused basically on each of the communication tools is
established. Finally, a financial plan is established detailing income,
expenses, where estimates are made based on values of second division
clubs. This is why it results in marketing (expenses) which obtained a 22%
return on investment, that is, for every $1 invested, an income of 0.22 is

generated.

Keywords: Positioning, Branding, Sponsors, communication tools,

clients, marketing.
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INTRODUCCION

Tema
Propuesta de estrategias de branding para el posicionamiento de

marca para el club deportivo Santa Rita de Vinces, Los Rios.
Antecedentes del estudio

Origen del futbol

Segun BBC NEWS (2014) indico:

El origen del futbol es atribuido a Inglaterra, pais donde se reglament6
este tipo de deportes en 1863, a través de la primera asociacion de futbol
Football Association (F.A) dénde existe una teoria propuesta por Batomeu
Melid que afirma el registro mas antiguo que existe sobre el balompié esta
en el diccionario de la lengua guarani, publicado en 1639, es decir, mas de
200 afios antes que los ingleses crearan la asociacion (F.A). El juego
consistia en dos equipos que se pasaban una pelota de goma, hecha del
caucho con los pies con el objetivo de que la pelota no dejara de saltar y
peor aun que se detenga el juego. Los hombres después de la misa
destinada en horario de la tarde jugaban y realizaban sus apuestas para
saber quién ganaba. Es por esto, que el futbol actual se juega con arcos, en
cambio el manga fiembosarai se jugaba sin arcos. Por otro lado, no solo las
publicaciones en libros sino también en evidencias artisticas dénde se
muestra de una misién jesuita que ilustra de cémo se jugaba el balompié en
la plaza dénde los guaranies aparecen con pantalones oscuros y camisas
blancas, atuendo tradicional que usaban en las misiones. Sin embargo,
surgié un nuevo hallazgo de una tribu en Brasil donde nunca estuvieron en
contacto con otras civilizaciones y que se jugaba el balompié de la misma
forma descrita en los textos guaranies. Finalmente se concluyé que los
guaranies de hace tres siglos seguramente ya jugaban al balébn con
maestria, es decir, ellos son los descendientes de los verdaderos inventores
del fatbol (p. 3-8).



Historia del futbol ecuatoriano

Segun Pamogaec (2020) indic6:

En Ecuador inicia su desarrollo cuando surge por primera vez la
Federacion Deportiva Nacional del Ecuador en 1925, donde por su parte fue
creada asi mismo la Federacion Ecuatoriana de Futbol (FEF) que fue creada
en 1967. Es por esto, que da sus primeros indicios con un grupo de jovenes
provenientes de diferentes familias donde se encontraban realizando sus
estudios en Inglaterra donde el futbol incluido otros deportes se encontraban
en apogeo. Estos jévenes no solo retornaron a Ecuador con una formacién
académica de calidad, sino que también les empujo y les motivo a fundar el
23 de abril de 1899, el club Guayaquil Sport. Asi mismo, nace tres afios mas
tarde el Club Sport Ecuador y, posteriormente equipos como la Asociacion
de Empleados de Guayaquil, Libertad de Bolivar, Union y Gimnastico donde
El Ejido es el primer club del futbol fundado en Quito en 1906. Es asi, que en
1922 inicia los campeonatos amateurs en Guayas y en Pichincha se
iniciaron en 1924. Guayas fue la primera provincia en organizar un torneo
provincial no amateur en 1951. Barcelona, Emelec, Norte América, nueve de
octubre, Everest y Reed Club fundaron la Asociacion de Futbol de Guayas y
organizaron su propio campeonato. Los torneos nacionales fueron
organizados hasta el 2018 por la (FEF), actualmente responsable de realizar
la Copa Ecuador y la Supercopa, que tuvo como ganador a Liga de Quito. Es
por esto, que, a partir del 2019, la Liga Profesional del Futbol de Ecuador

(Liga Pro) se encarga de organizar los torneos (p. 18-20).



Figura 1.

Titulos logrados por los equipos ecuatorianos en los torneos provinciales,

nacionales e internacionales

Equipo Internacionales Nacionales Copa SuperCopa Provinciales Gran
Ecuador Total
LDU 4 11 1 1 6 23
Quito
Barcelona 15 5 20
Emelec 14 5 19
Nacional 13 13
Deportivo 5 4 9
Quito
Everest 1 1 2
Delfin 1 1

Nota. Adaptado de los titulos logrados por los equipos ecuatorianos en los
torneos provinciales, nacionales, etc.; de Aurelio Davila panelista del

Amanecer Deportivo (2020).



Problematica
Segun Perdigones (2020) indico:

Con la llegada del virus al Ecuador, esta industria del “Marketing y
Deportivo” fue afectando en todo el mundo. Es por esto, que se ha
perdido el consumo en estadios debido a la pandemia. Asi mismo la
agencia de marketing Two Circles, como consecuencia de la
paralizacion se generara una caida del 37% de la inversion global en

patrocinio.

De acuerdo a la crisis sanitaria que se atraviesa a nivel mundial la
congelacion de los eventos deportivos dejaron atras los planes de
muchas marcas, clubes deportivos y empresas, generando asi que
cierren sus negocios de una manera inesperada por el simple hecho
de que si no se produce un evento deportivo no genera inversion y
por ende tampoco el impacto correspondiente, pero la relevancia
como canal de marketing para las marcas continda en crecimiento. Es
por esto que, ante esta problematica, los especialistas en marketing
ubican la reduccion de los eventos como una oportunidad para
generar otro tipo de contenido para realizar acciones que no se
habian llevado a cabo antes, es decir utilizar los medios digitales
como lo son las redes sociales y personalizar cada una de las

experiencias para llamar la atencién del cliente.

Es por esto se considera que es complejo innovar y aportar nuevas
soluciones a este sector con los conocimientos adecuados, ya que
debe tener el objetivo bien enfocado y asi plantear nuevas ideas en

un sector que se diferencie con el de la competencia (p. 10-16).
Segun Espinosa (2021) indico:

La pandemia dejé6 a su paso constantes crisis, en diferentes
mercados. Es por esto que en el marketing deportivo quedo
seriamente dafiado, dénde las estrategias publicitarias cayeron
durante al afio junto a los patrocinios. Un claro ejemplo de este tipo de

eventos es la Superbowl donde se denomind como uno de los
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eventos deportivos mas importantes de la industria de los deportes y
también para este tipo de marketing. Es por esto de acuerdo a un
estudio se prevé una caida del 45% en el gasto en patrocinio
deportivo, en dénde este tipo de marketing ha sido afectado, en

donde es una de las principales fuentes de ingresos de dinero (p.17).

Debido a esto se determina que el club deportivo como tal no consta
con el presupuesto necesario para ser reconocido no solo en el canton
Vinces sino a nivel nacional, es decir, la publicidad necesaria para que este
club se dé a conocer y lo que transmite a través de él. Es por esto, que se
evalla el desempefio de los jugadores para que logren ocupar puestos en
los que beneficiardn no solo a ellos sino al club en general, ya que de esta

manera les permitira surgir de manera positiva.

Asi mismo, no cuenta con los sponsors necesarios para ejecutar el
desarrollo del club, donde cumplen un rol muy importante que es el de
realizar una aportacion con el objetivo de unir la marca a los valores e
imagen que el deporte transmite dénde abarca jugadores, clubes y eventos

deportivos.

Justificacion del tema

Con este proyecto aportara en la parte académica, ya que se dara a
conocer las nuevas generaciones, las diferentes estrategias de branding
para posicionar una marca utilizando las respectivas herramientas de
comunicacién correspondientes donde son un método positivo para fidelizar,
captar clientes, entre otras, ya que, se encuentra enfocado en disefar
estrategias de branding para el club deportivo Santa Rita de Vinces de tal
manera que se incentive la practica de la disciplina en el fatbol aportando asi
al desarrollo deportivo y creando nuevas promesas deportivas. Asi mismo
servirh como soporte para futuras investigaciones en el cual complemente

esta informacion para otros investigadores.

El presente proyecto contribuye en la parte empresarial ya que
ayudara al equipo de Santa Rita a comprender cual es el papel que debe

ejercer en la incentivacion de los jovenes en la disciplina del futbol y su
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funcionalidad. Por otro lado, incentivar a un grupo numeroso de joévenes a
este tipo de deportes y lograr asi un nuevo futuro para cada uno de ellos.
Finalmente, se les mostrara a otros clubes las mismas estrategias que se

utilizaran para que las apliquen en los diferentes clubes deportivos.

Este proyecto contribuye socialmente dénde se realiza no solo
estrategias, sino que se consigue resultados directos e indirectos los cuales
son trascendentales y de importancia para la sociedad: fomentar, organizar,
desarrollar los deportes y la actividad fisica con caracter formativo,
perfeccionar las habilidades y destrezas en las diferentes disciplinas

deportivas.
Objetivos

Objetivo General
Disefar estrategias de branding para el posicionamiento de marca
para el club deportivo Santa Rita de Vinces, Los Rios.

Objetivos Especificos

e Establecer la base tedrica la cual sirve de sustento para el presente
trabajo de titulacién

¢ Identificar factores influyentes en el macroentorno y microentorno del
Club Deportivo Santa Rita de Vinces

e Realizar una investigacion de mercado para identificar diferentes
estrategias y canales de comunicacion hacia los socios o clientes que
van a formar parte de este club deportivo.

e Desarrollar un plan de comunicacion para captar clientes y obtener la
fidelizacion hacia el Club Deportivo Santa Rita de Vinces

e Ejecutar un analisis financiero de acuerdo de las estrategias de

comunicaciéon propuestas.
Resultados Esperados

e Disefar estrategias de branding para el posicionamiento de marca

para el Club Deportivo Santa Rita de Vinces



e Analizar la importancia por los cuéles el marketing deportivo ha
evolucionado a nivel mundial, a través de aportes significativos de

diferentes autores

e Determinar factores que influyen a la situacion interna y externa del
Club Deportivo Santa Rita para conocer las debilidades o fortalezas
propias de la empresa y oportunidades o debilidades del exterior que
influyan

e Desarrollar el plan de marketing para la obtencién de clientes, forma
de mercadeo, publicidad hacia el publico objetivo, dependiendo de las
caracteristicas demograficas como: género, edad e ingresos, etc.

e Determinar la inversion, costos y gastos que generara al implementar
estrategias de branding y la forma de financiamiento mas

conveniente.

Alcance del proyecto

El presente proyecto se llevar4d a cabo en la provincia de los Rios
cantén Vinces en el 2022 dénde se recopilard informacion de acuerdo a la
interaccidn que tiene el club como tal, los hinchas o personas aficionadas
tanto al deporte como al equipo, presencia en las redes sociales con el
publico en general.

Asi mismo, se implementard estrategias de branding para un buen
posicionamiento de la marca donde se reflejara las caracteristicas mas

importantes que ofrece el club como tal.



Capitulo 1.

Fundamentacion Teoérica



1. Fundamentacion Teodrica
1.1. Marco Tebrico

¢, Qué es el branding?

El branding, desde un punto diferente, ha sido promovido como la
accion de colocarle un nombre al producto (naming), Hoy en dia, la
definicion de branding va mas alla de marcar que conoce el consumidor. De
una manera mas real, se puede definir como el ejercicio orientado a

“capturar la esencia de una oferta. (Riu, 2017; p.1)

Tipos de Branding

Segun Maza (2020) indic6 que los tipos de branding son los siguientes:
Branding Personal

Una marca personal es uno de los importantes puntos claves que debe
tener una persona dénde a través de esta herramienta comunica sus
conocimientos, seguridad, profesionalismo, innovacién y buenas
relaciones sociales para dirigir la mente de las demas personas. Asi
mismo, una marca personal es lo que se percibe de ti donde se trabaja
mucho con el individuo con respecto al propio “YO” interior y encontrar

esa caracteristica que lo haga diferente a los demas (p.3).
Branding Sustentable

Este tipo de branding examina a una marca dénde se conoce el
beneficio o el dafio en el contexto social. Es por esto, que el branding
en la actualidad conoce el progreso y los diferentes cambios en el
mercado, consumo, tendencias, comportamiento social y ambiental con

el objetivo de obtener que la marca sea sostenible en un futuro (p.3).
Branding Estratégico

En este branding se enfoca especificamente en darle valor a los
productos durante una linea de tiempo brindandole los beneficios
necesarios de acuerdo a las necesidades del cliente. Asi mismo, es

parte de una identidad corporativa donde refleja la generacion de valor
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hacia la empresa. Es por esto, que dentro que se realizan estudios mas
profundos, creacion de marcas profesionales y con un correcto

conocimiento de consumidor (p. 3).
Branding Emocional

En este caso se enfoca en las emociones de los consumidores a traves
de la marca que ofrece la empresa en si, ya que, se puede manifestar
el reconocimiento de la marca en el que logre un impacto positivo en la
sociedad. Asi mismo logra resultados positivos donde genere un
aumento en el posicionamiento de marca, también hay clientes felices,

clientes fidelizados, etc (p.4).
Segun Meldini (2015) indicé que los elementos del branding son:

La herramienta de la comunicacidbn es muy importante dentro de la
publicidad dénde hace énfasis el branding creando estrategias
creativas con el fin de generar mensajes de forma apropiada para de
esta forma llegar al consumidor de una manera positiva. Es por esto,
gue existen cinco elementos principales para construir una marca y
estos son: Naming, Identidad Corporativa, Posicionamiento, Lealtad

hacia la marca y Arquitectura de la marca (p.6).
Objetivos del branding

El principal objetivo del branding consiste en que el cliente tenga una
vision sdlida y positiva que conlleve a una fidelizacién y compromiso hacia la

organizacién o empresa (Palacios , 2014; p.6)
¢, Qué es una marca?

La marca se lo puede definir de la siguiente manera: nombre, término,
signo, simbolo el cudl diferencia los bienes o servicios de un vendedor o
grupo de vendedores para tener diferentes caracteristicas que la

competencia. (Cepeda, 2014; p.1)
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Concepto contemporaneo de marca
Figura 2.

Conceptualizacion de las marcas

Marca como siterma
de significadon para
ol consumidor

Marca y su relacion
con of producto
Consumidores y

fulelizacicn

Caricter sanbdlico
de las marcas

Andlss
comparativo

Conceptualizacion
de Las marcas

Fase de entrevistas
focalizadas
Fase de revision
documental

Las mamas y la
OIgAnizacian

Nota. Tomado del alcance actual del concepto de marca. Un estudio

comparativo, en la historia (2014).

La marca es un sistema que brinda un significado valioso para el
consumidor. Las marcas en general logran diferentes niveles de familiaridad
y aceptacion entre los clientes, ya que, se establece una relacion importante

entre la marca y los productos (Cepeda , 2014; p.25).
Importancia de la marca

Uno de los mas importantes recursos que a la sociedad es el
consumo, entendido como espacio cultural donde se generan los actos en la
fuente de militancia actualmente y se ha convertido en la esencia de la
sociedad de la cual formamos parte. Este consumo como se lo ha

denominado es una fuente principal de militancia (Vasquez , 2017; p.6)

Que se convirtid en el factor que posibilita crear estos procesos
sociales, dialogos que le permiten al individuo entablar, ante sus
expectativas y frente al conjunto social al que pertenece o aspira a
pertenecer, el nivel de logros que alcanzd, al menos en lo cual respecta a lo

material en un entorno de sociedad de consumo. La marca se ha construido
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en uno de los recursos mMas representativos una vez que orientada al
mercado, deberia estar dirigida a la marca desarrollo y defensa de una
identidad y una perspectiva de marcas claras, para conseguir una virtud

competitiva sustentable ante sus clientes (Bauman , 2017; p.15-17).
El origen de las marcas

La palabra marca proviene del vocablo escandinavo: brandr, cuyo
significado es quemar, donde hace referencia a un hombre que marcaba a

su ganado para identificar su propiedad u origen (Blackett, 2001; p.2-5).

Definicion de marca

La marca, en su definicibn mas elemental, puede considerarse como
un nombre o un signo asociado a atributos tangibles y emocionales, cuya
funcionalidad primordial es detectar los productos o servicios de una
compafia y diferenciarlos de la marca se puede comprender ademas como
una leyenda o eslogan, un signo, una forma, un personaje o ruido. expresiéon
polivisual, que representa los valores de un producto o servicio
(Seetharaman , 2001; p.18)

Ventajas de las marcas

La marca implica muchos beneficios que se describen a continuacion:
(a) identificacion: que caracteriza al producto desde el punto de vista de la
configuracion de sus atributos, (b) referencia: reduce a subconjuntos el
universo total de productos que se ofrecen, (c) garantia: se entiende como
un compromiso de calidad y de rendimiento por parte del fabricante, (d)
personalizacion: el usuario se puede sentir integrado a un grupo social, (e)
lGdica: el usuario siente el deseo de comprar el producto y (f) practicidad:
permite a las personas memorizar experiencia de consumo (Hoyos, 2015;
p.7-10).

¢ Qué es laidentidad de la marca?
Segun Saltos (2017) indico:

La identidad de marca es un grupo creado para mantenerse en la

mente de los consumidores a lo largo del tiempo. Ser una marca
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significa el compromiso de una organizacién con sus clientes, ya que,
genera un valor hacia el producto o servicio que proporciona la

empresa y/o sus clientes (p.5)
Figura 3.
Identidad de marca

SISTEMA DE IDENTIDAD DE MARCA

IDENTIDAD DE MARCA
Extendida
Central
MARCA COMO MARCA COMO MARCA COMO MARCA COMO
PRODUCTO ORGANIZACION PERSONA SIMBOLO
1. Ambito del /. Atnbutos de la 2. Personahdad 11 Imagmena
producio organZacion 10 Relaciones visual y meiaforas
2 Atnbutos del B Local vs Glo marca - 12 Herencia de ia
producio ba CONSLIMIGOS marca
3 Cahdad /
valor
4 Usos
6. Usuanos
6 Origen
PROPOSICION DE VALOR CREDIBILIDAD
Beneficios funcionales Apoyo a ofras marcas
Benalicos amocionglas
Bonehicios auvto-axpresivos
' ' .
| RELACION MARCA - CONSUMIDOR |

Nota. Tomado del Sistema de lentidad de marca; Aaker (1996).

Asi mismo, la identidad visual se representa a través de logotipos,
simbolo, logo simbolo, identidad croméatica y tipografias donde posibilita una
comunicaciéon muy clara en los diferentes medios de acuerdo a lo que la
marca desea trasmitir a sus clientes con el objetivo de obtener una ventaja

diferencial ante los demas (Saltos, 2017; p.6).

Es por esto, que el objetivo de la identidad de la marca es comunicar
las diferentes caracteristicas hacia un publico objetivo. Asi mismo, a
través de esta identidad refleja numerosas caracteristicas por parte de
la empresa como lo es su cultura, filosofia y personalidad dénde es

muy dificil de imitar. A través de la marca personal se ofrece una
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promesa Yy multiples beneficios, ya sean estos funcionales,

emocionales y de autoexpresion.
Conciencia de la marca
Segun Castillo (2016) indico:

Este término de conciencia de marca se define a la recordacion
y reconocimiento de la misma de acuerdo al nombre, simbolo y
logotipo. Es decir, que el consumidor tenga la capacidad de lograr
recordar o identificar diferentes caracteristicas que posee como por e€j:
nombre de la marca, logotipo, simbolos, personajes, empaque,
slogan, colores (p.6).

Posicionamiento de la marca
Segun Coca (2017) indic6:

Las marcas son uno de los elementos mas importantes en el
desarrollo de una estrategia de marketing, ya que, también se
convierten en el activo mas importante de una empresa y en muchos
casos representan su supervivencia a corto, medio y largo plazo.
Estas marcas acaban en la mente de los compradores actuales y
potenciales de la empresa. Esta ubicacion en la mente es el resultado
de la experiencia del consumidor en diferentes puntos de contacto a lo
largo del viaje relacionado con la marca. Todo afecta el estado de la
marca, la experiencia del usuario, la comunicacién, la conversacion,
las noticias, dando como resultado un marco de percepciones y
asociaciones positivas y negativas. Las marcas también desarrollan
fuertes lazos emocionales con los consumidores. Cuanto mas
profunda es la relacién, mas fuerte es el posicionamiento de la marca.
Asi mismo, el posicionamiento de una marca se define el lugar que,
ocupa la marca en la mente de los consumidores, relativa a sus
necesidades, es decir, hace énfasis a una imagen que suelen usarse
de una manera distinta. Por otro lado, también se lo puede expresar
como un acto de disefiar una imagen u oferta destinada a conseguir

ocupar un lugar distinguible en la mente del consumidor (p. 7).
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Figura 4.

Tipos de posicionamiento

Posicionamiento Fisico Posicionamiento Perceptual
-Orientacion Técnica -Orientacion del consumidor
-Caracteristicas Fisicas -Atributos perceptuales
-Medidas Objetivas -Medidas perceptuales
-Datos facilmente disponibles -Necesidad de estudios de mercado
-Propiedades fisica de la marca -Posicion perceptual de la marca e

intensidad del posicionamiento
-Dimensiones de gran nimero -Numero limitado de dimensiones

-Representaciones del impacto de -Representa el impacto de
especificaciones del producto y especificaciones de producto vy

precios comunicacion

-Implicaciones directas de la -Las implicaciones de R&D necesitan

investigacion y desarrollo ser interpretados

Nota. Tomado de Walker, Boyd, Mullins y Larreché, (2015). Tipos de

posicionamiento Fisico y Perceptual.
1.2 Marco Referencial

Ecuador, Vasquez (2020) realiz6 una investigacion para determinar la
clase de clientes que posee el club, y determinar si estan o no satisfecho con
los distintos niveles de los cursos que se imparten en la institucion deportiva
y a su vez establecer que atributos esperar en el futuro, el resultado de la
investigacion determind que el club presta sus servicios de la mejor manera
siendo de excelente calidad lo que lleva a tener aceptacion y confianza sus
clientes, aunque ellos espera que los productos que se comercializan se
amplien ademas de sus valores impuestos. Con lo que conlleva al nivel

digital tiene una adecuada cantidad de seguidores, pero esto puede mejorar
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sabiendo aprovechar los atributos para asi poder generar trafico hacia su
sitio web. Para el planteamiento de los objetivos del plan y poder analizar la
rentabilidad de las estrategias a implementar se debe conocer, analizar e
interpretar los estados financieros del club.

Para tener un conocimiento amplio y determinado al momento de
realizar algun cambio dentro de la empresa se debe tener en claro los
aspectos internos y externos que puedan afectar el desempefio del club. Los
medios digitales estan fomentados con la estrategia de Branding Digital, por
medio de la utilizacién de nuevas herramientas online, optimizando el tréfico
de las cuentas virtuales hacia el sitio web del Club, lo que lleva a marcar la

diferencia con otras instituciones deportivas (p.3-5).

Ecuador, Pizarro Fuentes (2016) disefid una investigacion para
encontrar un plan de marketing para el club deportivo River Ecuador, ya que
este posee una carencia considerable de ingresos. Dicha investigacion esta
formada de dos etapas una de ellas para determinar la opcion mas eficaz
para darle solucion al problema ya existente y la otra se realizd un
benchmarking para asi poder confirmar la viabilidad del proyecto sea la
correcta. Todo esto se lo llevo a cabo con la realizacién de entrevistas a
conocedores del tema marketing deportivo.

Los resultados de dicha investigacion indicaron que existia la viabilidad
de enfocarse en el hincha sino mas bien en un plan comercial con los
productos B2B del club. La creacion de paguetes de auspicios enfocados en
el valor y en la categorizacién de los productos ya existente son parte del
plan de marketing, ya que esto ayudara a crear las estrategias encaminadas
a los auspiciantes del club enfocados en sus necesidades y preferencias;
realizado actividades con el motivo de mejorar la relacion entre los

auspiciantes y empresas privadas con el club deportivo.

La idea de este plan de marketing es atraer nuevos auspiciantes para
asi mejorar los ingresos economicos extras del club y a su vez renovar los
contratos con las empresas actuales y asi poder lograr recursos suficientes

para el avance y desarrollo tanto deportivo como econémico del club (p.19).
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Bogota, Gaitan (2018) dividié una muestra de 200 usuarios en un
centro deportivo en cinco segmentos psicograficos. Dentro de esta
investigacion se utiliza por el andlisis cluster jerarquico para comprobar el
namero de grupos. Los cinco grupos se pueden dividir fundamentalmente en
dos partes: deportistas competitivos y deportistas basicos. Dentro de los
deportistas competitivos se encuentran 3 diferentes grupos y estos se
clasifican en: competitivos puros, los no competitivos y los no competitivos
de ocio. Por otro lado, en la parte dentro de los deportistas basicos se
encuentran los basicos puros y los basicos con ocio. Dentro de estos
segmentos se establece estrategias de acuerdo a la segmentacién, es por
esto, que los resultados se definieron de la siguiente manera y son un
29,81% de los usuarios indicando la necesidad de organizar pruebas,
campeonatos entre otros eventos deportivos. Por otro lado, el grupo basico
puro tiene un 19,26% dentro de este segmento se define o que es un grupo
de alta peligrosidad, ya que, es el mas probable a ser una baja en un futuro
cercano. La poca motivacidon en otros elementos del deporte (imagen
corporal, ocio, relaciones, etc.). Es por esto, que en los grupos no
competitivos con ocio se define un (10.09%); los béasicos con ocio un
(12,84%), los grupos no competitivos con relacion social con un (27,89%), ya
que, conforman un grupo amplio de individuos que valoran las interacciones
sociales que se dan en los centros deportivos. Dentro de este estudio se
logra identificar una clasificacion para los deportistas, en el que los
deportistas son aficionados, clasificados como basico puro donde resaltan
gue los deportistas caracterizados por ser competidores de relacion social,
son los que tienen mayor participacion debido a la importancia de la
interaccion social que se manifiesta en los centros deportivos. De tal forma
que las actividades extra-deportivas seran bien recibidas, ya que, pueden

cubrir otros espacios del tiempo libre del usuario.
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1.3. Marco Conceptual
Marketing

El marketing establece relaciones sélidas directamente con el cliente
agregando un valor importante al producto o servicio que ofrece la empresa
en si (Naranjo, 2016; p.5).

Marketing Deportivo

El marketing deportivo se lo puede denominar como aquellas
estrategias para ampliar su comercio y demanda, dénde estd compuesto por
varias actividades que han sido utlizadas para analizar diferentes

necesidades (Arango , 2019; p.9).
Merchandising

El término merchandising se deriva de la siguiente forma:
merchandising (producto) y la terminacién-ing el cual indica accién que tiene
como finalidad aumentar la rentabilidad de dicho producto (Dircomfiencial ,
2021; p.15).

CRM

El CRM analiza los servicios tanto de los compradores como de los
vendedores y el de sus contrincantes para empezar a disefiar estrategias de
defensa contra cada una de las organizaciones que se encuentran presentes

en el mercado actual (Torres & Ormaza , 2020; p.7).
Posicionamiento

Este término hace referencia a como se encuentra ubicado un
producto o servicio en la mente de los consumidores, ya sea esto actuales o

potenciales, con respecto a la competencia (Castafo , 2017; p.5).
Top of Mind

Hace énfasis al lugar que ocupan las marcas en la mente, es decir,

que se ha posicionado en la mente de manera eficaz (Arias , 2015; p.9)
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Sponsor

Es un patrocinador que se encarga de realizar diferentes actividades,
proyectos, y eventos con el objetivo de dar mas fuerza a la marca (Zapata ,
2018; p.8).

Derechos de jugadores

Se define como la facultad que tienen los clubes para inscribir,

registrar o autorizar la actuacion de cada jugador (Arias, 2015; p.6)
Publicidad

Es el proceso a través del cual se comunica al consumidor acerca de
un producto o servicio mostrando las caracteristicas y beneficios que ofrecen

como tal obteniendo asi una actitud de compra del producto (Naranjo , 2016;
p.7).

Patrocinio

Patrocinio también se asocia al término sponsorship en inglés, que
significa la asociacion distintiva que se relaciona entre una marca/empresa y

una determinada marca/equipo en un equipo deportivo (Naranjo , 2016; p.7)
Investigacion de Mercado

Es la recoleccion de datos importantes para conocer el perfil de los
consumidores, reconocimiento de la marca, posicionamiento de la marca y
asi mismo verificar el potencial de un negocio para crear nuevas estrategias
(Naranjo , 2016; p.7).
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Capitulo 2.

Analisis Situacional
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2. Analisis Situacional
2.1. Andlisis del microentorno
Historia de la empresa

Santa Rita un equipo con mas anos de historia en Vinces “Paris
Chiquito” dentro del futbol ecuatoriano, el cual se ha ganado el respeto y
cariio de miles de aficionados vincefios, el equipo de todo un pueblo
vincefo. Santa Rita denominado como el equipo de los tiburones conforman
la mejor hinchada de los Rios donde también forma parte la Barra Santa
donde cada domingo expresan al equipo el sentir futbolistico, 32 afios
después consigue el ascenso a la serie A al ganar la segunda categoria por
primera vez en 1995. El equipo de Santa Rita gan6é de forma invicta al
guedar campeodn del torneo provincial de segunda categoria, luego de esto
siguieron en la siguiente fase en el que les toco jugar en Manabi y finalmente
en el partido triangular final, dicho esto en el Estadio Municipal ascendio a
serie B en la historia. En un lapso de cinco afios Santa Rita fue suspendida
en el 2006 por motivo de deudas con la Asociacién de Futbol No Aficionado
de los Rios (AFNALR), ahora en la actualidad retoman actividades para
dichos torneos provinciales de los Rios, destacandose en cada uno de los
campeonatos provinciales y zonales ganando asi en los afios 2013, 2014 y
2016. Fue en el 2016 dénde se cre6 una gran expectativa dénde todo el
equipo luché por el titulo, ya que luego de jugar durante 11 afios logré ese
ascenso en la Serie B (Vasquez , 2015; p.25).

Filosofia de la empresa
Mision

Subir a serie B, saber mantenerse y brindarles oportunidades a los

jovenes vincefios de formar parte del club (Club Santa Rita , 2015; p.5).
Visién

Ser un club formador de jugadores profesionales del Ecuador, desde
las categorias medianas para que de esta manera tener jugadores para las

divisiones mayores en un futuro (Club Santa Rita , 2015; p.5).
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Objetivos

Tener una estructura solida basada en procesos y metodologias en
los distintos estamentos del club.

Aumentar el sentimiento de pertenencia al club.

Mejorar en el ambito deportivo tanto en formacibn como en
competicion para ser un club reconocido.

Aumentar los recursos del club para ofrecer mejores servicios.
Crecimiento y evolucion de los jugadores mediante la diversion y la

capacidad de superacion.

Valores

Trabajo en equipo

Objetivo Comun
Busqueda conjunta de oportunidades y soluciones
Respeto

Humanidad

Entusiasmo

Orgullo hacia el equipo
Pasién por el futbol

Respeto a la tradicion

Integridad

Responsabilidad
Confiabilidad

Eticamente correctos

Compromiso

Cumplir con lo prometido
Excelencia

Innovacion

Personas al centro

Preocupacion por las personas
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e Compromiso con la familia Santa Rita
Organigrama estructural y funciones
Figura 5.

Organigrama estructural y funciones

Direccid
Consejo Técnico | Consejo de
Asesor { Profesores
(coordinadores)
Asociacion Civil
|
Subdirecsion I Subdreccion ({Eadives y Reprosentanios)
Administrativa | Academica
Seccional N° 01 I | (S A |
Seccional N° 02 l Departamento de | i Departamento de
Seccional N° 03 Evaluacion | Control de Estudio
Seccional N* 04
De U P dagog
partamento de mdad Psicopedagogica
o = |__ Estudiant (UPE)

Nota. Tomada del organigrama estructural y sus respectivas funciones, de la

pagina oficial del club Santa Rita de Vinces
Funciones

Direccion:
e Gestidn, toma de decisiones

e Liderazgo dénde se expone conceptos y experiencias vividas por el
entrenador

Consejo Técnico Asesor (coordinadores)

e Apoyar y colaborar en la elaboracion del marco estratégico del centro
de informética

e Recomendar los lineamientos internos de servicio y funcionamiento

Consejo de profesores

e Coordinar los diferentes procedimientos de trabajo y unificacion de

criterios para la toma de decisiones
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¢ Responsable de la planificacion, elaboracién y distribucion de cada

una de las actividades

Subdireccion Administrativa

e Organizar, representar y vincular los documentos que produce o

recibe en el ejercicio de sus funciones
e Dirigir, administrar, coordinar y hacer seguimiento a los procesos

relacionados con el recurso fisico

Subdireccion Académica
e Programar, dirigir, supervisar las actividades de docencia,
investigacion conforme a la normativa vigente

e Validar los movimientos e incidencias del personal adscrito

Departamento de Control de Estudio

e Revisar, controlar y emitir los documentos de los jugadores del equipo
Santa Rita

e Convocay preside las reuniones del departamento

Docentes

e Seleccionar a los jugadores para que formen parte del equipo Santa
Rita de Vinces

e Proporciona diferentes estrategias de aprendizaje atendiendo a las

diferencias individuales

Departamento de Orientacion
e Seguimiento y deteccion de dificultades en los jugadores o las
personas que formen parte del equipo

e Evaluacion Psicopedagdgica al finalizar cada ciclo y analizar cada una

de sus actitudes.

Departamento de Unidad Psicopedagogica Estudiantil (UPE)

e Coordinar y asesorar al equipo para atender a cada uno de los

jugadores del equipo Santa Rita de Vinces

e Disefiary poner en practica programas complementarios para el

beneficio del equipo.
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Cartera de Productos

Tabla 1.

Cartera de Productos

Producto Descripcion

Venta de Uniformes

Venta de jugadores
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Venta de entradas a los partidos

Nota. Adaptado de la Cartera de productos, del Club Santa Rita de Vinces,

(2021).
Cinco Fuerzas de Porter
Figura 6.

Cinco Fuerzas de Porter

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los - )

nuevos entrantes | Competencia
en el mercado
Nuevos ] -
entrantes | \_/ DUSHIIOR

2. Rivalidad entre
las empresas
*

5. Amenaza de productos
sustitutos

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Nota. Adaptado a las cinco Fuerzas de Porter, de Michael Porter (1979) que

determina la intensidad de competencia y rivalidad en una industria
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Fuerza 1. Poder de negociacion de los consumidores

En primer lugar estan los socios quienes pagan una cierta cantidad de
dinero al afo que les permite ver los partidos del equipo. También se
incluyen todos aquellos aficionados que sin ser abonados pagan una entrada
para ver los partidos. Asi mismo, los precios de las entradas varian
dependiendo del tipo de partido, zona del estadio para verlo,etc. Y lo mismo

ocurre con los abonos, por ejemplo, no cuestan o tienen el mismo precio.

Y en segundo lugar, estan los aficionados o fans que son seguidores
del equipo en el cudl compran productos donde los precios ya estan

establecidos por el Club Deportivo.
Fuerza 2. Rivalidad entre los competidores

El sector que se encuentra este club no existe mucha rivalidad y
competitividad entre los equipos que lo confoman, es decir, los rivales que
enfrenta son aquellos equipos que disputan las mismas competiciones
nacionales, ya que al no existir una gran competitividad entre ellos, provoca
que la rentabilidad y beneficios sean altos. Aproximadamente existen 10
clubes que se encuentran localizados en el Empalme, Quevedo, Baba,
Valencia, Buena Fé, entre otros. Es por esto, que las personas encuestadas

son hinchas del club Santa Rita.
Fuerza 3. Amenaza de nuevos competidores entrantes

Cada afio, en el &mbito nacional, surgen tres nuevos competidores
tras conseguir ascender a la primera division. Para que un nuevo club
ingrese dentro del campo deportivo debe implementar un plan de negocio
para detallar que es lo que desea saber, cual es el tiempo y a través de que
medios se hara publico. Asi mismo, la categoria de los jugadores, en que
nivel se encuentran si son principiantes, profesionales,etc. Luego de esto se
debe elegir una sede social donde pueda realizar sus actividades con
normalidad, redactar estatutos y el acta fundacional es aqui donde consta de
una junta directiva, y el acta fundacional que se compone de promotores,

identificacion, sede y objeto social. Por otro lado, buscar socios y
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financiacion, las intalaciones y por ultimo inscribir al club en el registro de la

comunidad auténoma.
Fuerza 4. Poder de negociacion de los proveedores

Al igual que al resto de clubes, también hacen el papel de
proveedores o vendedores de jugadores. El poder de negociacion se basara
en que si son clubes con un nivel de poder econdmico alto, y que tipo de
jugadores se venden. Es decir, si un club cualquiera desea un jugador de un
equipo pequefio, el precio que tendra que pagar sera generalmente mucho

mas bajo que si es un equipo grande con mucho dinero.
Fuerza 5. Amenaza de productos sustitutos

En esta fuerza se enfocara especificamente de aquellos equipos que
se encuentren al mismo nivel econémico y deportivo que pueden reemplazar
su lugar o posicion en el que se encuentren, es decir, no existen clientes
como tal, sino que son aficionados en el que un equipo no puede sustituir a
otro porque cada club tiene un esencia, marca respectiva, es decir, es Unico
de acuerdo a la forma que se ha dado a conocer. Por otro lado, puede
resultar una amenaza aquellos equipos que luchan por los mismos objetivos
seguido de que cuentan con una buena capacidad econdmica y deportiva

similar a la de otras.
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Tabla 2.

Anélisis de las cinco fuerzas de Porter

Fuerzas de Porter

Amenaza de
nuevos
competidores
Diferenciacion de
productos

y servicios

Acceso a canales de
distribucion
Acceso a materia
prima

Inversiéon en capital
Identificacion de la
marca
Calificacion
Poder de
negociacion de
proveedores
Cantidad de
proveedores
Disponibilidad de
proveedores
sustitutos

Costo del producto
en relacion con

el precio del
producto final
Calificacion
Poder de

negociacion de

Poco

atractivo

Neutro

Atractivo

Muy

atractivo

Total

3,6
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compradores

Sensibilidad del
comprador al
precio
Ventaja diferencial
del producto
Costo o facilidad del
cliente de cambiar
de empresa
Disponibilidad de
informacion para el
comprador
Calificacion
Rivalidad entre
competidores
Numero de
competidores
Cantidad de
publicidad
Promociones y
descuentos
Precios
Tecnologia
Calidad de
productos y
servicios
ofrecidos
Calificacion
Amenaza de
productos
sustitutos
Numero de

productos

3,5
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sustitutos

Disposicion del X
comprador a

sustituir

Costo de cambio del X
comprador

Disponibilidad de X

sustitutos cercanos

Calificacion 2
Total de Fuerzas 3,42
Porter

Se realiz6 un andlisis de diferentes variables como lo son
competencias, cliente, proveedores y rentabilidades del sector. Con dicho
resultado (3,42) se considera que la industria esta en crecimiento por lo que
se acerca al puntaje de mayor beneficio que es 5, es decir, beneficia al club

de acuerdo a las variables presentadas en cada fuerza.
2.2. Analisis de Macroentorno
Entorno Politico-Legal
Legal
Badillo (2010) indicé lo siguiente:

Art 3. De la practica del deporte, educacion fisica y recreacion: La
practica del deporte, educacion debe ser libre y voluntaria el cual
constituye un derecho fundamental y parte de la formacion integral de
las personas. Seran protegidas por todas las funciones del Estado.

Art 8. Condicion del deportista: Se considera deportistas a las personas
gue practiquen actividades deportivas de manera regular, desarrollen
habilidades y destrezas en cualquier disciplina deportiva individual o
colectiva, en las condiciones establecidas en la presente Ley,

independientemente del caracter y objeto que persigan.
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Art 9. De los derechos de las y los deportistas de nivel formativo y de
alto rendimiento: En esta ley prevalece el interés prioritario de las y los
deportistas, siendo sus derechos los siguientes: (a) Recibir los
beneficios que esta Ley prevé de manera personal en caso de no
poder afiliarse a una organizacién deportiva; (b) Ser obligatoriamente
afiliado a la seguridad social; asi como contar con seguro de salud,
vida y contra accidentes, si participa en el deporte profesional; (c) Los
deportistas de nivel formativo gozaran obligatoriamente de un seguro
de salud, vida y accidentes que cubra el periodo que comienza 30 dias
antes y termina 30 dias después de las competencias oficiales
nacionales y/o internacionales en las que participen; (d) Acceder a
preparacion técnica de alto nivel, incluyendo dotacion para
entrenamientos, competencias y asesoria juridica, de acuerdo al
analisis técnico correspondiente; (e) Acceder a los servicios gratuitos
de salud integral y educacién formal que garanticen su bienestar; (f)
Gozar de libre transito a nivel nacional entre cualquier organismo del
sistema deportivo. Las y los deportistas podran afiliarse en la
Federacion Deportiva Provincial de su lugar de domicilio o residencia;
y, en la Federacion Ecuatoriana que corresponda al deporte que
practica, de acuerdo al reglamento que esta Ley prevea para tal efecto;
(g) Acceder de acuerdo a su condicidn socioeconémica a los planes y
proyectos de vivienda del Ministerio Sectorial competente, y ademas
beneficios; y, (h) Acceder a los programas de becas y estimulos

econdémicos con base a los resultados obtenidos (p. 2-7).
Estatuto Liga Profesional de Futbol del Ecuador (2019) concluy6 que:

Art 61. Senala que: “El deporte profesional estara conformado por
organizaciones deportivas que participen en ligas o torneos deportivos
profesionales de caracter cantonal, provincial, nacional e

internacional”.

La Liga Profesional de Futbol del Ecuador goza también de autonomia
para su organizacion interna y funcionamiento respecto de la

Federacion Ecuatoriana de Futbol; y, asi mismo capaz de disponer
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libremente de su patrimonio, debiendo destinar sus recursos al

desarrollo de su objeto social.

Art 2. Domicilio: El domicilio de la Liga Profesional de Futbol del
Ecuador se encuentra en la ciudad de Guayaquil, pero podra

establecer otras sedes en cualquier lugar del territorio nacional.

Art 4. Objetivos y Atribuciones: La Liga Profesional de Futbol del
Ecuador tiene los siguientes objetivos y atribuciones: (a) Planificar,
fomentar, reglamentar, promover, organizar Yy controlar, los
campeonatos ecuatorianos de futbol de la primera categoria, sus
competencias, torneos oficiales y amistosos, asi como sus divisiones
formativas; (b) Organizar, controlar y administrar econdmica-
financieramente los campeonatos ecuatorianos de futbol profesional
de la primera categoria, asi como de las categorias y series o
cualquiera otra denominacion que en su reglamentacion se llegare a

establecer.,etc (p.15-20).
Capitulo Il
Del Sistema de Campeonato — Serie A

Art. 8.- El campeonato de la Serie A se desarrollara con la
participacion de 16 clubes en total, los cuales competiran en un

sistema conformado de tres fases: fase uno, fase dos y fase final

Art. 9.- La fase uno se desarrollara de la siguiente forma: (a) Se
jugaran los partidos de ida, todos contra todos (total de 15 partidos
por equipo); (b) El club que luego de sus 15 partidos se encuentre en
la primera ubicacion en la Tabla de Posiciones de la fase uno,
clasificarda a la fase final; (c) En caso de igualdad de puntos, al
finalizar la fase uno, se utilizaran los siguientes criterios de

desempate, en este orden:

1° criterio: A favor del club con mejor saldo de goles. La diferencia de

goles se obtiene restando de los goles marcados, los goles recibidos.
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2° criterio: Si la diferencia de goles fuera igual, el club que haya

marcado mayor niumero de goles serd el clasificado.

3° criterio: En caso de continuar la igualdad, la posicion se definira a

favor del club con mejor performance en el partido que se enfrentaron.

4° criterio: De subsistir la igualdad, la posicion se definird a favor del
club que salga favorecido en un sorteo publico realizado por la Liga

Profesional de Futbol del Ecuador.

Art. 10.- La fase dos se desarrollara de la siguiente forma: (a) Para el
inicio de esta fase, todos los puntajes se reinician empezando desde
cero. Los puntos obtenidos en la fase unos solamente pasan a la
Tabla Clasificatoria o Acumulada (comprendida por la fase uno y fase
dos); (b) Se jugaran los partidos de vuelta, todos contra todos (total
también de 15 partidos por equipo); (c) El club que luego de sus 15
partidos se encuentre en la primera ubicacion en la Tabla de
Posiciones de la fase dos, clasificara a la fase final; (d) En caso de
igualdad de puntos, al finalizar la fase dos, se utilizaran los siguientes

criterios de desempate, en este orden:

1° criterio: A favor del club con mejor saldo de goles. La diferencia de

goles se obtiene restando de los goles marcados, los goles recibidos.

2° criterio: Si la diferencia de goles fuera igual, el club que haya

marcado mayor numero de goles sera el clasificado.

3° criterio: En caso de continuar la igualdad, la posicion se definira a
favor del club con mejor performance en el partido que se enfrentaron

en la fase dos.

4° criterio: De subsistir la igualdad, la posicion se definird a favor del
club que salga favorecido en un sorteo publico realizado por la Liga
Profesional de Futbol del Ecuador (p. 4-15).
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Entorno Econdmico
Producto Interno Bruto

En el segundo trimestre de 2021, el PIB (Producto Interno Bruto) se
elevdo un 8,4% en comparacion con el mismo periodo de 2020. Este
crecimiento se debe a tres principales indicadores y estos son: (a)
Exportaciones, con un alza de 16%; (b) Consumo de Hogares, que se
incrementd 10,5%; y por altimo (c) Inversion, conocida como formacion bruta
de capital fijo, que creci6 9,8%. Asi mismo los gastos que realiz6 el Gobierno
donde implicé un alza del 3,3% debido al aumento de servicios de salud por

la vacunacioén contra Covid-19 (Banco Central del Ecuador , 2021; parr. 1).
Figura 7.

Producto Interno Bruto

Nota. Tomado del Banco Central del Ecuador (2020) Producto Interno Bruto.
P.l.B Per céapita

El PIB per capita de Ecuador alcanzé los USD 5520 en 2020 y para
2021 se preve gue llegue a USD 5665. Esto significa que se mantendra por
debajo del promedio anual, el cual alcance los USD 12.360 en 2021. Es por

este indicador de rigueza permite conocer la cantidad promedio de bienes y
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servicios producidos por persona, es decir, como viven los ciudadanos de un

pais (Banco Mundial , 2021; parr. 2,3).
Figura 8.

PIB per capita

Nota. Tomado del Banco Central del Ecuador (2020) PIB per capita.
Canasta e ingreso familiar

De acuerdo a la canasta familiar el ingreso familiar ascendia a USD
317,34 y la canasta basica bordeaba los $453,97 por lo que existia esa
diferencia del 30%, donde todas las politicas han logrado una mayor equidad
para que las familias puedan contar con esos ingresos basicos y de esta

manera puedan asegurar una canasta basica (Vaca , 2021; parr.13).
Inflacion mensual de bienes con IVAY sin IVA

Dentro de la canasta de investigacion del IPC, el 57,94% de los
productos corresponden a bienes cuyo precio de ventas al publico esta
gravado con el Impuesto al Valor Agregado (IVA), donde en enero del 2021,
el grupo de productos con IVA muestra una variacion mensual de 0,07%. En

el mes anterior fue de 0,01% y en enero de 2020 fue de -0,09%. Es por esto
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que los bienes sin IVA registraron una variacion del 0,16% (indice de Precios
al Consumidor , 2021; parr. 10).

Figura 9.

Evolucion de la inflacion mensual de los bienes con IVA 'y sin IVA

0.12%

Nota. Tomado de la Evolucion de la inflacion mensual de los bienes con IVA
y sin IVA, del indice de Precios al Consumidor (IPC) (2021).

Inflaciéon anual

La inflacion anual de precios de septiembre de 2021, respecto a
septiembre de 2020, alcanz6 1,07%; como referencia, en septiembre fue de -
0,90%. Dénde la inflacion acumulada se ubico en 1,30%; el mes anterior fue
de 1,28%, y la de septiembre de 2020 se ubic6 en -0,71% (Diario El
Universo , 2021; parr. 4-5).

Precio del petréleo

El petr6leo de la OPEP (Organizaciéon de Paises Exportadores de
Petrdleo) cotizé en los $78,9. El precio diario ha caido $1,42, un 1,77%
desde la sesion anterior. Mientras, en noviembre, el precio medio del barril
de crudo de la OPEP a dia de hoy es de $81,66, frente a los $82,07 del mes
octubre, lo que supone un 0,5% de descenso. En los ultimos doce meses el

precio del barril de petrdleo de la OPEP ha aumentado un 91,65%.
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Desde el afio 2003 hasta ahora, $140,73 ha sido el precio mas alto al
gue ha cotizado el barril de crudo, el 3 de julio de 2008, mientras que, en el
22 de abril de 2020, cotizaba en los $12,22 que fue su precio minimo en este
periodo. La cesta de la OPEP es un promedio de los precios de los petréleos
producidos por los paises miembros de la OPEP y se utiliza como punto de
referencia para los precios del petréleo (Petréleo OPEP , 2021; parr. 18).

Figura 10.

Precios del Petroleo OPEP 2021

Evolucion del Precio del petréleo OPEP 2021
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Nota. Tomado de los precios del petréleo OPEP, (2021).
Entorno Socio-cultural

Al fatbol se relaciona con los valores, dado que los padres desean
potencializar la vivencia de valores en sus hijos, para que sean entes
participativos y positivos en la sociedad. Ademas, el fatbol es un deporte que
mueven masas, el mas generalizado a nivel mundial, en el que hace que

tenga un gran potencial para las estrategias de marketing.
Segun (INEC, 2020) indicb:

El Ecuador se encuentra en distanciamiento social el cual se regira
por un sistema de semaforos que da mayor apertura para los
cantones que se decidan por las luces amarilla y verde, y mantiene
las restricciones para los que se permanezcan en rojo. Se entiende

qgue en los ultimos la pandemia aun no ha podido ser controlada,
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mientras que con las luces amarillas y verde el riesgo de contagio y

expansion del virus es menor.

Uno de los propositos principales del distanciamiento social es que el
pais empiece a transitar hacia una nueva normalidad, e intente
reactivar en algo la economia, pero evitar los contagios a través de
medidas preventivas. Pero mas all4 del color que se aplique en cada
canton, existen normas que no cambian, como el uso de mascarillas y
la sugerencia de mantener el aislamiento para personas mayores de
60 afos. El Centro de Operaciones de Emergencia (COE) determind
que la distancia minima que debe existir entre las personas que se
encuentren en un mismo espacio es de 1,50 metros. Aunque algunos
COE cantonales han recomendado que debe ser de dos metros
(Primicias, 2020; p.4-7).

Figura 11.

Grafica sobre el distanciamiento social

Distanciamiento social

|

Nota. Adaptado a las medidas de bioseguridad, del COE Nacional (2020)

-
-

SN
075m

Segun El Comercio (2020) indico:

Semaforo Rojo

e Toque de queda de 18:00 a 05:00.

e Vehiculos particulares -incluidas motocicletas- circularan dos dias a la
semana.

e Taxis y transporte mixto. par e impar- circularan todos los dias.
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Transporte urbano con restriccion.

Se autoriza desde el 1 de junio la consulta externa de todas las
especialidades médicas.

El transporte interprovincial se mantiene prohibido a escala nacional.
La movilizacion para los profesionales del derecho con su credencial
esta autorizada.

La priorizacion de la modalidad laboral del teletrabajo se mantiene

vigente.

Semaforo Amarillo:

Toque de queda de 21:00 a 05:00.

Vehiculos particulares -incluidas motos- par e impar pueden circular
de lunes a sabado.

Circulacién de taxis y transporte mixto par e impar todos los dias.

El transporte institucional circulara sin restriccion de placas.

El transporte urbano circulard con el 50% de aforo.

El transporte interparroquial autorizado.

El transporte interprovincial entre cantones de provincias colindantes.
Los restaurantes y cafeterias funcionaran con el 30% de aforo.

La priorizacion de la jornada laboral en modalidad de teletrabajo se
mantiene.

Las empresas estan obligadas a expandir un protocolo de
bioseguridad, considerando los lineamientos establecidos en la Guia y
Plan General para el retorno progresivo a las actividades laborales.
No se requerira la aprobacion por parte del COE nacional, provincial o

cantonal.

Seméforo Verde:

Toque de queda de 00:00 a 05:00.

El 30% de vehiculos particulares no podra circular.
Taxis y transporte mixto podran circular.

El transporte institucional circula sin restriccién de placa.
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e El transporte urbano funcionara 50% de su aforo, o todos sentados. -
El transporte intercantonal podra operar entre cantones con el mismo
color de semaforo.

e El transporte interprovincial, prohibido a nivel nacional. - Restaurantes
podran abrir con el 50% de aforo.

e La priorizacién de la jornada laboral en modalidad de teletrabajo se
mantiene.

e Muchos de los establecimientos como los supermercados han tomado
la medida de abrir sus supermercados, Almacenes TIA, desde que
comenzo la pandemia estan atendiendo con normalidad al publico.
Obviamente atendiendo con las respectivas medidas de precaucion
por la disposicion del COE Nacional (p. 18).

Poblacién con Empleo

En Ecuador 532,000 personas o lo que es igual al 6,3% de la
Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) estaba en el desempleo en mayo
de 2021, el mayor porcentaje en lo que va del afio. Es por esto, el 33,7% la
mayor parte son desempleados dénde son jovenes que tienen edades
comprendidas entre 15 y 24 afios de edad dénde se incorporan al mercado

laboral (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos , 2021; p.5-7).

Tasa de Desempleo
Figura 12.

Tasa de Desempleo

Nota. Tomado del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2021).
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Entorno Tecnolégico
Figura 13.

Tecnologias de la Informacion y Comunicacion

Indicadores de TIC 2020 2019 2020 Variacion Significancia
(Nacional) (porcentual) | estadistica®
gcizllj'tt:grﬁea%e de hogares con ACceso 455 53 2 77 gj
:i-,?g?ﬁg{tﬁje de personas que utilizan 59.9 70.7 15 gj
Proporcion de personas que tienen - .

celular activado 59.9 62,9 3.0 .
Proporcion de personas gue utiliza = - :
teléfonos smartphone? E ik 2L =
Analfabetismo digital * 11,4 10,2 -1,2 Si

Nota. Adaptado de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion, de
Ecuador en Cifras (2020).

Figura 14.

Uso de moviles, Internet y redes sociales.

Nota. Adaptado al uso de moviles, internet y redes sociales, (enero, 2021).
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Figura 15.

El estado del uso de redes sociales

Nota. Adaptado al uso de las redes sociales, (enero, 2021).

Segun (Ministerio de Telecomunicaciones y de la sociedad de la

Informacién, s.f)

El acceso a las tecnologias de la Informacion Comunicacion (TIC)
constituye un derecho de todos los ciudadanos. Por ello, el Gobierno
de la Revolucion Ciudadana, a través del ministerio de
Telecomunicaciones y de la sociedad de la Informacion, promueve el
desarrollo de la sociedad con servicios tecnolégicos de primera, por
medio del acceso al Internet, dotacién de equipamiento y capacitacion
a nifios, jévenes y adultos del pais. Las palabras no bastan y por esta
razon demostramos con cifras y estadisticas que los servicios de
telecomunicaciones en el Ecuador han crecido notablemente. Por
ejemplo, en el 2006, seis de cada 100 ecuatorianos tenian acceder a
Internet; en el 2012, 60 de cada 100 ecuatorianos tenian acceso a
Internet. Asimismo, en los Ultimos tres afios, Ecuador mejoré su
posicionamiento en el indice de disponibilidad de tecnologia en red y
registra un mejor rendimiento en cuanto a telefonia y servicios de

acceso a Internet (p.8-10).
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Analisis P.E.S.T.A

Tabla 3.

Anélisis P.E.S.T.

Anélisis PEST
Entorno Politico - Legal Atractivos
Ley del Deporte 4
Estatuto Liga Profesional de Futbol del 4

Ecuador

Reglamento de Competencia
Promedio

Entorno Econémico

Canasta Basica e Ingresos Familiares
Inflacion con IVA y sin IVA

Inflacion anual

Producto Interno Bruto

PIB per Capita

w W w b~ N ®

Promedio

Entorno Social - Cultural
Poblacién con empleo
Tasa de empleo

Tasa de desempleo

A W W W

Tasa de natalidad

Promedio 3

™N
&

Entorno Tecnoldgico
Equipamiento tecnolégico del hogar
Hogares con acceso a internet

Uso de computadoras

Uso de celulares activos

T U N N

Analfabetismo digital
Uso de redes sociales 3

Promedio 3,33
Total de promedios 3,39
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El analisis (P.E.S.T) se observa los puntos externos del pais que
pueden beneficiar o perjudicar a las actividades de una empresa. Las
variables influyen de gran manera para la obtencion de objetivos propuestos
a corto y a largo plazo. Cada calificacion es de acuerdo al grado de atractivo
en el mercado es ahi donde se identifica en que entorno beneficia més al
club deportivo. Es por esto, que para cada entorno se debe calcular el

promedio y luego se calcula el total del analisis P.ES.T.
2.3 Andlisis Estratégico Situacional
Ciclo de vida del producto

Figura 16.

Ciclo de vida del producto

Introduccion Crecimiento Madurez Declive

Ventas

|  Benehicio lempo

Nota. Adaptado al ciclo de vida del producto (1996) por Raymond Vernon.
Participacion de mercado

El Club Santa Rita de Vinces es acogida de manera positiva por ser el
equipo de futbol quien recepta un nimero determinado de jovenes donde les
brinda la oportunidad de luchar por sus suefios y ejercer una nueva carrera
profesional, ya que asi mismo mantiene un numeroso grupo de hinchas
fieles y respetuosos por el equipo como tal. Es por esto, que mantiene un

porcentaje aproximado de hinchada del 52% de la poblacion.
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Desde el punto de vista de la sociedad, se tiene una opcion
beneficiosa para brindar un servicio de espectaculo y entretenimiento, al
tener un equipo que goza de una gran parte de la comunidad, la misma que
al estar dispuesta a adquirir los productos oficiales del club, también esta

dispuesta a apoyar su presencia en el estadio.
Andlisis de la cadena de valor
Tabla 4.

Analisis de la Cadena de Valor

Logistica Operaciones Logistica Marketing Servicio

o Interna Externa y Ventas Postventa
Actividades
Primarias /
Actividades de
apoyo
Infraestructura Debilidad Debilidad Fortaleza Fortaleza
Talento Debilidad Debilidad Fortaleza
Humano
Tecnologia Fortaleza Debilidad Fortaleza
Abastecimiento Debilidad Fortaleza

Se observa la cadena de valor lo cual ayudo a identificar las
debilidades y fortalezas donde se dio como resultado una creacion de
nuevos productos, asi como el equipo que lo conforma. Por otro lado, no
cuentan con la tecnologia necesaria para implementar las herramientas de

comunicacion.
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Analisis F.O.D.A

Tabla 5.

Anélisis F.O.D.A

Fortalezas

Capacidad de creacion de nuevos

productos

Clientes (hinchada) fiel y numerosa
respecto a la poblacién total de la

ciudad

Directivos enfocados a considerar al

club como una empresa

Equipo de fatbol competitivo

Tecnologia para analisis de partidos

Equipo administrativo  altamente

capacitado por profesionales
Debilidades
Falta de recursos econémicos

Poco atractivo para inversion de

sponsors

No dispone de infraestructura de

entrenamiento propia

Oportunidades

Clientes con capacidad adquisitiva

para adquirir nuevos productos

Crecimiento de la industria del

deporte a nivel mundial y nacional

Mayor advenimiento y desarrollo del

uso de las redes sociales

de

direccionados a

comunicacion
difundir

Medios
las

actividades del club

Cantidad de jovenes que practican
fatbol

Convenios con grandes empresas

Amenazas
Sanciones por deudas

de

publicidad por parte de las empresas

Disminucibn en inversiones

Desempleo en el Ecuador

Se observa la matriz F.O.D.A.

donde se identifican las fortalezas,

oportunidades, debiidades y amenazas del negocio con el objetivo de

mejorar el negocio.
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Analisis EFE — EFI

Tabla 6.
Matriz EFI

Fortalezas Valores Calificacion Calificacion

Ponderada

Capacidad de creacion de 15% 4 0,6
nuevos productos
Clientes (hinchada) fiel vy 10% 4 0,4
numerosa respecto a la
poblacion total de la ciudad
Directivos enfocados a 9% 3 0,27
considerar al club como una
empresa
Equipo de fatbol competitivo 10% 0,3
Tecnologia para analisis de 9% 4 0,36
partidos
Equipo administrativo 15% 3 0,45
altamente  capacitado  por
profesionales

Debilidades Valores Calificacion  Calificacion

Ponderada

Falta de recursos econémicos 9% 2 0,18
Poco atractivo para inversion 14% 2 0,28
de sponsors
No dispone de infraestructura 9% 1 0,09
de entrenamiento propia
Valor Ponderado 100% 2,93

Se observa la matriz EFI es una herramienta que permite realizar una

auditoria interna y asi entender las fortalezas y debilidades de una empresa

o alguna de sus areas funcionales, es por esto, es que se califica de acuerdo

a lo que actualmente atraviesa el club realizando célculos matematicos

donde en la primera columna debe constar con un 100% la segunda
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columna la calificacion de acuerdo a lo que esta atravesando y por ultimo la

respectiva multiplicacion.
Matriz EFE
Tabla 7.

Matriz EFE

Oportunidades

Clientes con capacidad
adquisitiva  para  adquirir
nuevos productos
Crecimiento de la industria
del deporte a nivel mundial y
nacional

Mayor advenimiento y
desarrollo del uso de las
redes sociales

Medios de comunicacion
direccionados a difundir las
actividades del club

Cantidad de joévenes que
practican futbol

Convenios con grandes
empresas

Amenazas

Sanciones por deudas
Disminucion en inversiones
de publicidad por parte de
las empresas

Desempleo en el Ecuador

Valor Ponderado

Valores

10%

10%

12%

12%

10%

12%

Valores

10%

12%

12%

Calificacion

Calificacion

Calificacion
Ponderada
0,3

0,4

0,36

0,36

0,3

0,36

Calificacion
Ponderada
0,2
0,12

0,12
2,52
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Se observa la matriz EFE donde el valor ponderado es de 2,52 en la
parte externa del club como tal. Dentro de esta matriz permite identificar
aguellos factores externos que pueden afectar o influir en la expansion y

crecimiento de una marca, empresa, organizacion o negocio, etc.
2.4. Conclusiones del Capitulo

Dentro del capitulo 2 denominado analisis situacional realiza un
resumen de la empresa en general, cuales son los factores que influyen de
manera positiva y negativa para poder establecer estrategias. De acuerdo, a
la primera parte se realiza un analisis del microentorno dénde se relata una
breve historia de la empresa del Club Santa Rita y cdmo ha surgido a través
de los afios luego esta lo que es la filosofia de la empresa que compone la
mision, vision, objetivos, valores que tiene la empresa hacia el cliente con su
respectivo organigrama acompafnado de las funciones de cada uno de los
departamentos. Asi mismo, cdmo toda empresa consta de una cartera de
productos que se hace conocer a través de la publicidad y que esto genere
una compra hacia la empresa con el fin de obtener ingresos y brindarle una

buena experiencia al cliente.

Luego se detalla las cinco fuerzas de Porter donde refleja lo siguiente:
poder de negociacién de los consumidores, rivalidad entre los competidores,
amenaza de nuevos competidores entrantes, poder de negociacién de los
proveedores, amenaza de productos sustitutos. Dentro de estas fuerzas se
define las negociaciones con los consumidores, proveedores, la rivalidad
gue existe en la competencia para asi establecer estrategias que beneficien

al club en general.

Asi mismo, dentro del andlisis del macroentorno se visualiza el
entorno politico-legal donde refleja las leyes que benefician al club en si y
asi mismo cuales son las que afectan al sector deportivo; en el entorno
economico refleja indicadores que afectan directamente al pais para un buen
desarrollo del negocio; en el entorno socio-cultural indica los beneficios que
tiene el fatbol hacia la sociedad de acuerdo a diferentes costumbres,
principios, valores, es decir, como ha evolucionado el futbol a nivel mundial.

Y, por ultimo, en el entorno tecnoldgico se obtiene informacion sobre las
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personas que cuentan con un aparato electronico en sus hogares, cuantas

personas acceden a revisar las fuentes de informacion, etc.

En la siguiente parte, muestra el andlisis estratégico situacional que
consta de los siguientes puntos: ciclo de vida del producto dénde se
visualiza que el club Santa Rita se encuentra en etapa de crecimiento debido
a la buena acogida por parte de los hinchas; en la participacién de mercado
se define la aceptacion del publico en general debido a que la empresa aun
no mantiene cierta competencia con los demas clubes deportivos. En el
analisis de la cadena de valor se definen ciertas estrategias donde se
identifica que parte consta como debilidad y fortaleza dentro del equipo de
futbol; la matriz F.O.D.A qué significa las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas que tiene la empresa en la parte interna y externa
para establecer las estrategias correspondientes de acuerdo a la
competencia. Asi mismo, se presenta la matriz EFE y EFI donde se evalia y
se obtiene una calificacion de acuerdo a los diferentes factores

mencionados.
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Capitulo 3.

Investigacion de Mercado
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3. Investigaciéon de Mercado
3.1. Objetivos
Objetivo General

Identificar estrategias de branding para dar a conocer al club Santa

Rita ante los clientes (hinchas).
Objetivos Especificos

e Medir la asistencia de los hinchas o si asisten a los estadios dénde

juega su equipo

¢ Identificar medios de comunicacion utiliza el hincha para realizar

publicidad

e Buscar nuevas estrategias de branding que usan los clubes para

influenciar en el comportamiento de los hinchas
3.2. Disefio Investigativo
Tipo de investigacion
Investigacion Exploratoria
Segun Ramos (2020) indic6:

La investigacion exploratoria como método cuantitativo se emplean a
procesos de analisis de datos basicos donde determina la frecuencia en el
cual se presenta el fendmeno de interés y sus diferentes caracteristicas

principales (p. 2).

Como punto de partida, se selecciona la investigacion exploratoria
debido a que se adquiere informacion tedrica y conceptual sobre dicho
objeto de estudio, donde permite obtener nuevos datos y elementos que
puedan conducir a formular con mayor precision las preguntas del proyecto
de investigacion. A su vez se fundamentara temas relacionados a las
técnicas de investigacion como las encuestas, entrevistas, observaciones y

demas aspectos que serviran de apoyo para formular correctamente la
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propuesta como una posible solucién a la problematica planteada de este
proyecto de investigacion. Asi mismo este tipo de investigaciones permite
determinar las necesidades o problemas a través de la informacion obtenida

de acuerdo en las herramientas de investigacion.
Investigacion Descriptiva
Segun Ramos (2020) indico:

En este tipo de investigacion se conoce las caracteristicas del
fendbmeno donde se busca exponer su presencia en un determinado grupo
humano, define las caracteristicas de los encuestados, mide las tendencias
de los datos, lleva a cabo la investigacion en diferentes momentos para
identificar como responden diferentes grupos hacia el producto o servicio

gue brinda la empresa hacia el cliente (p.2,3).

La investigacion descriptiva es aquella que ayuda a interpretar los
datos e informacion para la respectiva elaboracion de estrategias, es decir,
este tipo de investigacion se basa en datos ya obtenidos, datos reales de la
investigacion lo cual llevard a una interpretacién apropiada y a un analisis

adecuado.

Es por esto, que se procede a realizar una investigacion, dénde se
busca conocer el marketing deportivo y que factores son claves para el éxito

de la marca deportiva.
Fuentes de informacion
Fuentes Primarias
Segun Maranto (2015) indicé:

Las fuentes primarias representan a una informacién original de
primera mano, es decir, contienen informacion directa antes de ser

interpretada por otras personas (p.9).

Para este tipo de informacion se utilizan los siguientes recursos como
los libros, publicaciones periédicas, monografias, documentos oficiales o

informes técnicos de diferentes instituciones, tesis, entre otros.

55



Fuentes Secundarias
Segun Maranto (2015) indicé:

Las fuentes secundarias indican la capacidad y el criterio del
investigador para seleccionarlas donde se visualiza una informacion
completa de acuerdo al tema que se esta realizando la investigacion. Asi
mismo que se caracteriza por el conocimiento e informacion generada por

diferentes fuentes primarias, datos realizados por otros investigadores (p.3).

De acuerdo a las fuentes secundarias se puede interpretar como la
informacion de una fuente primaria, ya sea esto un andlisis que han definido
ciertos autores donde cualquier persona puede contribuir con informacion.
Asi mismo este tipo de fuentes permite conocer hechos o fendmenos a partir

de documentos o datos recopilados por otros.
Tipos de datos
Cuantitativos

Segun el Instituto Nacional de Investigaciones Forestales, Agricolas y
Pecuarias (2017):

La investigacion cuantitativa recoge y analiza datos cuantitativos dénde
se limita a responder, tiene una realidad estatica, esta orientada al resultado.
Asi mismo realiza una inferencia mas alla de los datos y sobre todo dénde la

interaccion del investigador y el sujeto de estudio es baja (p.7).
Cualitativos

Segun el Instituto Nacional de Investigaciones Forestales, Agricolas y
Pecuarias (2017):

La investigacion cualitativa identifica una naturaleza profunda de las
realidades donde define las fuerzas de las asociaciones o correlacion
entre variables de los resultados a través de una muestra para ser
inferencia en una poblacion. Asi mismo se centra especificamente en

hallar respuestas a preguntas que se destina a una experiencia social.
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Por lo tanto, son investigaciones intensivas a muy pequefia escala

donde se explora la experiencia cotidiana de la gente (p.6).
Herramientas Investigativas
Herramientas Cuantitativas
Encuesta
Segun Matilla (2020) indico:

Este tipo de herramientas investigativas permite tabular y examinar
las opiniones recibidas de las personas encuestadas. Asi mismo se analiza
una serie de datos de una muestra de una poblacién en dénde se desea

explorar, predecir y analizar determinadas caracteristicas (p. 5).

A través de este tipo de herramientas se desarrollar4 un cuestionario
en el que se obtendra informacion sobre el perfil del consumidor donde
consta datos personales del encuestado como parte introductoria y en la
segunda parte el desarrollo de las preguntas dénde se refleja la frecuencia
de visita al estadio, productos que adquieren por parte del equipo oficial
entre otros factores. Es por esto, que se realizan mas encuestas para llegar

a namero de la muestra (376).
Herramientas Cualitativas
Entrevista

Segun Feria (2020) indicé:

Este tipo de herramienta permite a los investigadores explicar los
objetivos del estudio y detallar la informacion necesaria para obtener
mejores respuestas. Es por esto, que se aplica a cualquier persona en
situaciones en las que es dificil proporcionar una respuesta por escrito.

(p.7).

Dentro de esta herramienta se observa el comportamiento del
entrevistado por parte del entrevistador donde permitira obtener mejores

resultados como la percepcién y actitudes de la persona a investigar.

57



3.3. Target de aplicacion
Definicion de la poblacién
Segun Ventura (2017) indic6:

Una poblacién es un conjunto de elementos que contienen ciertas
caracteristicas a estudiar. Por lo tanto, existe una caracteristica
inductiva (de lo particular a lo general) entre la poblacion y la muestra,
y se espera que la parte observada (en este caso, la muestra)
represente la realidad (entendida aqui como la poblacién); para
asegurar que la conclusion de los resultados de la investigaciéon (p. 5-
18).

La presente investigacion esta dirigida a hombres y mujeres con
edades de 15 a 49 afos, que habitan en la provincia de los Rios canton
Vinces lo que equivale a un 74% de la poblacion. Asi mismo, con los niveles
socioeconémicos C+, C- y D. Es por esto, que se toma en cuenta el rango
de edades para verificar que tan reconocido es el equipo, es decir, el
posicionamiento que tiene en dicho cantdon. Finalmente, una vez obtenido la
poblacién se procede a la muestra para conocer a cuantas personas se

realizard la encuesta.

Poblacién

Tabla 8.

Poblacion
Variables % Total
Mujeres 49% 380016
Hombres 51% 398099
Provincia de Los Rios 100% 778115
Vinces 7% 55443
Poblacion econdmicamente 48% 26446
activa
Estrato social C+ C-D 87% 23008
Edades 15 a 49 afios 74% 17049
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Se observan los datos para obtener la poblacion y estos son: %

mujeres y hombres, estrato social, edad, entre otras variables mas.
Definicion de la muestra
Segun Arispe et al. (2020) concluyod lo siguiente:

La muestra es aquella que representa una parte de la poblacion
donde es seleccionada de manera probabilistica. Varias de las ventajas
al realizar este tipo de muestra es que permite ahorrar tiempo, reduce
costos y si se ha seleccionado bien la informacién entonces se
obtendra con exactitud y precision los datos correspondientes. Es por
esto, que cada uno de los datos obtenidos debe tener relacién con las

preguntas y los objetivos de acuerdo a la investigacion planteada (p.74)

De acuerdo a lo establecido por la poblacién 17049 la muestra es finita,
ya que el valor es menor a 100 mil. Es por esto que se procede a

realizar la siguiente formula:
n= Muestra (la cual se va a obtener mediante la férmula)
N=Tamafio de la muestra
p=Probabilidad a favor
g= Probabilidad en contra
z= Nivel de confianza
e= Error muestral

Una vez identificado cada uno de los significados de las variables se

procede a reemplazar por datos numéricos reales.
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Tabla 9.

Tamano de la muestra

17049
1,959963985
0,5
0,5
0,05
375,7027045 376

Z m O T N| Z2

Se observa los datos especificos donde indica una muestra total de

376 encuestas.
Perfil de la aplicacion

Dentro de esta herramienta de investigacion se realizd una entrevista
a una experta en el campo del marketing deportivo donde se visualiza las
diferentes estrategias que utilizé en dichos equipos, clubes para que pueda

posicionar en la mente del consumidor.
Tabla 10.

Perfil de aplicacion

Categoria Detalle

Periodista, experta en el campo del El rango destinado para esta
marketing deportivo entrevista fue de una mujer de sexo
femenino de 36 afios que trabaja

dentro del marketing deportivo.

Ubicacion: Guayaquil

Se observa el perfil de aplicacién dénde se analiza las caracteristicas

de los entrevistados.
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Formato de encuesta

Instrucciones: La presente encuesta es realizada por los estudiantes
de la Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil con el objetivo de conocer
el posicionamiento de las marcas deportivas por parte de los clientes en el
cantén de Vinces. La informacion sera tratada de forma andénima y sélo se
presentaran los resultados una vez finalizado el proceso de manera
conjunta. Asi mismo sus respuestas seran valiosas para tomar decisiones

por lo que le pedimos objetividad en sus respuestas.

Informacién Personal

Sexo: Masculino_~ Femenino__

Edad: 18-25 afios~ 25-32 afios__ 32 afos en adelante
Profesién: Estudiante Amade Casa

Empleado

Preguntas

1. ¢ Es usted aficionado al futbol?

Sl NO

2. ¢ Cuantas veces asiste al estadio?

e 1vezal mes
e 2 veces al mes
e 1 vez cada 3 meses

e 1 vezal afo

3. ¢ Cuanto estaria dispuesto a gastar siendo socio de Santa Rita?

e 10 mensual
e 15 mensual

e 20 mensual
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4. ¢ Qué quiere gue le ofrezca las membresias por ser socio del club?

e Descuentos en tiendas aliadas
e Descuentos en compras del comisariato

e Entradas gratis a los partidos
5. ¢Como le gustaria que le llegue la informacion del equipo?

e Paginas web
e Periodicos
e Television

e Redes Sociales
6. ¢, Cual de estos beneficios le gustaria recibir como socio?

e Descuentos en tiendas
e Sorteos de visitas al estadio
e Descuento de camiseta oficial

¢ Viajes con el equipo principal

7. ¢ Qué aspecto considera que el club debe mejorar o implementar para que

mejore su situaciéon econémica?

¢ Incentivar a la hinchada hacerse socio
e Ampliar las formativas
e Traer mejores refuerzos

e Conseguir mas auspiciantes

8. ¢, Qué tipo de productos le gustaria que sean ofrecidos con la marca del

club?

e Llaveros
e Jarros
e Banderas

e Camisa
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Formato de entrevistas
Introduccién

La entrevista que se presenta a continuacién intenta recopilar
informacion para un proyecto de investigacion que pretende encontrar
diferentes propuestas para posicionar a la marca de una manera correcta,
partiendo desde la herramienta principal como lo es el marketing que busca
la satisfaccion Unica y especificamente hacia los clientes, a través de la

entrega de dicho producto o servicio.

Preguntas

1. ¢A qué tipo de club pertenece y que funcion desempefia dentro de él?

2. En el club deportivo en el cudl usted pertenece, ¢ Qué tipo de
herramientas de marketing aplica dentro del club y cudles son sus
razones?

3. ¢Qué es lo que le diferencia al aplicar este tipo de estrategias con los
diferentes equipos?

4. ¢Destina algun porcentaje del presupuesto del equipo para
comunicacion y marketing?

5. En marketing, el posicionamiento refiere a ubicar un producto, servicio
en la mente del consumidor, con esta explicacion ¢ Cémo cree usted
gue seria factible posicionar las marcas del equipo de fatbol en la
mente de los consumidores?

6. Mencione que tipos de estrategias ha utilizado para el
posicionamiento de la marca de su equipo de futbol

7. El mundo digital ha cambiado de manera completa en el sector de la
comunicacién ¢ Como considera que ha influido la comunicacion de su
club?

8. ¢Actualmente el club usa redes sociales y tecnologia para dar a
conocer informacion y promocionar servicios del club? ¢ Cuales son

las redes sociales mas utilizadas por el club y por qué?
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3.4. Resultados Relevantes
Tabla 11.
Resultados de la entrevista

Preguntas

Respuestas

Datos de encuestados

(A qué tipo de club pertenece y
que funcién desempefia dentro de

él?

En el club deportivo en el cual
usted pertenece, ¢Qué tipo de
herramientas de marketing aplica
dentro del club y cuéles son sus

razones?

Sexo: Femenino

Experiencia: Comentarista y
Periodista Deportivo; Coordinadora

de Activaciones y Eventos; Abogada

Edad: 36 afios

Actualmente no pertenece a ningun
club, pero recalca haber trabajado
con el equipo Orenses Sporting Club
hasta finales de diciembre, ya que
era la directora de comunicacion y a
su cargo tenia el departamento de
comunicacion trabajaron en conjunto
con las agencias de Marketing
externa y bésicamente tenian las
estrategias de comunicacion tanto

para lo que es online y offline.

Existen muchas herramientas de
marketing pero intent6 desde el
comienzo estructurar el
departamento porque cuando ella
estaba existia lo que se conoce
como un jefe de prensa entonces se
terminaba conformando el
departamento tres personas, ya que

estaba como directora y a su vez
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tenia un jefe de prensa que también
era coordinador de logistica y tenia
gue encargarse de la parte digital,
hacer fotografia, ya que tenia que
arreglar entre los tres, al no existir un
departamento de  comunicacion
empezd por la parte estratégica
conociendo mucho la historia del
club el presente y hacia donde se
queria  proyectar Orenses, Se
comenz6 a definir objetivos macro y
micros a corto plazo y también fue la
encargada del disefio de objetivo, las
exigencias son mayores, se trabaja
mucho con el elemento de proveer,
también se toma decisiones rapidas.
Posicionar a la Marca Orense es un
equipo de primera sumada natacion,
tenis, baloncesto. La Provincia del
Oro se lo conoce como el gran
semillero ya que tiene un complejo
deportivo y para que se conozca
como es el equipo y cémo se
gestiona en la comunicacion y el
Marketing Interno. También se
complicaba por la pandemia, por las
entradas y los socios los objetivos
eran que crezcan las hinchas y los
socios, sobre las demandas que hay
en los niflos, en la Provincia, entre

otros.
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¢,Qué es lo que le diferencia al
aplicar este tipo de estrategias con

los diferentes equipos?

¢Destina algun
del

comunicacion y marketing?

porcentaje del

presupuesto equipo para

En marketing, el posicionamiento

refiere a ubicar un producto,
del

consumidor, con esta explicacién

servicio en la mente

¢,Como cree usted que seria
factible posicionar las marcas del

equipo de futbol en la mente de

2021

basicamente porque

En el se  diferencio
trabajé con
mucho orden 'y tener una
planificacion donde querian llegar,
cumplian varios roles, nunca se
dejaba de proponer ya que es un
tema importante porque no queria
cefiir a lo tradicional, desde la linea
grafica a los recursos audiovisuales,
creando propias producciones surgi6
el Pl pon bananero, es un estilo de
YouTube, poniamos a un jugador a
contestar preguntas y es creacion
nuestra, ya que se hacia cada 15
Sin

encargarse de la logistica para que

dias. embargo tenia que
salga bien la organizacion de los
partidos, también dar aceptacion de
los periodistas y tenga la informacion
gue necesiten durante pandemia.

Lamentablemente no tuvieron un
presupuesto sélido en la parte de
Marketing ya que opina que seria lo

ideal.

Para ser recordado
permanentemente tienen que tener
claro cual es el publico y cuales son
las personas que quiere llegar, en la
parte micro donde esta la sede
donde se busca que la gente se

sienta orgullosa del equipo Orense,
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los consumidores?

Mencione que tipos de estrategias
ha

posicionamiento de la marca de su

utilizado para el

equipo de fatbol

se requiere tiempo, como lo es la
Marca Barcelona, ya que Orense
tiene 12 afios en este equipo que
puedan sentirse orgullosos de su
equipo, también querian estar en la
mente de los consumidores, en la
parte nacional, ser pronunciados por
los medios de comunicacién que
también les llamaba la atencion, que
se familiarice mucho por Orense la
cual se compartia valores de como

se trabajaba.

Se invitaban a los periodistas locales
donde era un foro que realizaban
intercambios entre ellos y a nuestro
equipo, como se podia cumplir las
necesidades, desarrollar la tactica
relacionada con el fuatbol y tener
presencia de marca a diario, se
hacia una gira de medios, Yy
mandaron hacer gorros, mascarillas
los
del

orden ya sea notas de empresa,

personalizadas, espacios en

programas, implementacién
videos, y a su vez se mandaba una
aprobacion al periodista ecuatoriano
ya que nos mantenia una orden,

hacer sentir bien al equipo visitante

El mundo digital ha cambiado de Orense es una de los equipos con

manera completa en el sector dela mayor comunicacion, ya que la red
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comunicacion ¢Cémo considera
que hainfluido la comunicacion de

su club?

¢Actualmente el club usa redes
sociales y tecnologia para dar a
conocer informacion y
promocionar servicios del club?
¢.Cudles son las redes sociales
mas utilizadas por el club y por

qué?

social era un generador oficial,
también crear una marca confiable y
la informacion actualizada parte de
credibilidad,

promocionar en nuestra historia de

ello conformaba la

redes sociales lo que se hacia.

Actualmente, se utiliza el tik tok,
utiizaba el Instagram para el
logotipo, el Twitter por categoria y
también la informacion sino de todas
las categorias deportivas, el orden
de los posteo en el equipo Orense,
también realizaron un video emotivo
para el dia de la madre, también uno
de los jugadores, conto una historia

de su familia.

Dentro de esta entrevista se puede destacar que la periodista

implementaba un trabajo con mucho orden en el cual enfocaba los objetivos
del
investigaciones en dénde participaban periodistas locales, diversos medios

club como tal hacia los hinchas. Es por esto, que realizaba

en el que visualice el equipo. Es asi, que destaca redes sociales como

Instagram para el logotipo, Twitter por la informacion, entre otras.
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Resultados Relevantes de las encuestas

Encuestas
Tabla 12.
Edad
18-25 afios 77 20%
25-32 aflos 188 50%
32 ainos en adelante 111 30%
Total 376 100%
Figura 17.
Edad

Edad

® 18-25 afos
® 25-32 afios

® 32 afios en adelante

Se muestra que el mayor numero de encuestados tienen un rango de

edad de 25-32 afios con un 50%.
1. ¢Es usted aficionado al futbol?
Tabla 13.

Aficion al futbol

Si 376  87%
No 55 13%
Total 431 100%
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Figura 18.

Aficién al fatbol

Aficion al fatbol

uSi
u No

De acuerdo a la aficion al fatbol se puede identificar a cuantas personas
les gusta el futbol donde indica un 87% como respuesta si. Asi mismo se
hicieron mas encuestas solo aficionados que nos permita dar informacién

importante para disefiar las estrategias.

Sexo
Tabla 14.
Sexo
Masculino 266 71%
Femenino 110 29%
Total 376 100%
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Figura 19.

Sexo

Sexo

m Masculino

® Femenino

Se observa que el sexo que predomina dentro de las encuestas es el

masculino con un 71%.
2. ¢Cuantas veces asiste al estadio?
Tabla 13.

Frecuencia de visita al estadio

1 vez al mes 59 16%
2 veces al mes 189 50%
1 vez cada 3 meses 87 23%
1 vez al afio 41 11%
Total 376  100%
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Figura 20.

Frecuencia de visita al estadio

Frecuencia de visita al estadio

m1vezal mes
® 2 vecesal mes
¥ 1 vezcada 3 meses

“1vezal afio

Se observa la frecuencia de visita al estadio donde el 50% asiste dos
veces al mes que permite visualizar la frecuencia de visita a estos eventos

deportivos.
3. ¢Cuéanto estaria dispuesto a pagar siendo socio de Santa Rita
Tabla 14.

Gasto siendo socio del club

10 mensual 227 60%
15 mensual 88 24%
20 mensual 61 16%
Total 376  100%
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Figura 218.

Gasto siendo socio del club

Gasto para ser socio

® 10 mensual
® 15 mensual
u 20 mensual

Se muestra que los encuestados destinan un valor aproximado de $10

mensual para ser socio de esta club.
4. ¢Qué quiere que le ofrezca las membresias por ser socio del club?
Tabla 15.

Membresias para ser socio del club

Descuentos en tiendas aliadas 58 15%
Descuentos en compras del 33%
comisariato 123

Entradas gratis a los partidos 195 52%
Total 376  100%

73



Figura 19.

Beneficios que requieren para ser socio del club

Membresias del club

¥ Descuentos en tiendas
aliadas

B Descuentos en compras del
comisariato

= Entradas gratis a los partidos

Se observa que el mayor porcentaje esta en un 52% doénde indican

que prefieren entradas gratis a los partidos como membresias.
5. ¢Cdmo le gustaria que le llegue la informacién del equipo?
Tabla 16.

Informacién del equipo

Paginas web 45 12%
Periddicos 33 9%
Televisién 110 29%
Redes Sociales 188 50%
Total 376 100%
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Figura 203.

Informacién del equipo

Informacion del equipo

= Paginas web

= Perddicos
|
o Televisién
Redes Sociales

Se muestra que los encuestados prefieren recibir informacion del
equipo a través de las redes sociales lo cual respresenta un 50% de las

encuestas.
6. ¢Cuales de estos beneficios le gustaria recibir como socio?
Tabla 17.

Beneficios de ser socio

Descuentos en tiendas 17 4%
Sorteos de visitas al estadio 45 12%
Descuento de camiseta oficial 111 30%
Viajes con el equipo principal 203 54%
Total 376 100%
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Figura 214.

Beneficio de ser socio

Beneficios de ser socio

= Descuentos en tiendas
W Sorteos de visitas al estadio

¥ Descuento de camiseta
oficial

Viajes con el equipo principal

Se observa que los encuestados desean recibir como beneficio los

viajes con el equipo principal dando asi un 54% en las encuestas.

7. ¢Qué aspecto considera que el club debe mejorar o implementar para

gue su situaciéon econémica mejore?
Tabla 18.

Estrategia de mejora en el club

Incentivar a la hinchada hacerse 39 10%
socio

Ampliar las formativas 43 11%
Taer mejores refuerzos 89 24%
Conseguir mas auspiciantes 205 55%
Total 376 100%

76



Figura 225.

Estrategia de mejora en el club

Estrategias de mejora para el club

B Incentivar a I2 hinchada
hacerse sodo

B Ampliar las formativas

W Taer mejores refuerzos

Conseguir mas auspiciantes

Se muestra que dentro de las estrategias que debe implementar el
club es conseguir mas auspiciantes con un 55% ddénde permitira tener un

mejor reconocimiento y apoyo de otros clubes.
8. ¢Ha adquirido alguna vez algun producto oficial del club?
Tabla 19.

Productos del club

Si 134 36%
No 242 64%
Total 376 100%
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Figura 236.

Adquirir productos del club

Adquirir productos oficiales del club

S

H No

Se observa que un 64% de los encuestados no han recibido

productos oficiales del club.

9. ¢Qué tipo de productos le gustaria que sean ofrecidos con la marca

del club?

Tabla 20.

Preferencias sobre productos de la marca

Llaveros 4 1%
Jarros 17 4%
Banderas 93 25%
Camisas 262 70%
Total 376 100%
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Figura 247.

Preferencias sobre productos de la marca

Preferencias sobre los productos de |

marca

Se observa que dentro de las preferencias de productos les gustaria
recibir camisas oficiales del equipo dando asi un 70% de las encuestas.
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Cruce de informacion

Cruce 1- Variables: Edad, Sexo, Cuantas veces asiste al estadio.

Tabla 21.

Cruce 1

Cuenta de ¢ Cuantas veces
asiste al estadio?
Etiquetas de fila

18-25 afios
25-32 afios
32 arios en Adelante

Total general

Etiquetas de

columna
femenino masculino Total
general
26 51 77
53 135 188
31 80 111
110 266 376

Se muestra que el género masculino asiste al estadio con mayor

frecuencia en un rango de edad de 25-32 afos.

Cruce 2- Variables: Sexo, Edad, Informacion del equipo

Tabla 22.

Cruce 2.

Cuentade .

Sexo Etiquetas
columna

Etiquetas de paginas web

fila

18-25 afios

femenino

masculino

25-32 afios

femenino

periodicos redes television
sociales

7 42 19

3 16 3

4 26 16

15 101 52

3 31 13

Total

general
77
26
51
188

53
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masculino 14
32 afnos en 16
adelante

femenino 4

masculino 12
Total 45
general

12

11

10

33

70

45

15

30

188

39

39

11

28

110

135

111

31

80

376

De acuerdo a este cruce indica que los encuestados desean recibir

informacion a través de las redes sociales con un rango de edad de 25-32

anos de edad.

Cruce 3-Variables: Sexo, Membresias como club, Producto oficiales del

club.

Tabla 23.

Cruce 3.

Cuenta de ¢Ha adquirido alguna vez
algun producto oficial del club?

Etiquetas de fila

femenino
descuentos en compras del comisariato
descuentos en tiendas aliadas
entradas gratis a los partidos
masculino
descuentos en compras del comisariato

descuentos en tiendas aliadas

Etiquetas de

columna

no

67

25

33
175
53

25

Si

43

12

22

91

33

15

Total

general
110

37

18

55

266

86

40
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entradas gratis a los partidos 97 43 140

Total general 242 134 376

Se observa que el género que predomina es el masculino haciendo

énfasis que les gustaria recibir entradas gratis a los partidos.
Cruce 4-Variables: Sexo, Productos de la marca
Tabla 24.

Cruce 4.

Cuenta de ¢Qué tipo de productos le gustaria

que sean ofrecidos con la marca del club? Etiquetas
de columna

Etiquetas de fila femenino masculino Total

general
Bandera 29 64 93
camisa 76 186 262
jarros 5 12 17
Llaveros 4 4
Total general 110 266 376

Dentro del cruce 4, indica que los hombres les gustaria recibir camisas

por parte del equipo con un total de 186.
3.5. Conclusiones de la investigacion

De acuerdo al capitulo 3, se establece los objetivos tanto generales
como especificos donde se identifica nuevas estrategias de branding para el
correcto posicionamiento de la marca de futbol. Por otro lado, dentro de los
objetivos especificos se mide la asistencia de los hinchas al estadio, los

medios de comunicacion para poder enviar informacién personalizada, e
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investigar las influencias de comportamiento de consumo después del

partido de futbol.

Por otro lado, se define diferentes tipos de investigacion para el
desarrollo de la misma que permita obtener resultados donde se
implementen estrategias en caso de que exista algun error por parte del
equipo. Asi mismo se utilizan recursos de informacion, a través de fuentes
primarias y secundarias que permita tener un enfoque de lo que se esta

buscando.

Es por esto, que se realiza dos herramientas investigativas que son:
cuantitativos y cualitativos. Dentro de las herramientas cuantitativas se
encuentra la encuesta con rangos de edades desde los 18 afios hasta los 32
afos en adelante donde se verificara el perfil de consumidor que predomina
en la variable edad y a su vez identificar quienes asisten con frecuencia al
estadio. Por otro lado, las entrevistas también son un medio de herramienta
investigativa donde se realiza a expertos en el campo deportivo que ya han

estado implementando estrategias dentro de cualquier equipo deportivo.

Dentro del tamafio de la poblacion se toma una muestra de rangos de
edad de 15 a 49 afios de edad aquellos que habitan en la provincia de los
Rios con un nivel socioeconémico C+, C- y D, a través de estos datos nos

permiten indicar que tan reconocido es el equipo dentro de esa provincia.

Asi mismo, los resultados de la investigacion indicaron que la edad
gue predomina dentro de esta encuesta es de 25-32 afios con un género
masculino. Por otro lado, la aficién al futbol se define con un 87% con un siy
un 13% la respuesta no. La frecuencia de visita al estadio esta definida por
dos veces al mes, ya que debido a la pandemia no existe un aforo alto para
la cantidad de personas que desean ingresar. Asi mismo, el gasto que
predomina como socio del club esta dentro del valor de $10 mensuales, es
decir, lo que estarian dispuestos a pagar. Los clientes les gustarian que les
ofrezca dentro de las membresias las entradas gratis a los partidos. Es por
esto, que los hinchas indicaron que le gustaria que les llegue informacién del
equipo, a través de las redes sociales y los beneficios que les gustaria recibir

como socio serian los viajes con el equipo principal.
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Por otro lado, al ser un club que estd empezando indicaron que deben
implementar estrategias como conseguir mas auspiciantes para que de esta
forma se haga mas reconocido el equipo en dicha provincia. Asi mismo le
gustaria recibir productos del club, ya sean estas camisas del equipo oficial

para que tengan una buena imagen y buena aceptacion en el mercado.
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Capitulo 4.
Plan de Marketing
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4. Plan de Marketing
4.1. Objetivos

Objetivo General
Desarrollar un plan de Branding para dar a conocer el Club Deportivo
Santa Rita en el cantén de Vinces.

Objetivos Especificos

e Incrementar un 20% en ventas y auspicios de las diferentes
actividades que se va a realizar al equipo Santa Rita de Vinces en el
2022

e Realizar propuestas a sponsors con los diferentes paquetes que
tendran a la disposicion

e Alcanzar un 25% de notoriedad de marca para el ultimo semestre del
2022, a través de las pautas en redes sociales y el desarrollo de
material publicitario.

4.2. Segmentacion
Estrategia de segmentacion
Se definio la estrategia por objetivo, ya que, el club se enfocara en
una segmentacion en tipo de criterio general donde involucran empresas
privadas a nivel nacional que puedan ser posibles socios comerciales del

club.

Macrosegmentacion

Para establecer los parametros o variables de macrosegmentacion se
debe definir las siguientes preguntas: a) A quién queremos satisfacer (grupo
de compradores/consumidores), (empresas privadas relacionadas al deporte
y empresas privadas no relacionadas al deporte); b) Qué necesidad
gueremos cubrir (necesidades y funciones), aumentar notoriedad de marcas,
aumentar ventas, creacién de alianzas estratégicas; ¢) Cémo (con qué
tecnologia) la queremos satisfacer: Recuerdos y merchandising, Publicidad
BTL. Medios digitales, Publicidad ATL.
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Figura 258.

Macrosegmentacion

PP Cresiin de Allaaas Eerstbp o

I !

Empeasas Privadys relacoradas al degorte Empresas prvadas no refecionadas ton o deporte

Puslicided ATL

Se observa la macrosegmentacion en la provincia de los Rios canton
Vinces para saber la asistencia a los estadios y cuantas personas son
aficionadas a este deporte.

Microsegmentacion

La microsegmentacion se basa en analizar la demanda de adversidad

del producto en el mercado, que se ha destacado en la microsegmentacion.

Se tomé en cuenta los resultados de la investigacion de mercado,
dieron como resultado que hombres y mujeres de los 32 afios en adelante
asisten al estadio los cuales ayudara con el incremento y adquisicion de

hinchas y socios para el equipo.
4.3. Posicionamiento

Estrategia de posicionamiento
En esta estrategia se utilizar4 un posicionamiento diferenciado, dénde
se tomara en cuenta la posicion que actualmente tiene el Club Deportivo
Santa Rita el cual se lo denomina como el equipo vincefios o un equipo que
cree en la juventud que pretende captar cierto tipo de publico. Mediante el
cual se visualizara al equipo como una forma de ver el fatbol en familia y
enseflar a las futuras generaciones este bello arte. A través de estas

estrategias se buscara reforzar la presentacion y como se muestra el club,
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donde sea posible aumentar el valor de marca tomando distintos ejes como
la unién, sacrificio o trabajo en equipo, los cuales destacan como valores del
club y a su vez acrecentar el valor del equipo de frente también a los

sponsors del club.

Posicionamiento publicitario: eslogan

El club deportivo Santa Rita de Vinces se lo distingue por el slogan:
“El idolo de la ficcidén Vincefna”. De esta forma es el equipo con mas historia
del futbol de Vinces “Paris Chiquito” dentro del futbol ecuatoriano, el que,
con triunfo de hazafas locales, regionales, y nacionales se ha ganado el
carifio de miles de aficionados vincefios, el equipo del pueblo y el idolo de la
aficion.

El nuevo slogan para el equipo que se implementara en el club sera
“Un club y familia vincena”, donde es disefiado por dos puntos claves que
son: la ciudad, donde se espera que el club se perfile como el primer equipo
de Vinces, con el fin de llegar a la serie A del Guayas debido a que Santa
Rita se encuentra entre los mejores equipos de la segunda categoria de los
Rios. Y el segundo punto clave del cual el club y cada jugador forma parte
del equipo, ya que, a través de estos puntos clave se relaciona directamente

con los valores del club, donde se creara una mejor imagen.
4.4. Andlisis de proceso de compra

Matriz de roles y motivos
De acuerdo al proyecto a realizar no va dirigido a clientes finales sino a
empresas donde se escoge la matriz de roles y motivos del libro marketing

industrial de Jaques Lambin que explica de mejor forma dicha matriz.
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Tabla 25.

Matriz de roles y motivos

Quién? Como? Por qué? Cuando? Donde?
Iniciador Departamento Disminucion
de marketing de ventas
Contralor Departamento Revisar Ver gastos  Buscar En
financiero estados auspicios empresas
financieros

Influenciadoras Departamento Mostrando Conocer del Cuando En

de marketing nuevas tema se empresas
ideas busque
sponsor
Tomador de Gerencia analizando Toma Cuando En
decisiones las mejores decisiones  todos empresas
propuestas este de
acuerdo
Agente de Departamento Analizando Mayor En
compras de marketing alterativas rentabilidad empresas
Usuarios La empresa Obteniendo Ganar Mediante
publicidad  notoriedad medios
de marca ATL

Se observa la matriz de roles y motivos donde muestra a los

influenciadores y al encargado de realizar el proceso de compra.

89



Matriz FCB

Dentro de la matriz FCB el Club Deportivo Social Santa Rita se
encuentra en aprendizaje debido a que el tipo de negociacion que realiza el
club con las distintas empresas auspiciantes son muy complejas. Por lo
tanto, es necesario una implicacién fuerte y a su vez una aprehension
intelectual, donde esta basado en entrevistas realizadas a los distintos
gerentes de marketing de las empresas que indicaron que para la elecciéon
de un socio comercial en cuanto a auspicios se realiza un estudio exhaustivo

y se miden varios elementos como la popularidad, rentabilidad, etc.

4.5. Andlisis de competencia

Matriz de perfil competitivo o Matriz Importancia-Resultado
Tabla 26.

Matriz de perfil competitivo

Club Santa Rita Club Deportivo Club Deportivo

Venecia Quevedo

Ponderacion Calificacion Ponderaciéon Calificacion Ponderacion Calificacion Ponderacion

Espacio 25% 3 0,75 2 0,7 3 0,75
Publicitario
Popularidad 35% 4 1.4 3 0,1 4 1,4
Campeonatos 20% 2 0,4 3 0,6 4 0,8
nacionales
Estabilidad 20% 2 0,4 4 0,8 4 0,8
dirigencial

100% 2,95 2,2 3,75

Dentro de la matriz los atributos mayores ponderados por los clubes
fueron dos: el espacio publicitario y la popularidad del club, ya que el Club
Deportivo Quevedo tiene un valor de 3,75 seguido de Club Santa Rita con

2,95y por ultimo el Club Deportivo Venecia con un 2,22
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4.6. Estrategias
Estrategia Basica de Porter

Estrategia competitiva

La estrategia del seguidor consiste en como su nombre mismo lo dice
“seguir’ ya sea al lider de mercado, al retador o nuestra competencia en si
con procesos Yy estrategias de comunicacion muy similares y mejoras en los
servicios y productos.

Es por esto, se decide seguir a clubes que manejen un entorno muy
similar al del Club Deportivo Social Santa Rita, imitando con mejoras sus
procesos Yy estrategias de comunicacion, realizando Benchmarking a equipos
conocidos por realizar las mejores practicas dando como resultado la
investigacion a cuatro clubes como:

* Club de Alto Rendimiento Especializado Independiente del Valle
* Club Sport Emelec
* Futbol Club Barcelona (Espafia)

Estos clubes poseen las mismas oportunidades y amenazas de
mercado que el Club Deportivo Santa Rita de Vinces. La estrategia de
seguidor se caracteriza por realizar estrategias muy similares a los que se
encuentran arriba, es por esto que se realizara estrategias parecidas a estos

clubes, pero con algunas mejoras.

Estrategias de crecimiento o matriz Ansoff

La estrategia a implementar serd la de intensificacion, ya que esta
basada en un producto actual y a un mercado ya existente como es el futbol.
Se decidio este tipo de estrategia debido a que se espera obtener una mayor
rentabilidad trabajando con productos actuales en mercados que ya son
conocidos por el club.

Es por esto, que se realizara acciones para aumentar los ingresos de
los auspiciantes actuales y atraer clientes (sponsors) potenciales. Se decidio
esta opcion estratégica debido a que es la de mayor seguridad, ya que se

operaria en un mercado conocido con productos reconocidos.
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4.7. Marketing Mix

Los clubes realizan distintos tipos de estrategias de acuerdo con su

tamafio numero de aficionados, infraestructura etc., como se puede ver en

las tablas a continuacion.
Tabla 27

Acciones y Estrategias

Benchmarking Club
Creacion del Alianza Lima, Boca
departamento de Junior
marketing/

contratacion de
mercadologo

Estrategias co- Boca Junior
Branding

Estrategias de Boca Junior, alianza

comunicacion lima, Fc Barcelona.

Espacios publicitarios  Fc Barcelona, alianza

lima

Servicios Boca Junior

complementarios para

Acciones/Estrategias

Contratacion de un
especialista en
marketing encargado
de manejar el mercado
del club y las relaciones
con agencias de
medios para la creacion

de los auspiciantes

Fanfest, actividades de
marca y partidos
estelares ,

merchandising.

Dia de la madre, copa
Santa Rita, medios ATL
para lograr mejor
visibilidad en redes

sociales

Vallas publicitarias,
camisetas del club y de

entrenamiento

Llaveros, portarretratos,

Gorras
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sponsors

Comunicacion 2.0 Boca Junior, alianza Estrategias en canales
lima, Fc Barcelona. digitales, canales de
YouTube
Creacion de Fc Barcelona, Boca Paquetes publicitarios,
estrategias Junior cea semanal co los
jugadores
La publicidad dentroy Independiente del valle, Vallas publicitarias
fuera del estadio alianza lima, Fc dentro del estadio,
Barcelona. activaciones de cada

una de las marcas

Nota. Tomado de la Tesis Plan de marketing para el club Deportivo
River Ecuador (2016). Muchas de estas estrategias se pueden aplicar al club

santa Rita adaptadas a su entorno y realidad.

Producto/servicio

De acuerdo a lo mencionado anteriormente el plan de marketing
estard enfocado en comercializar los productos del equipo. Es por esto, que
se detalla a continuacion a través de un cuadro los productos a
comercializar, y los nuevos productos a desarrollar en el nuevo plan de

marketing.
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Figura 2609.

Productos y Servicios

Productos con Creacion de la
Entradas el logo oficial escuela de
del equipo futbol

Incremeto de nuevos sponsor
SOCioSs

Se observa los productos que comercializa el Club Deportivo Santa
Rita actualmente y los productos que se implementara en el plan de
marketing y estos son: creacion de escuelas de futbol, incremento de socios

Yy NUEVOS Sponsors.
Segun Pizarro (2016) indic6:

Los ingresos actuales del Club Deportivo Santa Rita estan derivados en

los siguientes puntos que son:

e Publicidad

¢ Valla publicitaria en entrenamiento
e Valla publicitaria en partido

e Backdrop

¢ Indumentaria oficial

e Camisas

e Gorras

e Llaveros
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Una vez implementado los nuevos productos que se ofrecera para los
auspiciantes se procedera a realizar una clasificacion para crear paquetes

gue vayan de acuerdo con las necesidades de los sponsors.

Paquete Santo Gold

o Imagen de la marca en centro de la camiseta oficial del club

o 10 entradas gratis a los partidos de local del club.

o Presencia de marca dentro de las backdrop.

o Presencia de marca en tripticos informativos el dia del partido.
o Presencia de la marca en activaciones.

o Presencia de la marca en los medios digitales del club (redes

sociales, canal de youtube,

o pagina web, etc).

o Vallas publicitarias.

o Derecho de jugadores oficiales.

o Presencia de las marcas en pantalla locales y digitales (rueda
de prensa).

o Presencia del producto como tal en las ruedas de prensa.

o La empresa auspiciante tendra la opcion de realizar

activaciones de marca en el estadio
o del club el dia que el club tenga partidos.

° Presencia de la marca en camiseta de concentracion del club.

Paquete Santo Silver

o Vallas publicitarias.
o Presencia de la marca en activaciones.
o Presencia de la marca en contenido digital del club (redes

sociales, canal de youtube,

o pagina web, etc).

o Imagen de la marca en el estadio.

o Presencia de marca de tripticos informativos el dia del partido.
o 6 entradas gratis a los partidos.

o Presencia de las marcas en pantalla digital (rueda de prensa).
o Premio al mejor jugador del afo.
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o Imagen de la marca en la camiseta del club.
o La empresa auspiciante tendr& la opcién de realizar

activaciones de marca en el estadio

° del club.
. Presencia de la marca en camiseta de entrenamiento del club.
. Presencia de marca en los bafos del estadio

Paquete Santo bronze

e 4 entradas a los partidos.

e Imagen de la marca en el estadio.

e Presencia de la marca en activaciones.

e Presencia de la marca en contenido digital del club (redes sociales,
canal de youtube,

e pagina web, etc.).

e Vallas publicitarias.

e La empresa auspiciante tendra la opcion de realizar activaciones de
marca en el estadio

e del club el dia de los partidos.

e Imagen de la marca en la pantaloneta del club.

e Presencia de marca en los bafios del estadio (p. 14-20)

Ademas, se buscara optimizar gastos con pequefias empresas que
ofrezcan sus servicios de canje a cambio de publicidad, como por ejemplo
empresas de eventos y catering, transporte. Para la correcta ejecucion y
control de todos estos productos publicitarios se optara por la contratacion
de un especialista en marketing el cual se encargara de dirigir todas las
acciones de marketing del club, ademas de buscar convenios con agencias
de medios con el fin de tener el acercamiento a nuevos auspiciantes.
Ademas, sera el encargado de realizar una presentacion a dicha agencia
con toda la informacién necesaria para que esta venda la idea a las posibles
marcas, ya sea las posibles contrataciones del proximo afio, el protocolo de
la presentacion oficial del club, posibles auspiciantes, etc. Una vez
implementado los beneficios que se va a ofrecer a los nuevos socios del

club. Se va a dividir en dos categorias:
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Socio Santo

Beneficios:
e Acceso a localidades
e Campeonato Nacional (Incluye Final)
e noche Santa
e Acceso a camerino no los jugadores

e Descuento al momento de adquirir la camisa el 25%

*No incluye final y semifinal, solo 50% de descuento.

Socio barra

BENEFICIOS:
e Acceso a localidades
e Campeonato Nacional (Incluye Final)
e noche Santa 50% de descuento en la entrada

e Descuento al momento de adquirir la camisa el 10%
Actividades complementarias Merchandising/BTL

Los siguientes productos serdn obsequiados en las distintas

actividades BTL que se van a realizar y que se encuentran detalladas mas
adelante:

Figura 30. Productos del club

Llaveros Gorras

Camiseta
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Precio

Las estrategias de precio a implementarse en la penetracion de los
nuevos productos, serd precios bajos para conservar un mayor logro y
aumento de auspicios, para que de esta manera el equipo llegue a estar en
el top del fatbol ecuatoriano. Para determinar el precio se utilizaron dos
métodos el valor econdmico del consumidor y el precio fijado en costo mas
margen, el primero para conocer precios de referencia de ofertantes actuales
del mercado en este caso clubes como Guayaquil City e Independiente del
Valle para tener una idea de cuanto estos clubes reciben por patrocinio y la
segunda para poder determinar cuanto costara la gestion de conseguir a los
sponsors vs el margen de ganancia que se desea tener en cuanto a la

competencia.
Precio de paquetes
Tabla 28.

Precio de paquetes

Paquete Santo Gold $ 210.000,00
Paquete Santo Silver $ 145.000,00
Paguete Santo bronze $ 75.000,00

Se observa los precios establecidos por el club y tomando como

referencia otros clubes de la misma medida del Club Deportivo Santa Rita.
Precios del club /incremento
Tabla 29.

Precios del club/incremento

Incremento
1 200.000,00 Gold 10.000,00
$210.000,00
2 130.000,00 Silver 15.000,00
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$145.00,00

3 60.000,00 Bronze 15.000,00
$75.000,00

Se observa un incremento de los precios de los paquetes Gold, Silver

y Bronze..

Nuevos socios

Los precios de planes para la afiliacion de nuevos.
Tabla 30.

Nuevos socios

Localidad Valor Mensual
Tribuna norte — sur $10
General $5

Se observa gue solo se pagara el valor de la mensualidad, mas no

valor de la inscripcion.

Tabla 31.

Socios

Socio santo $10
Socio barra $5

Se muestra los precios de las localidades.
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Tabla 32.

Precios de los productos oficiales

Producto Material Precio al por Precio sugerido

mayor (sin IVA) para el puablico

incluye IVA
Camiseta Poli algodén 10,71 19,99
adultos
Camiseta de Polialgodén 9,64 17,99
ninos
Camiseta oficial 100% poliester 29,99 33,59
del equipo
Gorra 10,50 11,76
Llaveros 3,35 3,75

Se observa los precios de los productos oficiales que incluye IVA y el

material que contienen.
Plaza

Los canales de distribucion que vamos a tener a disposicién de toda la

aficién para que pueda obtener los productos del equipo Santo.

e Se contara con un convenio con “Comercial Angelito™ el cual se pedira
un espacio en su establecimiento para la venta de los productos a
distribuir del equipo.

e Podran encontrar los productos en el estadio del club “estadio Sol”

dénde en cada partido podran adquirirlos.

Promocién
Las estrategias para aplicarse dentro del Club Deportivo Social Santa
Rita estaran enfocadas en aumentar el valor de marca del club con el fin de

fortalecer la imagen frente a todos sus stakeholder, con esto se buscara que
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los productos del club sean mas atractivos y rentables para las empresas
auspiciantes.

Estrategias del plan comercial

e Medios ATL: Se contratara pautas comerciales y radios para el club
promocionando los paquetes para los sponsors.

e Vallas Publicitarias: Se contara con vallas publicitarias alrededor del
estadio, a la entrada de la ciudad y en el lugar de entrenamiento para
las distintas marcas que escojan los paquetes de patrocinio.

e Brackdrop: Se buscard marcas que desean aparecer dentro del
backdrop que se encuentra en la rueda de prensa posterior al partido,
siempre y cuando se encuentre dentro del paquete de patrocinio

escogido.

Figura 31.

Estrategia del plan comercial
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e Portarretrato Digital: Se dispondra de portarretratos digitales en las
ruedas de prensa para aquellas marcas que hayan escogido un

paquete publicitario que cuente con este producto.
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Figura 272.

Portarretrato Digital
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Copa Santa Rita 2022: Se organizara una mafiana deportiva en el
estadio “El Sol” con todas las marcas auspiciantes del club y
colaboradores, en el cual se realizard un campeonato de futbol, de
ocho integrantes por equipo, donde tendran a disposicion la piscina y
se les brindara almuerzo. Se entregara al campeon medallas, trofeos
y productos oficiales del club. En este evento estaran los jugadores
del club compartiendo con todos los asistentes, podran tomarse fotos,
todo esto con el proposito de generar una buena relacién entre club y
empresas.

Creacion de canal de YouTube: Dentro del canal se podra visualizar
ademas de los goles y entrevistas, se podra ver también los “tras
camaras” del dia a dia de los jugadores del club en concentraciones,
camerino, charla técnica, etc. En dicho contenido apareceran los
principales auspiciantes del club.

Actividades complementarias Merchandising/BTL: Los siguientes
productos seran obsequiados en las distintas actividades BTL que se

van a realizar

Marketing Digital

Interaccion de Redes Sociales para la Marca. Los contenidos que se

generaran en facebook, twitter, pagina web y YouTube.
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Capitulo 5.

Analisis Financiero
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5. Analisis Financiero

5.1. Detalle de Ingresos generados por el nuevo proyecto

Estimacién mensual de la demanda en ddélares y unidades

Tabla 33.

Definicién de la demanda

Poblacién
Frecuencia

Demanda

17049

34098

Se observa que para determinar la demanda anual en unidades se

utilizé la poblacién definida en la investigacion de mercado que fue de

17049.

5.2. Estimaciéon de la demanda mensual en délares

Tabla 34.

Estimacion de la demanda mensual en ddélares

MES

ENERO
FEBRERO
MARZO

ABRIL

MAYO (%7)
JUNIO (7%)

JULIO (8%)
AGOSTO (8%)
SEPTIEMBRE (7%)
OCTUBRE (8%)
NOVIEMBRE (7%)
DICIEMBRE

Sponsors

$5,274
$7,200
$7,700
$8,000
$8,560
$9,159
$9,892
$10,683
$11,431
$12,346
$13,210
$13,210

Entrenamientos

$1,000
$3,000
$4,000
$2,000
$2,140
$2,290
$2,473
$2,671
$2,858
$3,086
$3,302
$3,302

Partidos
Jugados
$8,000
$7,000
$9,000
$8,800
$9,416
$10,075
$20,000
$21,400
$22,898
$24,501
$26,216
$28,051

VENTAS
GENERADAS
$14,274
$17,200
$20,700
$18,800
$20,116
$21,524
$32,365
$34,754
$37,187
$39,933
$42,728
$44,563
$344,144
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Nota. Para la estimacion de la demanda en dolares se estimaron
ventas en donde se clasifican por las diferentes actividades realizadas por el
club, durante cada mes se mide el nivel porcentual de estacionalidad en
donde las personas consumen mas asistir a los estadios los cuales las
entradas tienen un promedio de $10 a $12 dolares, siendo estas fechas de
campeonatos mas concurridos como cuartos de final, semifinal y finales de

cada uno, dando un total de $344,144 de ingresos para todo el afio,
Tabla 35.

Estimacion anual de la demanda en délares

Afno 2022 2023 2024 2025 2026
Ventas 344,144 395,766 415,554 436,332 458,148

Se muestra que, para la estimacién de la demanda en ddlares, se
utiliza el dltimo valor de las ventas generadas por el plan de marketing

deportivo en donde estas aumentan en un 15% anual.
Detalle de costos
Tabla 36.

Detalle de costos

RUBROS DE COSTOS VALOR
Sueldos y salarios $32,000
Impuestos y contribuciones $2,500
Indumentarias $3,000

$37,500

Se observa que los costos se obtienen de los siguientes rubros donde

los costos son fijos, dando asi un total de $37500.
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Detalle de gastos
Tabla 37.

Detalle de gastos

Gasto Administrativos $18,000
Gastos Marketing $13,500
Pauta de Radios $500

Vallas de Campo $10,000
Souvenirs $3,000

Se observa el detalle de los gastos que realizara el club como tal
donde se incluyen las estrategias propuestas en el plan de marketing dando

una estimacion de $31,500 de manera anual.
Estimacién anual de costos
Tabla 38.

Estimacion anual de costos

2022 2023 2024 2025 2026
COSTOS $37,500 $39,375 $41,344 $43,411 $45,581

Se muestra la estimacién anual que aumenta en un 5% acorde a las

estacionalidades de consumo de futbol.
Estimacién de gastos anuales
Tabla 39.

Estimacion de gastos anuales

GASTO $31.500 $32.445 $33.418 $34.421 $35.454

Se observa que para los gastos se tendra un total de $31,500, gastos

gue aumentan en un 3% acorde al mercado.
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5.3. Flujo de caja anual (5 afios)
Tabla 40.

Flujo de caja proyectado

FLUJO DE CAJA 2022 2023 2024 2025 2026
PROYECTADO

INGRESOS 344.144 395.766 415.554 436.332 458.148
COSTO DE VENTAS 37.500 39.375 41.344 43.411 45.581
UTILIDAD 306.644 356.391 374.210 392.921 412.567
GASTOS 31.500 32.445 33.418 34.422 35.454
GASTO ADMINISTRATIVO 18.000 18.240 18.487 18.742 19.004
GASTO DE MARKETING 13.500 13.905 14.322 14.752 15.194
FLUJO NETO GENERADO 275.144 323.946 340.792 358.499 377.112

Se observa el flujo de caja, cuya estimacién es proyectada a 5 afios a
partir del afio aplicada la estrategia en donde se puede visualizar el proyecto

es totalmente viable.
5.4. Marketing ROI
Tabla 41.

Marketing ROI

ROI 293.144
MARKETING ROI 22

Se muestra el retorno de inversion en la estrategia de marketing donde
se obtiene como resultado el 22% de retorno en la inversidén, esto quiere

decir que por cada $1 invertido se genera un ingreso de 0,22.
Conclusiones del capitulo

En conclusion, este plan financiero se basa en primera instancia la
estimacion mensual de la demanda en dolares y unidades donde existe una
poblacion de 17049 seguido de una frecuencia 2 las veces que asiste al
estadio un hincha, cliente, etc y por ultimo dando como resultado una

demanda de 34.098. Para esta estimacién se estiman ventas donde se
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clasifican diferentes actividades realizadas por el club, ya que, durante cada
mes se mide el nivel porcentual de estacionalidad en donde se visualiza en

gue tipos de eventos asiste con frecuencia el cliente.

Para los costos se obtiene un total de $37500 los cuales se estimaran
de manera anual. Por otro lado, los gastos se destina un valor de manera
anual de $31500 en donde se incluyen las diferentes estrategias propuestas.
De acuerdo a la estimacién anual de costos se aumenta en un 5% acorde a

las estacionalidades de consumo de futbol.

Para el total de gastos anuales se obtiene un total de $31500 donde
aumentan en un 3% acorde al mercado tomando en cuenta los gastos

administrativos y de marketing.

Finalmente, se destina el flujo de caja a cinco afios donde se obtiene
como resultado que el negocio o las estrategias a implementarse son
viables, ya que tiene ingresos positivos en el quinto afio con un valor de
$388,368 para un club perteneciente a la segunda categoria. Asi mismo para
el marketing ROI se obtuvo como resultado 22, es decir, que por cada $1

invertido se retornan $22 a la inversion.
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CONCLUSIONES

En el presente proyecto se disefid estrategias para el posicionamiento
del equipo, ya que el Club Santa Rita dentro del ciclo de vida del
producto se encuentra en etapa de crecimiento lo cual permite
establecer y conocer mejor el mercado para poder satisfacer las
necesidades de los hinchas. Es por esto, que dentro de los objetivos
generales del proyecto se crean estrategias de comunicacion y se
visualiza el comportamiento de los hinchas para conocer la frecuencia
de estos al estadio, de qué forma adquieren o les gustaria obtener un
producto oficial del equipo. Por otro lado, se puede indicar que en las
fuerzas de Porter el poder de negociacion de los consumidores son
aguellos que pagan una cierta cantidad de dinero para que accedan a
ver los partidos del equipo, en la rivalidad de los competidores no
existe mucha rivalidad por el cual se considera que es baja por motivo
de que esta en etapa de crecimiento y entra al mercado visualizando
cada una de las estrategias que otros equipos plantean. Por otro lado,
en la amenaza de nuevos competidores entrantes surgen nuevos
competidores debido a que en las primeras divisiones aparecen tres
nuevos competidores; asi mismo, el poder de negociacion de los
proveedores se basa especificamente en otros clubes que quieran
aportar de forma econdmica y asi que surga la venta de los jugadores
de acuerdo al rendimiento y como se desenvuelven dentro del campo
deportivo. En la amenaza de productos sustitutos se basa en equipos
que se encuentren en la misma posicion econ6mica y puedan
reemplazar en su lugar.

Dentro de la cadena de valor se identifica las debilidades y fortalezas
donde se logra identificar una buena creacion de nuevos productos,
asi como el equipo que lo conforma, ya que son personas con alto
rendimiento y un excelente perfil profesional. A lo largo de la historia
el futbol ha evolucionado donde empez6 a ser una diversion una
forma de entretenimiento a ser un deporte que hoy en dia se practica
a diario.

En la investigacion de mercado realizada se indica un objetivo general
que es el de establecer estrategias de branding para dar a conocer al
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club Santa Rita seguido de esto los objetivos especificos donde se
identifica varios factores cémo las asistencias de los hinchas, los
medios de comunicacion que utiliza el hincha para visualizar la
publicidad y buscar nuevas estrategias de comunicacion que influyen
en el comportamiento de los hinchas. Para las fuentes de informacién
se utilizan dos tipos y estas son: las fuentes primarias donde constan
recursos como los libros, publicaciones, documentos oficiales o
informes técnicos y en las fuentes secundarias se interpreta la
informacion de una fuente primaria. Asi mismo se define herramientas
de investigacién entre ellas estan las encuestas y las entrevistas.
Dentro de las encuestas se identificara con facilidad el perfil del
consumidor dénde consta diferentes datos como parte introductoria y
en la segunda parte el desarrollo de las preguntas y, por otro lado, las
entrevistas que se realiz6 a una experta en el campo deportivo el cual
trabajo y ejercio dentro de un equipo de fatbol. Los resultados de la
entrevista fueron los siguientes: Recalcé que no trabaja en ningun
equipo de futbol actualmente, pero hizo énfasis que en su momento
trabajo con el equipo Orenses Sporting Club, ya que cumplio
diferentes cargos uno de ellos es ser directora y formar parte del
departamento de comunicacion; por otro lado, intenté estructurar el
departamento de marketing entonces desde ahi fijan objetivos que
beneficiarian al equipo. Asi mismo destaco la responsabilidad y el
orden en cada una de sus actividades a implementarse, asi mismo,
no tenian en su momento un presupuesto para el equipo. Por ultimo,
para posicionar las marcas consideraba que debia tener bien definido
el publico objetivo del cual iba a enfocarse para aplicar las estrategias
correctas.

Por otro lado, los resultados de la encuesta resaltan los siguientes: la
edad que predomina fue de 25 afios en adelante con sexo masculino
el cual indicaron que son aficionados al fatbol y una frecuencia de
visita al estadio de 2 veces al mes dbénde prefieren realizar un gasto
mensual de $10 mensual. Asi mismo le gustaria recibir como socio
entradas gratis a los partidos; y la informacion normalmente les

gustaria verificar el contenido que existe en las redes sociales y
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dentro de los beneficios de ser socio les gustaria recibir viajes con el
equipo principal.

Dentro de la investigacion de mercado se definen objetivos
especificos como incrementar las ventas en un 20%, obtener nuevos
sponsors y alcanzar una notoriedad del 25% para el Gltimo semestre
del 2022. Por otro lado, la matriz de roles y motivos muestra a los
influenciadores y a los encargados de realizar el proceso de compra.
Finalmente, en el analisis financiero se muestra que define una
demanda anual de 17049 obteniendo asi una mayor frecuencia de 2
veces al mes obteniendo asi una demanda anual total de 34098. Asi
mismo, se detalla un total de costos de $37500 y un detalle de gastos
estimado de $31,500. Es por esto, se obtiene un marketing ROI del
22% de retorno de la inversion, es decir, que por cada $linvertido se

genera un ingreso de 0,22.
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RECOMENDACIONES

A continuacién, se enumeraran diferentes recomendaciones que

servirAn de apoyo para la ejecucion del proyecto y todo lo que se ha

propuesto durante la elaboracion de la misma. Es por esto, que para definir

estas estrategias se debe verificar en qué posicidon se encuentra el equipo

actual para que surja de una manera positiva y de esta forma sea reconocido

no solo en la provincia de los Rios sino también a nivel nacional. Tomando

en cuenta los puntos mencionados en los capitulos anteriores se presenta lo

siguiente:

Para que exista un buen desenvolvimiento dentro del equipo se debe
capacitar a todo el personal que lo conforma y que estén dispuestos a
realizar cada una de las actividades que se indiquen.

Formacion continua para todo el personal del club dénde no solo para
el campo deportivo, sino que obtengan un poco mas de conocimiento
de lo que estan realizando

Buscar patrocinadores que compartan los valores del club.

Hacer un seguimiento de cada una de las actividades de marketing y
actualizar los objetivos que tengan actualmente.

Fortalecer relaciones y construir alianzas estratégicas a largo plazo
Las paginas web del equipo de futbol deben ser muy llamativa,
interactiva que logre captar la atencion del hincha en cuestion, a
través de concursos, preguntas sobre el equipo en cuestién hasta
incluso eventos.

Otorgar beneficios especiales a los socios para que sigan formando

parte del equipo.
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