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RESUMEN

Actualmente la aplicacion del Marketing Deportiwlsa convertido en unos de los
negocios mas rentables a nivel mundial, vinculdéadoschas empresas las cuales se
han posicionado con sus productos, marcas y sesuvild tal manera que siempre buscan
innovar estrategias para mejorar su imagen coiparatn el mercado y llegar

estratégicamente a los diferentes publicos.

Los eventos deportivos en especial el futbol agraedes niveles de audiencia, por lo
gue diversos patrocinios han surgido como partsulestrategia corporativa. En este
ensayo ademas analizaremos la situacion actualsddubes deportivos de la provincia
de Imbabura, con la finalidad de aplicarlos en sasspecificos, como es el Club
Deportivo Teodoro GOmez, el cual necesitaria urestrectura total para su vida
institucional.

Palabras claves: Marketing deportivo, posicionamiento, innovacioaestrategias,

publicidad, imagen corporativa.

ABSTRACT

Currently the application of Sports Marketing hadme one of the most profitable
businesses worldwide , linking many companies wihatie positioned their products,
brands and services so that you always seek tovaecstrategies to improve their

corporate image in the strategically market andhehfferent audiences.

Sporting events especially football attracts lamgéeience levels, so many sponsorships
have emerged as part of its corporate strategys €esay also analyze the current
situation of sports clubs in the province of Imbahun order to apply them in specific
cases, such as Club Deportivo Teodoro Gomez , wieighire a total restructuring for

its institutional life.

Keywords: Sports Marketing, positioning, innovation, stragsg advertising, corporate

image.



INTRODUCCION

El Club Deportivo Teodoro Gomez, es un equipo bd profesional de Ibarra,
Provincia de Imbabura, Ecuador. Fue fundado elel&Hdrero de 2005 y se desempeia
en la Segunda Division. Su Sede esta ubicada Am.ldeodoro Gémez de la Torre 3-
101, donde funciona la Unidad Educativa Teodoro &me la Torre. El Club ha
atravesado por varias dificultades, pero la masoitapte a este momento es que
requiere de fondos para su subsistencia; sus gasiosfuertes y sus ingresos
actualmente solo dependen del aporte de los spdedas donaciones; lo cual hace que

Su economia sea muy susceptible, porque no cueoatamn ingreso mensual fijo.

Existe diversidad de investigaciones acerca deeslaleportivos del pais, en las que
se han analizado la situacion socioeconOmica y epiercia de los jugadores, la
situacion administrativa organizacional al interd® los clubes y sobre los procesos
publicitarios realizados para su difusion. De letuea de estos se ha rescatado ideas

valederas para la construccion del presente ensayo.

Navarro (2008) menciona que los futbolistadssenador no cuentan con los mejores
recursos para su desarrollo, la mayoria no culn@hdachillerato, no ha recibido
tratamiento nutricional ni psicologico en su etdpdormacion, y los que si recibieron lo
hicieron cuando practicamente ya eran mayores ae. &k igual forma jugadores que
no cumplen un proceso completo de formacion en ismmclub, en gran medida por

falta de apoyo de la dirigencia.



Al comparar la informacion con la realidadlde futbolistas de los clubes de Ibarra,
se observa que su realidad no dista mucho de laagtwalmente atraviesan. Las
circunstancias socio-economicas son casi las mjsalagual que la mayoria de los
futbolistas del Club Teodoro Gémez, que son en ayonia afro-ecuatorianos radicados
en el Valle del Chota, que ven en la actividad d&gouna esperanza de mejorar su

calidad de vida.

Por otra parte, Coloma (2010) concluye quebmires encuestados afirman que estan
interesados en que sus hijos participen en clubessaoielas de futbol; y por la
instruccién especializada que sus hijos recibigiagstan dispuestos a pagar un rubro
mensual. Manifiestan que es importante que lososh@&prendan un deporte, por
distraccion y por desarrollo fisico e intelectuan el acompafamiento de controles con

especialistas en nutricion y en deportes.

Villagbmez (2009) por su parte explica quawdbr de esta tesis “Plan Estratégico en
el Club Recreaciones Granilandia”, establece quegjdaucion del Plan Estratégico en
esta institucion mejorara la gestion estratégiqgeerativa y administrativa; gracias al
manejo apropiado de politicas, que lograran un raej@nto continuo de los servicios
del Club. No obstante sefiala que para lograrlouetotalidad se requiere de quienes
forman parte del Club, se integren a través de aultura organizacional, que los
comprometa a participar directa y eficientementéaemejora continua de los servicios

gue ofrece el Club.



El objetivo fundamental es realizar un anéksigacional que nos permita utilizar las
fortalezas y oportunidades para estructurar heeraas que permitan la implementacion

de la escuela de futbol y la permanencia de laipeadeportiva, en la institucion.

v Desarrollar estrategias y tacticas enfocadas aoienation integral y practica
permanente en la disciplina del fatbol.

v Reconocer a los clientes que deseen el servicipaasta el Club.

v' Identificar la capacidad de pago de los clientdsmmales del Club, para tener precio

tentativo del servicio.

VARIABLES

Las variables que se considerara en el presensgy@ssn las cuatro del marketing

mix, de la siguiente manera:

v/ Producto: entre ellos se encuentran las ligas, etsxude fatbol y eventos de
competencias.

v’ Plaza: ciudad o localidad en donde se lleva a bterta del espectaculo.

v' Promocion: comprende acciones directas para lomaéidos a los eventos, ya sea en
el emplazamiento del espectaculo o a través deosiedasivos de comunicacion e
Internet.

v’ Precio: el precio que se cobra por acceder al &mpnéo deportivo o pago de abonos

en los medios a través de las cadenas radialésvisién.



PREGUNTAS DE INDAGACION

Para el desarrollo de este trabajo es necesanteplalas siguientes interrogantes de
investigacion:
1. ¢Cual es la situacion actual tiene el Club depmifiwodoro Gomez en Imbabura?
2. ¢ El servicio que presta el Club deportivo Teododm€z a que plaza esta dirigida?
3. ¢Como aplica el Marketing Deportivo como estratedga posicionamiento del
Club?

4. ¢Qué precio esta dispuesto a pagar por el serigidrinda el Club?

DESARROLLO

Este tema se lo escogid con la finalidad de amajizestructurar un contexto de la
situacion actual del Club, que permita la aplicacil® estrategias, normas y politicas

gue se han empleado anteriormente para su aplicanita realidad.

ANALISIS DEL PROBLEMA

Si se va directo a lo especifico y con la ideague no se puede amar lo que no se
conoce, de igual forma nadie puede vender sin sdbesu producto. El primer
componente es informarse bien de toda la estructtema y el macro entorno del Club,

para poder accionar eficazmente con estrategiageneren nuevas fuentes de ingresos.



v Al interior del Club, hace falta difusién, los igtantes deben conocer los servicios
que presta y estar plenamente convencidos de sugjage competitivas con

respecto a los ofrecidos en otros clubes deportedsitbol.

v" No existe una total vivencia de valores, debida falta de interés del personal, no

hay cumplimiento en los objetivos colectivos niqoerales.

v' El club de fatbol no tiene difusion publicitariap potencializa el deporte a las
masas, ni focaliza su segmento de poblacion p&grar socialmente a los jovenes
al deporte, a mejorar su calidad de vida, su desamotor cognitivo y con ello la
formacion de valores como la tolerancia, el resgatbsaber estar en grupo, con el
proposito de hacer posible el conocimiento del papwlamental de las divisiones

menores de un club profesional de fatbol.

MARKETING DEPORTIVO

Molina (2007) dice que las instituciones deposgivdedicadas al deporte se han
convertido en grupos econdmicos. Los clubes de caltapetencia se manejan como
cualquier empresa, que siguen una dinamica de ca@tieacion; los jugadores han
pasado a ser productos y modelos publicitariostaato que lodans o hinchas son

segmentos de consumidores predilectos de las easpres

El marketing deportivo posee un codigo propio de comunicaciéunylenguaje
creativo Unico con el que se conecta para nutrinid@macion a la industria deportiva.

El deporte es un producto no tradicional y es vdmdomo cualquier otro producto.
5



El marketing deportivo es un enfoque que ayuda a los Clubsr administrados
como una empresa y por ende a obtener réditos mwoo® que les permita mantenerse

en el mercado.

MARKETING MIX

Kotler y Armstrong (2008) definen la mezclardercadotecnia como el conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotegné la empresa combina para
producir una respuesta deseada en el mercadolmatzezcla de mercadotecnia incluye
todo lo que la empresa puede hacer para influilaetlemanda de su producto. Esta
mezcla comprende las 4 P's que consisten en: RmdRiecio, Plaza (distribucion) y
Promocion y las cuales Kotleral. (2008) las describe de la siguiente manera:

1. Producto: Es un conjunto de caracteristicas tangibles ongitdes que la

empresa ofrece al mercado por medio de un proaussovicio

2. Precio: El precio es el valor en dinero que el clientegopgr un producto sea
tangible o intangible, siendo sus variables lasisiges: Precio de lista,

descuentos, complementos, periodo de pago y conégide crédito.

3. Plaza: Es el sitio fisico donde se expone el productenas de todas aquellas
actividades que la empresa realiza para poneraupto a disposicién del
cliente. Sus variables son las siguientes: Canedd®rtura, surtido, ubicaciones,

inventario, transporte y logistica.



4. Promocion: Son todas aquellas actividades que la empres@&aeebn la

finalidad de captar la atencion de los clienteamentar las ventas.

El marketing mix es una herramienta que ablsauatro variables mas importante
gue se relacionan con el producto, para maximarl@grar un mayor beneficio en su

venta.

COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING

Armstrong et al. (2011) dicen que la ideaaledmunicacion de marketing es lograr
vender un producto de caracteristicas estandanespaiblico muy amplio. Por esto se
han desarrollado técnicas de comunicacion eficqoese puedan apoyar en los medios
de comunicacién masivos. Estos medios de comupitanasiva llegan con el mensaje
publicitario al segmento de mercado que desearnrclims medios de comunicacion
son: internet, teléfonos moviles, television poréki@ y cable, asi como grabadoras
digitales. Todos estos medios hacen que cada vezm&®mos costoso publicitar a
poblaciones mas numerosas en extensiones geografiés amplias, evitando la

publicidad en television, que es muy costosa.

El marketing segmenta al publico y logra agrigs bajo caracteristicas similares
gue les permitan convertir en potenciales cliedkeaun mismo producto. Y llegan a
estos grupos dispersos, a través de los mediosndgnicacion masiva que logran llegar

a cualquier parte, con sus mensajes publicitarios.



EL MIX DE LA COMUNICACION

El mix de la comunicacion de una compafia, btém llamado mix de

comunicaciones de marketing, consiste en combinaiast las herramientas de

publicidad, promocion de ventas, relaciones publiaentas personales y marketing

directo que la compaiiia utiliza para comunicarse log clientes y relacionarse con

ellos. Estas cinco herramientas, fundamentalesaeztpmunicacién son Kotler et al.

(2008):

a) Publicidad.- Servicio que las empresas adquieren para promacsoisgoroductos

b)

d)

f)

0 servicios.
Objetivo de publicidad.- El objetivo de la publicidad es captar mas clienpssa
que la empresa incremente sus ventas. Los objaelirgriblicidad se clasifican de
acuerdo con su propdésito principal: informar, padsuo recordar.
Promocion de ventas:Son incentivos que se utilizan para fomentar laasele los
productos y servicios.
Relaciones publicas: Consisten en favorecer las buenas relaciones dogre
miembros que conforman la empresa.
Venta personal: “Es la presentacion realizada por el equipo de laresa con el
fin de cerrar las ventas y crear relaciones cougliestes.” (2011, p.290).
Marketing directo: Es una comunicacion directa con los clientes éBpes.
Haciendo uso del teléfono, el correo postal, e] taxreo electronico, entre otros;
con el fin de tener una respuesta oportuna y vzalila labor de ventas.

La publicidad busca la manera de comunicarsacBentes potenciales lo que desea a

través de infinidad de recursos, como son las Masadelmix de la comunicacion.
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ANALISIS SITUACIONAL

El Club Deportivo Teodoro Gomez de la Torreuasequipo de futbol profesional
de Ibarra, Provincia de Imbabura en Ecuador. Foddado el 18 de febrero de 2005 y se
desempefa en la Segunda Division. Su Sede Adnaitivstrdel Club Deportivo Teodoro
GOmez de la Torre esta ubicada en la Av. Teodoroné€zéde la Torre 3-101

(Ecuafutbol, 2013).

Viene participando desde el afio 2008 en la ser8® (Zona Norte) Grupo 1 de la
Liga San Miguel de Ibarra donde se proclama Camp@bsoluto de la Liga.
Posteriormente en el afio 2009-2010, incursional ditleol profesional logrando el
Vicecampeonato Provincial de Imbabura y participamdn decoro en los zonales

nacionales contra equipos de mayor experiencia.

En el 2011 el equipo realiza su trabajo de prepamammn miras a la participacion del
campeonato provincial, pero debido a no completaahtidad minima de equipos para

gue el campeonato se realizase, se suspendio.

En el 2012 la directiva del Club decide patrticigar el Campeonato de Segunda
Categoria involucrando esta vez a alumnos, padeesanhilia, docentes, personal
administrativo, ex alumnos y empresarios, a urargsta gran Institucion en la cual el

equipo tuvo una buena participacion sin logratdaificacion al Zonal.



El Club Teodoro Gémez forma parte del Colegio Naaiolreodoro Gomez de la
Torre que inicio sus actividades el 27 de octuleel®84, siendo uno de los primeros
colegios de la ciudad de lIbarra, que llegd a cdmger en uno de los colegios

centenarios del pais.

Muchos ibarrefios han estudiado en el Colegio Natibeodoro Gémez de la Torre
llegando a ganar prestigio y convirtiéendose en olegio fiscal que es buscado por
muchas personas por su trayectoria académica gueelanacional ha obtenido desde
sus inicios muchos reconocimientos en el aspectaémico, deportivo, cultural y

cientifico.

10



ANALISIS F.O.D.A.

FORTALEZAS

1. Infraestructura
2. Cuerpo Técnico
3. Respaldo legal
4. Ubicacion Geografica

5. Entrenamiento futbolistico infantil y juvenil

OPORTUNIDADES ||

1. Existencia de planes estratégicos de marketind medio.

2. Laciudadania imbaburefia posee excelente imagediutel
Teodoro Gomez.

3. Aceptacion de la poblacién para asistir a evengpodivos.

4. Existe buena demanda de los servicios que pre€talel

5. Clientes potenciales en la institucion educativAd®y jévenes)

11



|| DEBILIDADES ||

1. Falta de una estructura organizacional

2. Falta de recursos econdémicos.
3. Escasa cantidad de socios.

4. Poca popularidad.

|| AMENAZAS ||

1. Inestabilidad politica - social que genera desemplpobreza

2. Poco poder adquisitivo
3. Falta de apoyo de entidades gubernamentales
4. Otros equipos con solvencia econémica

5. Que los padres desean que toda la formacion skatgra

12



NO

NO

Tablal RESUMEN DE LAS FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Descripcion de las Ptos.
Fortalezas

Infraestructura 6
Cuerpo Técnico 3
Cuerpo Directivo 3
Ubicacion Geografice 3
favorable

Organismo legalment 3
constituido

Descripcion de las Ptos.
Debilidades

Falta de estructur. 3
organizacional bier
establecida

Falta de recurso 3
econdmicos.

Escasa cantidad de socios. 6

Poca popularidad 6

13

Estrategia Propuesta
Los entrenadores deben
potencializar estos recursos, en la
aplicacion de nuevas estrategias
metodoldgicas.

Reorganizacién por gestion de
competencias.

Diseflar planes y programas y
evaluar su cumplimiento

Dar a conocer las ventajas de que
el Club estd ubicado en un sitio
céntrico accesible a toda la
poblacion ibarrefia.
Buscar convenios
interinstitucionales con

organismos gubernamentales

Estrategia Propuesta

Implementacion del manual de
funciones
Establecer una adecuada
estrategia publicitaria, que capte
mayor nuamero de clientes y de
socios.
Implementacibn de  nuevas
herramientas, como pagina web.

Propagar el buen manejo vy



control de las condiciones

técnicas, precios, promociones

Falta de titulos y 3 Potencializacion de recursos en

reconocimientos ganados el Grupo Técnico y deportistas.

Tabla2 RESUMEN DE LAS AMENAZAS Y OPORTUNIDADES

NO

NO

Descripcion de las Ptos.

Amenazas
Inestabilidad politico - socie 3
que genera desempleo

pobreza

Poco poder adquisitivo 3

Falta de apoyo de entidad 6
gubernamentales
Otros equipos con solvenc 3

econdmica

Los padres de familia busce 3
que toda la formacion denti

del Club sea gratuita

Descripcion de las Ptos.

14

Estrategia Propuesta

Buscar alternativas para mejorar
la  rentabilidad, como el
incremento constante de nuevos
servicios.

Mantener un precio competitivo
ante las fluctuaciones de la
demanda

Nunca dejar de insistir y buscar
siempre el camino mas viable
Resaltar la imagen que tiene en la
provincia el “Teodoro Gomez”
como institucion educativa.
Socializar los beneficios del
deporte ante la influencia negativa
y la pérdida de valores, reflejando
la formacion evolutiva que

reciben sus hijos.

Estrategia Propuesta




Oportunidades
Existencia de plane 3
estratégicos de marketing ¢

el medio.

La ciudadania imbaburefia 6
posee excelente imagen de

Club Teodoro Gémez.

Aceptacion de la poblacio 6
para asistir a eventc

deportivos.

Existencia de la demanda « 3
los servicios que presta
Club.

Presencia  de cliente 3
potenciales en la institucio
(padres de familia, nifios

jovenes)

Recabar informacion que le

permita al Club identificar las

necesidades y deseos de los
clientes, respuestas a los
servicios, niveles de servicio al

cliente, etc.

Redactar un mensaje publicitario
adecuado tomando en cuenta la
trascendencia de la institucion,
aplicando una comunicacion

integrada del marketing.

Organizar y promover eventos
deportivos en todas las categorias,
para involucrar mas a la familia

en este ambito y recaudar fondos.
Incrementar el nimero de socios
con promociones y membrecias
gue distingan el servicio que
entrega el Club.

Difusion publicitaria de la gama

de productos y sus bondades.
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MICROENTORNO: LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

El modelo de las 5 fuerzas de Porter ha sido atibzde forma extensa para analizar
y comprender qué esta ocurriendo en los diferesgetores. Basicamente analiza las
principales fuerzas de la industria: clientes, pemlores, competencia, nuevos

competidores y nuevos productos/servicios. Moreén012)

Clientes

El club tiene tres tipos de clientes o usuarios ¢ue practican deportes por
entretenimiento y los que lo hacen como busquedandepréactica profesional. Y los
clientes potenciales son los padres de familiapggan las mensualidades para que sus

hijos asistan a la escuela de fatbol.

En este libre mercado los clientes pueden cotizacigs y buscar su mejor
alternativa, favorablemente el Club posee atrastuge otros no, como son los servicios
adicionales. Ademas se puede incentivar al cliente eventos deportivos de calidad,
membrecias, publicidad y promociones; que destagleprestigio empresarial. La
Unidad Educativa Teodoro Gomez de la Torre enddad de Ibarra es una tradicion en
la ciudadania imbaburefia, lo cual es un punto @ favmomento de tomar una decisiéon

por uno u otro Club deportivo.

Los clientes siempre serdn los mas importanteo@m megocio, por lo tanto se le

asigna un valor de 5.
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Proveedores

Los proveedores para el caso del Club no son ageet@oder porque el Club mas
gue vender productos deportivos, lo que ofertaneseuvicio, el mismo que se genera
con su capital humano y no son transferibles niatiquiridos de terceros. Por tanto la

categoria asignada a proveedores es 1.

Cabe ademas indicar que se debe aplicar un estealimercado, para ver los
potenciales proveedores de equipos deportivoswenios para el mantenimiento de la

cancha.

Productos sustitutos

El primer producto sustituto seria: practicar epalte en canchas sintéticas o de
alquiler. Segundo, los otros tipos de deportes sumtituyan al fatbol y el tercero

cualquier forma de entretenimiento. El valor asima esta categoria es 3.

Competencia

El Club Teodoro Gémez de la Torre solo tiene Cluipes participan en la contienda
de Serie B” con miras de subir a la Serie “C”. Yossson: Club 2 de Marzo con Sede
en el canton de Atuntaqui, Club Deportivo Juncal) Sede en Juncal y Club San

Antonio de Pichicha con Sede en Otavalo.

17



Todos estos Clubes realizan su practica deportivéiog estadios de su localidad,
ninguno posee instalaciones propias; y se finanarién a través de donaciones de
sus socios, y los mas favorecidos en ese sentidelsdde Marzo y el San Antonio de
Pichincha, que laboran en Atuntaqui y Otavalo retspemente, lo cual les favorece, al
ser estos cantones industriales, e incide en quengresas los financien con mayor

facilidad.

Cabe recalcar que solo el Club Teodoro Gomez desptenlas instalaciones de la
Unidad Educativa, ademas de escuela formativategadas Sub 14, Sub 16 y Sub 17.
A la variable competencia se le asigna un valds,gerque siempre hay que mejorar

constantemente para mantenerse competitivos.

ESTRATEGIA BASICA DE PORTER
Es una estrategia que sirve para superar el desendgeos competidores y que el Club

Teodoro Gomez obtenga mayor rendimiento.

En la ciudad de Ibarra existen cuatro clubes dategoria “B”, la misma que pertenece
el Club Teodoro Gémez, ninguno de estos clubestiescuela de futbol, ni cuenta con

instalaciones propias para los entrenamientos.

18



Sanchez y Cifuentes

uinche

IS tituto

Unidad Educativa =
Experimental Teaodoro... FHia ';'Ll}'Elr:—r;o

Ubicacion del Club en las calles de la ciudad de dbra

El Club Teodoro Gomez puede hacer uso de las ausdales de la Unidad Educativa, vy,
a la vez existir la necesidad de aumentar los sogr@ara el Club, se implementara la
Escuela de Futbol como un nuevo servicio, servibgd que puede hacer uso la
ciudadania en general y principalmente los mismsisideantes de la institucion

educativa, por lo que se ofertara el servicio a gadres, y a los profesores de la
institucion mediante membresias para que les eemds atractivo, a un costo mas bajo.
En el medio los padres de familia pagan alrededd®3b a $45, sin embargo los socios

del Club Teodoro Gémez se mantiene en un inted&l$ 10 hasta $ 20.
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Tabla 3 ESTRATEGIA BASICA DE PORTER

Objetivo Estratégico: Posicionar en la mente de los clientes potencialeauevo

servicio del Club Teodoro Gémez, “Escuela de Fitbol

DIFERENCIACION LIDERAZGO EN COSTOS

El Club del Centenario
Teodoro Goémez de la
Torre

Ningun Club tiene estos servicios
por este costo

OO oOoWwm

Economia de escala a través de
membresias a docentes de la
institucion educativa

Padres de familia de la institucio
educativa Teodoro Gémez de I

o~"sSmgQ® Wy

SEGMENTACION CON
ENFOQUE A COSTOS BAJOS

SEGMENTACION ENFOCADA
A UN SEGMENTO
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ESTRATEGIA COMPETITIVA

Para cualquier empresa, en cualquier mercado,ibapee otra a la que se le conoce
como el lider. Para el Club Teodoro Gomez se haoade la permanencia del Colegio
Centenario Teodoro Gémez en ciudad de Ibarra, clisleoazgo consecuencia de la

antigliedad. A mas del analisis de competencia demslatributos son los mas fuertes.

Segun el analisis de competencia realizado, el Tadrloro Gomez de la ciudad de
Ibarra, es lider; y por tanto puede utilizar laasgia de descubrir, acreditar y promover
nuevos usos al producto, potencializando las vi@sabque posee, en las que tiene
asignaciones altas, como son: calidad, precio, @apgégnico, prestigio institucional,
trayectoria y capacitadores profesionales. Dondstigio y capacitadores profesionales

pueden constituirse en su ventaja diferencial térarclubes competidores.

MACROENTORNO: ANALISIS P.E.S.T.A

Factores Econdmicos

Los niveles de inflacion en nuestro pais presemtannotable disminucién a partir de
la dolarizacion. Desde el 2004 los indices sonsharceptuando en el 2008 que subid a
8.8; a diciembre del 2013 cerré en 2.70, segunsdd&d Banco Central de Ecuador

(2013).

21



La tasa de desempleo al 31 de marzo del 2014 fué.@@%, aun muchos
ecuatorianos son victimas del desempleo y sub emp@anco Central del Ecuador
(2014). Este es un factor que influye en la redlidetual del Club que cuenta con pocos
socios que contribuyan con sus donaciones pararandg economia del Club y esta
falta de poder adquisitivo, es también factor degisl momento de destinar un rublo
mensual para escuela de fatbol, los padres prefieigstir en que la formacion sea

gratuita.

En el Ecuador al igual que en muchos paises detimuios pobres ven en el deporte,
especialmente en el fatbol una alternativa para dal la pobreza, es sin duda una
alternativa para quienes no tienen nada, mas duenza de sus cuerpos. (gambeteando

la pobreza (s/f)).

A nivel del futbol profesional el deporte, se lmwertido en un negocio, es decir un

sector que puede obtener beneficios econémicosd&&anpresarios Visa (2012)),

Factores Sociales

Al futbol se le relaciona con los valores, lo cealmuy favorable, dado que todos los
padres deseamos potencializar la vivencia de \&lenenuestros hijos, para que sean
entes participativos y positivos en la sociedadlignte (s/f)). Ademas, el futbol tiene
una gran incidencia social, es un deporte que muesas, es el mas generalizado a
nivel mundial, lo cual hace que tenga un gran mdanpara las estrategias de

marketing.
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Factores Legales

Los Clubes deportivos especializados formativosanesegulados por la Ley del
Deporte, Educacion Fisica y Recreacion y la ingtitu que los controla en la provincia
es la Asociacion de Equipos de Futbol dentro derdaincia de Imbabura (AFI); esta a

su vez afiliada a la Federacion Deportiva de Futbaoivel nacional. Cardenas (2011).

No obstante, esta entidad reguladora no asignalkan &condmico significativo a la
economia del Club, su apoyo econdmico esta eneamina cubrir viaticos,

movilizacién, arbitraje, en algunos de los partidosvocado por ellos.

Factores Politicos

El recordado exfutbolista de Barcelona y Liga det@uMauricio Arguello fue
elegido como presidente de la Federacion Depod&admbabura, en reemplazo de
Washington Barreno. El Universo (2011). Su admiatén esta establecida hasta el

2015.

En una entrevista realizada menciona que exigtenesos de construccion de
infraestructura que se anularon por el cambio deridades, provocando mucho dafio a
los nifios y jovenes que usan estos escenariostikgsoDe igual forma se ha realizado
autogestion por parte de la Federacion, con lagesap privadas sin obtener respuestas
favorables. Ricardo Fuentes (2015, enero 9) [Pooiatas—Mauricio Arguello]

Recuperado dettps://www.youtube.com/watch?v=YQEZBKkulL4c

23



Por otra parte, J. Coral (2013), menciona que dli€no Provincial de Imbabura,
representado por el Prefecto Diego Garcia, mostrapeyo al Club Teodoro Gomez.
Analiza ademas la posibilidad de convertirse, mediaus empresas publicas, en uno de
los auspiciantes. El organismo provincial confirépda posibilidad de que una de sus

empresas publicas entre a patrocinar al equipattelf

Sin embargo todavia no se ha concluido en estosc@spdebido a la falta de

presupuesto en este ambito.

Factores Ambientales

El medio ambiente favorece notablemente a la @etivideportiva y a los estilos de
vida saludable. Es por eso que en el Club y carylaa de los estudiantes de la Unidad
Educativa Teodoro GOmez de la Torre, periddicamesde realiza campafias de
forestacion y cultivo de plantas ornamentales srekpacios interiores y exteriores de la

institucion.

Factores Tecnologicos

El Club Teodoro Gomez de la Torre, trata constaatéende innovar sus procesos,
utilizando las TIC’s de la educacién, se aplicangipalmente en la comunicacion con

redes sociales y se puede llegar al publico enrgene
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Tabla 4 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO (MATRIZ ANSOFF)

MERCADOS

NUEVOS

3 4

CONQUISTA DIVERSIFICACION
Producto: Producto:

Servicio adicional Piscina] Servicio adicional

Almacén

ACTUALES

1 2
CONTINUIDAD INNOVACION
Producto: Entrenamiento CREACION
Sub 17 y Serie C Producto:

Escuela de Futbol

ACTUALES NUEVOS

EXPLICACION

PRODCTOS / SERVICIOS

CASILLA 1

CONTINUIDAD

Mantenerse en el mercado con los mismos serv

Aumentar numero de socios, mediante

instrumentos disponibles (publicidad).

CASILLA 2

INNOVACION,
CREACION

cios.

0s

Atacar los mismos mercados con productos nueyos

CASILLA 3

CONQUISTA

Atacar mercados 0 segmentos nuevos con prod
actuales

Usualmente se requieren modificaciones en al
de los elementos de la oferta para adecuarla

nuevos mercados o segmentos

CASILLA 4

DIVERSIFICACION

Atacar nuevos mercados o segmentos con prod
nuevos significa un cambio radical en la estrug
de la organizacion. Constituye la opcion T

arriesgada
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Al realizar la Matriz Ansoff o de opciones de desko y medir cual opcién es la
mas favorable para el Club, se identifica que leatejia de crear la escuela de fatbol es
la idea mas opcionada, porque resulta mas facikbg productivo atacar los mismos
mercados con productos nuevos. Los servicios astud®dl Club Teodoro Gémez, son:

entrenamiento para deportistas Sub 17 y entrensomiendeportistas Serie “B”.

El servicio nuevo para implementarse, escuela ddoFG base. Y servicios
adicionales que se pretendia implementar erannpisc almacén con venta de articulos
deportivos. No obstante al hacer los analisis,ssé#ielgado a la conclusion que no son
servicios que tengan mayor aceptacion por los teleeactuales ni potenciales, ademas
gue representan mayor riesgo para el Club; motoroep cual quedan eliminados, y el

Club seguiréa dedicando solo a la practica depodivaus distintas categorias.

CONCLUSIONES

v" Luego del diagnéstico inicial realizado, se coneluyue la situacion del Club
Teodoro Gémez, cuenta con una infraestructura @rapnplia y totalmente
equipada, en un sector céntrico de la ciudad,netaile accesible. Posee personal
calificado para entrenamiento deportivo, con capdores con amplia trayectoria en
la docencia, con una organizacion legal bien estadd; apoyada por la institucion
educativa Teodoro Gémez de la Torre, colegio camtende reconocido prestigio
dentro de la ciudadania Ibarrefia.

v" Sin embargo, las dificultades que posee en esteemoel Club, es debido a la
escasa organizacion administrativa al interior.faléa de ingresos que puede ser

superada realizando un trabajo de reposicionamientdicitario bien logrado,
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destacando la imagen empresarial, proporcionandobmeeias, para estimular el
animo de los socios y las empresas donantes. Ad@ai&ncializando el incremento
de un nuevo servicio como es la Escuela de Futha, permitiria captar mas
clientes y mejorar los ingresos del Club.

La estrategia publicitaria debe ser realizada €éioygprensa y redes sociales, los
mismos que son medios de comunicacién masivos @somicos y llevan el
mensaje de una manera visual y auditiva.

El nuevo servicio que debe implementar en el Cledddro Gomez es “Escuela de
Fatbol” ya que tiene mayor aceptacion por partdodeclientes y también en el
analisis de la estrategia de crecimiento Ansoffigpe resulta mas facil y mas
productivo atacar los mismos mercados con produntiesos.

Por altimo se debera construir un plan de marketorgel objetivo de lograr que el
lanzamiento de este nuevo servicio sea exitoso;maslede mejorar el

posicionamiento del Club.
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ANEXOS

ANEXO N°1

Los niveles inflacionarios anteriores a la adopcion del esquema de la dolarizacion (1990-1999) se mantenian en porcentajes
bastante altos; a pardr del afo 2000 la reduccion inflacionaria es significativa y se ha mantenido en casi todos los afios de la

década en porcentajes de hasta un digito,

INFLACION URBANA
(Porcentajes, 1990-2012)
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ANEXO N° 2

¢ Cuantos habitantes tiene Ecuador?
05-07-2013, 12:34 P

juanpch
Administrador | IIIINGC

instituto nacional de estadistica y censocs

Usuario desde: May
2013

CanEikins 3015 Segdn el Instituto nacional de estadisticas y censos INEC, en ecuador somos 15.480.755. Saber

cuantos y cAmo somos, es muy importante para la toma de decisiones y realizar las transformaciones
gue requiere el Ecuador. Pese a que |a tasa de crecimiento de la poblacidn ecuatoriana estd
aumentando, lo hace a una velocidad cada vez menor. EI 50 4% de habitantes del pais son mujeres v el
49 6% hombres. El promedio de edad del pais subid a 28 afios en el ditimo Censo, mientras en el 2001
era de 27 afios. Mientras en el 2001 habia 4 2 personas por hogar, ahora hay 3,8 personas. Las cifras
sefialan que los hogares se estan reduciendo en tarmafio.
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ANEXO N° 3

;'QUE EDAD TENEMOS LOS IMBABUREﬂOS? La poblacin de la provincia de Imbabura, segun el Censa del 2010, se concentra en edade
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