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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion tiene como fin realizar un analisis de la gestion
actual que realizan las entidades deportivas en el Ecuador y contrastarlos con un pais
con condiciones similares al nuestro como es Colombia. El objetivo principal de este
estudio es el de analizar las falencias que nuestro pais tiene en materia de marketing
deportivo y establecer las estrategias que se deben implementar para desarrollar nuestro

deporte en términos comerciales.

Tras una evolucion acelerada, sobre todo en los ultimos afios, el Marketing Deportivo
hoy en dia se ha convertido en una tendencia a nivel mundial y una oportunidad de
generar negocios rentables en el deporte, convirtiendo al espectaculo deportivo en uno

de los mercados mas opulentos del mundo.

En el Ecuador el mercadeo del deporte es un tema que empieza a despertar interés y es
por esto que es necesario establecer los lineamientos necesarios con el fin de generar
propuestas reales y viables para mejorar la imagen, los ingresos y la estabilidad del

deporte ecuatoriano.

Para elaborar esta investigacion, se recogié informacion a través de datos, e informacion
de paginas web, libros, revistas, documentos de periddicos e informes de cifras de
entidades del estado. EI primer capitulo tiene como objetivo la introducciéon al tema del
Marketing Deportivo para lo cual se explican temas relacionados a la marca, su
importancia, y la manera en que se puede crear valor con la buena puesta en préactica de

estos conceptos.

El segundo capitulo nos muestra la realidad del Ecuador en materia de marketing

deportiva, es decir, las estrategias y demas acciones llevadas a cabo, asi como también
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se va a explica el desarrollo deportivo del pais. En el tercer capitulo se realiza una

investigacion similar pero tomando en cuenta el contexto Colombiano.

El cuarto capitulo se encarga de dilucidar todas las falencias que tiene el Ecuador
mediante la comparacién previa con Colombia con el fin de sentar una base para la

formulacién y generacion de propuestas, las cuales se van a tratar en el quinto capitulo.

Finalmente en el sexto capitulo se expondras las conclusiones obtenidas después de
haber realizado la investigacion y ademas se formulan las recomendaciones que

permitan implementar las propuestas planteadas.



1. DEFINICIONES DE MARCA'Y SUBTEMAS A ANALIZARSE

1.1. Marca

La marca en un componente estratégico muy importante en una empresa y a medida en que
las empresas evolucionan adquiere un mayor protagonismo. La tendencia actual del
marketing es la denominada de percepciones y es en base a esto que el concepto y la
aplicacion de la marca resalta frente al producto. Con el objetivo de posicionar de una
manera adecuada la marca en la mente del consumidor y a su vez que se convierta el top of
mind, es necesario potenciar el reconocimiento y posicionamiento en el mercado y sector

especifico (Mufiiz, 2017).

La marca es un nombre, un término, una sefial, un simbolo, un disefio, 0 una combinacion
de alguno de ellos que identifica productos y servicios de una empresa y los diferencia de
los competidores. Sin embargo, no hay que confundir la idea de marca con un simple
nombre o simbolo, es necesario analizar a la marca como una herramienta estratégica
dentro del mercado y de la economia en general. Este concepto nace del hecho que hoy en
dia no se comercializan simplemente los productos sino que se venden sensaciones y
experiencias, es decir se venden los intangibles del bien (Asociacion americana de

marketing, 2017).

Tras analizar los diversos significados en el marco del marketing se observa que en su gran

mayoria han sido interpretados como una entidad multifacética, es por esto que una sola



definicion limitaria mucho el significado en si y su evolucion conceptual que viene de la
mano con las acciones empresariales en el contexto de la economia moderna (Kotler &

Armstrong, 2015).

Partiendo de esta premisa, el enfoque serd el de analizar los aspectos principales y
relevantes del concepto de marca y su gestion estratégica principalmente en su
trascendencia como activo estratégico, asi como la descripcion de aspectos en los que se
construye la marca, la gestion o branding, su imagen y los dilemas éticos y culturales
inmersos detras de la aplicacion de la marca deportiva. El objetivo del analisis es entender
el comportamiento y la aplicacion de la marca como uno de los mas importantes activos

intangibles al momento de optar por una estrategia comercial en el deporte.

La funcidon de diferenciacion de la marca sirve para separarlas, o demarcarlas, de aquellas
otras que le compiten, es decir ubicarla (o posicionarla) dentro de un espectro competitivo.
Mas aln, por el caracter emocional en su relacién con el consumidor, las marcas poseen
ahora una funcién de apropiacién, que tiene como resultado remarcar asociaciones
perceptivas que conlleva esa marca y que transfieren un prestigio determinado al usuario

(Garnica, 2009).

Actualmente, la marca representa la satisfaccion principal que un cliente espera y desea del
proceso de compra, y del uso de un producto o servicio. Igualmente, representa una
colaboracion continua entre el vendedor y el comprador, configurada mediante

interacciones multiples con un producto o servicio y las actividades de mercadeo. Esta



colaboracion produce una relacion comprador-vendedor importante que pueden llegar a ser
duradera y estar anclada mediante una identidad social esencial que se configura en el

tiempo creando una historia de marca (Moon, 2001).

La marca es el nombre, término, signo, simbolo o disefio o puede ser una combinacion de
todos estos, que permiten identificar los bienes o servicios que ofrece una empresa de sus
competidores. Algun porcentaje de los consumidores ven la marca como una parte
importante del producto y puede afiadirle valor al mismo, por esto las decisiones sobre la
eleccion de marca constituyen una parte importante de la estrategia del producto

(Sandhusen, 2002).

1.1.1. La marca aplicada al marketing deportivo

Dentro del mundo del mercadeo deportivo se trata de solventar los requerimientos y
necesidades de los diferentes tipos de amantes del deporte en todos sus niveles, asi como
de a la gran variedad de espectadores. Con el desarrollo de estas nuevas tendencias se han
desarrollado dos tendencias principales enfocadas a la comercializacion de productos y
servicios deportivos, asi como a la estrategia del patrocinio, utilizando el concepto del
deporte como un medio muy visible y masivo hacia la publicidad de todo tipo de bienes

(Mullin, Hardy, & Lough, 1995).

La concepcion de marca tiene definiciones muy variadas. Por lo que es considerada una
entidad multifacéetica. Su proceso evolutivo inicio como un signo en la antigiedad, para

después convertirse en un discurso en la edad media, hasta la actualidad considerandose



como un fenédmeno muy complejo con implicaciones econdmicas inherentes que abarca

todas las concepciones anteriores con otras mas (Costa, 2004).

La definicion comercial de marca plantea que “es un nombre, simbolo o disefio, 0 una
combinacion de ellos, cuyo proposito es designar los bienes o servicios de un fabricante o
grupo de fabricantes, y diferenciarlos del resto de los productos y servicios de otros

competidores” (Kotler, 2012, pag. 404).

La utilizacion e implementacion de la marca es una ventaja para la comercializacién
deportiva en base al contenido de entretenimiento que ofrecen, es por esto que la marca es
el principal atributo del deporte, partiendo de la percepcion que se genera en el
consumidor, es decir los espectadores, lo cual como se ha podido observar establece

ventajas en cuanto al posicionamiento del espectaculo en el mercado (Molina, 2003).

1.1.2. Importancia de las marcas

Con el fin de marcar diferencias con la competencia, es importante saber donde ubicar a la
marca dentro del mercado. La relacion emocional que generan las marcas, crea un
fendmeno de apropiacion que se ve traducido en la percepcion y la reputacion que asimila

a su vez el consumidor (Garnica, 2009).



Tras entender el concepto de marca y la definicién que va a tener al vincularlo con el
marketing deportivo es importante analizar el valor que puede llegar a representar para los
consumidores. Por lo general la gente disfruta teniendo opciones al momento de decidirse
por un producto o servicio, las marcas le otorgan a las personas la libertad de elegir para lo
cual la empresa debe tener en cuenta que la experiencia que lleva consigo el uso de una

marca hace que la siguiente eleccion del consumidor sea mas rapida (Molina, 2003).

Las marcas son como el nombre y apellido que les ponemos a nuestros hijos, son unicos y
los acompafiaran a lo largo de su vida. Ese nombre y apellido conlleva implicitos atributos
asociados: calidad, prestigio, antigiiedad, conocimiento, seriedad, confianza, innovacion,
buen servicio, trayectoria de la empresa, etc. Si nuestro nombre es bueno, tendremos mas
oportunidades de tener el favor de los clientes; si no lo es, nuestras dificultades seran
mayores. Las marcas son un activo fundamental de las empresas porque por se vinculan
con sus clientes, y por ellas los clientes las recuerdan, buscan y las recomiendan. Por ello

hay que protegerlas de la pirateria (Marketing, 2014).

Las partes registrables de una marca son: el nombre, el cual es la palabra o conjunto de
palabras; el logotipo, que es el tipo de letra, color, etc. El isotipo, es el detalle iconico y la

fonética, que se traduce en cémo suena la marca (Eduardo Galan, 2011).

La meta principal de un cliente es la de escoger un producto y servicio de calidad siempre
que tengan la oportunidad para lo cual se van a centrar en la experiencia que les genero
con la calidad de la marca y la satisfaccion obtenida. Es por esto que la importancia radica

en que un producto o servicio desconocido genera desconfianza y cierta resistencia, lo que

5



conlleva a las organizaciones que aplican el marketing como herramienta de insercion en
los consumidores a estudiar las necesidades sociologicas y psicologicas de las marcas,

ademas de su componente emocional que crea buenos vinculos comerciales (Nufiez, 2014).

1.1.3. El Branding

En el ambito del marketing la palabra branding proviene de la traduccién de marca, es
decir, brand. El origen de dicho termino en inglés se llegé a hacer popular cuando los
propietarios de ganado al querer identificar sus animales los marcaban con algun nimero,
nombre o insignia distintiva. Lo que generd que el animal se convirtiera en un producto y
la marca era el distintivo principal para que los consumidores conozcan el origen del
ganado, todo esto generd una tendencia a seleccionar los animales en los cuales se tenia

confianza. Esto origind que la marca por si sola adquiera un gran valor (Global, 2015).

Hoy en dia esta tendencia ha evolucionado de diferentes maneras, pero en esencia el
concepto es el mismo. En la actualidad, las organizaciones tratan de crear, disefiar,
implementar sus propios conceptos de imagen con la consigna de que el producto debe
estar ligado a con los valores y deseos de un determinado segmento de mercado (Kotler &

Armstrong, 2015).

El término branding ha sido utilizado por muchos autores a lo largo de los ultimos afios
para describir todo lo que tiene relacion al desarrollo de las marcas y de como puede ésta,

generar valor con el fin de consolidar la identidad empresarial. Otro de los términos que se
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han convertido en modelos importantes es el de branding estratégico, el cual se centra méas
al desarrollo de marcas como un medio de competencia entre las empresas (Capriotti,

2009).

En la actualidad, el desarrollo de las marcas tiene un origen mucho mas técnico, es por esto
que se puede ver procesos comerciales bien demarcados que abarcan aspectos que van
desde la seleccidon de materia prima hasta los servicios post ventas brindado a los clientes.
En este sistema se entiende que no solo se valoriza el producto o servicio como tal sino el
nivel y trascendencia que puede generar la experiencia en el consumidor ya que ésta se liga
con aspectos mas emocionales que pueden generar relaciones y vinculos mas fuertes

(Kotler, 2012).

El branding es un proceso integrado que incluye la aplicacion sistematica y consistente del
disefio del producto o servicio, el relato de la historia, los medios de comunicacion y la
tecnologia para conocer los comportamientos de compra y uso de los clientes, durante todo

el ciclo de vida de la satisfaccion (Moon, 2001).

1.2. Plan de marca

Los resultados antes citados y adquisiciones como las descritas estimularon a que las
marcas deberian aparecer en los balances en razon de lo valiosas que son. Es por ello que,

en muchos paises a pesar de las multiples controversias surgidas sobre los distintos



métodos de valuacion desarrollados, se consideré el valor de las marcas como un activo

intangible (Hans Weiss, 2003).

El plan de marketing es un informe muy elaborado en el que se especifican los objetivos a
lograr, las estrategias y tacticas que se emplearén para lograrlos y el costo asociado a las
mismas. Es de vital importancia que este documento esté correctamente planeado y sea el
resultado de una profunda investigacion. La capacidad para elaborar Planes de Marketing
acertados puede ser un punto diferencial en un profesional del marketing, ya que no solo
ayuda a justificar lo que ha pasado hasta ahora, sino que también sirve para explicar la
direccion que la empresa pretende tomar. El plan de marketing es una secuencia
sistematica indiferente al tamafio de la empresa, ya sea que se trabaje en una gran
corporacion o en una pequefia start up, se va a necesitar elaborar este tipo de documento
para fijar objetivos y escoger los medios y recursos que se utilizaran para llegar a ellos.

Esto se puede observar ilustradamente en la Figura No. 1.1. (Goikolea, 2014).

Figura N° 1.1. Pasos del plan de marketing
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Fuente: (Mufiz, 2017)



Hoy en dia las marcas son consideradas, por derecho propio, como bienes estratégicos por
parte de muchas empresas, y el avalué de marcas se estd convirtiendo en un negocio que
crece vertiginosamente. La valuacion de marcas, hasta hace poco, es que se ha tornado
mas sofisticada y ha conquistado mayor aceptacion. Actualmente es una de las partes mas
fascinantes en la construccion de marcas. Las marcas pueden ser usadas para apalancar el
valor de una compafiia y como garantia para obtener créditos. Un ejemplo reciente del
valor de una marca lo constituye la empresa VTech de Hong Kong, que pag6 115 millones
de délares en el primer trimestre de 2000 para adquirir los derechos de nombre de la marca

AT&T por diez afios, mas pagos por regalias (Paul Temporal, 2003).

El significado de cada uno de los términos utilizados por Mullin para definir al marketing
deportivo se clasifica en: 1. Participantes primarios, que son aquellos que juegan a ese
deporte. 2. Participantes secundarios, que son los directivos, los arbitros, etc. 3.
Participantes terciarios, alude a los periodistas, anunciantes, etc. 4. Espectadores primarios,
que son aquellos que presencian el evento en directo. 5. Espectadores secundarios, los que
contemplan el evento a través de los medios de comunicacion (television, radio,
periddicos, revistas, etc.) 6. Espectadores terciarios, los cuales experimentan el producto
deportivo indirectamente (por ejemplo, verbalmente mediante comentarios de espectadores
y participantes primarios o secundarios). También podria referirse a los que se asocian a un
club o a un deporte dado, fruto de la adquisicion de material o recuerdos deportivos

correspondientes a los mismos. (Mullin, Hardy, & Lough, 1995)



Dentro de un contexto en el cual los medios de comunicacion evolucionan dia a dia, las
herramientas que se dedican a promocionar las marcas también acompafian dicha
evolucion y se adaptan, ya sea modificando sus métodos y procesos existentes o creando
nuevas formas de gestionar marcas. La saturacion de publicidad en los medios
tradicionales ha llevado a muchas empresas a intentar diferenciarse a través de otros
recursos. El deporte, ampliamente beneficiado por la globalizacion y la exposicion que
dicho fendmeno ha causado, representa un canal de alto potencial para la comunicacion y
especialmente para la publicidad. EI &mbito deportivo permite a las marcas vincularse con
sus consumidores desde un lugar mas cercano y menos invasivo que un mero spot
comercial. El patrocinio deportivo representa el canalizador ideal para el aprovechamiento

de lo explicado en funcidn a objetivos publicitarios (Molina, 2003).

1.2.1. La marca como empresa.

El concepto de “marca como empresa” se orienta mas a la idea de resaltar y publicitar los
atributos que tiene una comparfiia de una manera mas visible que las cualidades propias del
producto o servicio. Dentro de estos atributos las organizaciones se centran mas en
cualidades propias como la capacidad de innovacion y desarrollo, calidad, responsabilidad
social, cultura, valores y metas propias de la empresa. La principal diferencia radica en que
dichas cualidades pueden estar diferenciadas de los bienes o servicios que se ofertan pero
se enfocan mas a proyectar experiencias de caracter mas duradero ya que la competencia se
enfocara a resaltar inicamente las cualidades y beneficios de un producto como tal (Lopez,

2016).
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1.2.2. La marca como persona

Esta tendencia sugiere suponer que la marca posee una personalidad, es decir, se podria
describirla con cualidades asociadas a una persona o una cosa. Con esta caracterizacion se
asocian los valores personales que un ser humano puede tener con la marca con el objetivo
de darle un caréacter. El fin de ver a la marca como una persona es el de darle un toque de
calidez y calor humano que puede ser facilmente asimilado por los consumidores. Otra de
las caracteristicas que a encontrar es que genera un vinculo producto — consumidor
distintivo, original y perdurable en el tiempo. La idea surgio de que no existe diferencia al
momento de describir una maca tanto como una persona determinada, ya que pueden
describirse en base a los mismos parametros demograficos y de personalidad humana

(Borja, 2016).

1.3. Imagen de marca deportiva

Las sensaciones que el espectaculo y el deporte nos hacen sentir son precedidas de los
comportamientos culturales que durante el progreso de una sociedad se han visto en la
obligacion de evolucionar. Es por esto que hoy en dia el mercado del deporte abarca cada
vez méas consumidores, que observado desde el punto de vista comercial nos ofrece un
mercado lleno de clientes fieles, ademas de un sentimiento de pertenencia y participacion
que viene heredada por gustos familiares, o del entorno en que se desarrolla una persona,

asi como optar por disfrutar de un deporte que le apasione y al cual le sera fiel, sintiéndose
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identificado con sus mejores y peores momentos. El principal logro del marketing
deportivo es el de haber aprovechado el vinculo emocional nato del deporte con el

branding tradicional, creando asi un nuevo mercado altamente rentable (Molina, 2003).

La concepcion del deporte como marca es de facil digestion en el comin de los
consumidores deportivos, lo cual es el objetivo principal de toda marca. Esto va mucho
mas all4 de un tema publicitario y tiene a enfocarse con conexiones emocionales mucho

mas fuertes y con un impacto a mayor plazo (Martinez, 2015).

El concepto de branding se popularizé en la década de los noventa del siglo pasado, a pesar
que surgio junto con la aparicion de la firma Procter & Gamble (afios treinta del siglo
pasado), la cual ha sido desde siempre orientada a la gestién de marca. En la actualidad, las
marcas son cuidadosamente disefiadas por sistemas de negocios, que se conforman desde
la seleccion de materias primas, hasta el servicio final brindado a los consumidores. Siendo
este sistema de negocios lo que un cliente compra, no solo el producto, sino consigo la
experiencia. Es por esto que el deporte ofrece un mercado altamente rentable asumiéndolo

como producto y a los espectadores como consumidores (Homs, 2004).

Cuando las marcas se vuelven sistemas de negocios, los gerentes de marcas se
vuelven muy importantes en sus funciones, ya que requieren mayores decisiones

y acciones en cada punto de la cadena de valor. Dentro este contexto, la funcién principal
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que desarrollan los gerentes de marca para crear y administrar el valor de marca como
sistema de negocio es el branding. El branding es un proceso integrado que incluye la
aplicacion sistematica y consistente del disefio del producto o servicio, el relato de la
historia, los medios de comunicacion y la tecnologia para conocer los comportamientos de

compra y uso de los clientes, durante todo el ciclo de vida de la satisfaccion (Moon, 2001).

1.3.1 Creacién de valor

Las empresas que partiendo de las anteriores premisas han logrado surgir y crecer
exponencialmente son claros ejemplos de que la marca acarrea consigo un concepto aparte

de creacion de valor al espectaculo deportivo.

La empresa multinacional Nike es una de las que mas desarrollo en este mercado ha tenido,
tanto es asi que ha logrado sacar una diferencia muy marcada mediante la influencia de
muchos deportistas de talla mundial como: Carl Lewis, Michael Jordan, Roger Federer,
Tiger Woods, Cristiano Ronaldo y tantisimos otros deportistas que han quedado en el

corazén y en la mente de muchos fanaticos deportivos (Martinez, 2015).

El representante de marca es la figura central del marketing y el actor principal encargado
de transmitir las diferentes emociones basandose en triunfos, y acciones que calen en los
consumidores. Es fusionar la percepcién buena que se genera en las personas con la idea de

cdmo quieres que sea visa la marca.
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Redbull, entre una de sus estrategias de marca tiene como objetivo brindar entretenimiento
y espectaculo deportivo, y ha logrado producir y patrocinar una alta gama de
competiciones de deportes extremos a nivel mundial, logrando generar en los fanaticos
sentimientos de adrenalina, energia y asombro, los cuales van ligados con la idea del

producto que (Branding, 2016).

El deporte en un gran vehiculo para transmitir la idea de un producto a los consumidores,
pero a su vez tiene un alto riesgo de perjuicio, ya que la idea del comdn de la gente se
enfoca en lo que el deporte y sus actores generan y de como se desenvuelve. La idea de
patrocinar deportistas debe ser muy bien estudiada ya que en muchos casos puede ser
contraproducente. Los casos de deportistas cuyo comportamiento o acciones han dejado
una mala reputacién a las empresas patrocinadoras es muy grande. En conclusion, el poder
del branding deportivo va mucho mas alla de identificarse con un deporte o una deportista,
sino que mas bien debe ser visto como una estrategia que debe planearse y disefiarse

acorde a las necesidades de las empresas (Martinez, 2015).

El valor de marca es el valor afiadido que ésta proporciona al producto, tal como lo percibe
el consumidor. Quedara establecido en la medida en que pueda conocerse y medirse cual
es el tipo y grado de satisfaccion que provoca en los consumidores y como ésta afecta a sus
respuestas. El valor de la marca puede considerarse como un conjunto de activos y pasivos

vinculados a la misma, que incorporan o disminuyen el valor (elergonomista.com, 2004).

El atleta patrocinado se convierte en la imagen de la marca y sus decisiones a nivel

personal y profesional van a convertirse en el camino perfecto para que los consumidores
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deportivos vean en el deportista a un gran ser humano con un gran mensaje, que vendria a

ser la marca (Martinez, 2015)

Otro de los mercados en auge a nivel mundial es el de las competencias automovilistas, en
los cuales se transmite sensaciones de velocidad y adrenalina y que en Estados Unidos han
logrado posicionarse como el segundo espectaculo mas visto, solo superado por el futbol
americano, y cuyo mercado cuenta con alrededor de 75 millones de aficionados.

(Martinez, 2015).

El branding deportivo va mucho més alla de medir la cantidad de espectadores que puede
generar un deporte, sino que mas bien se centra en buscar estrategias que nos permitan
segmentar a los diversos consumidores deportivos. A lo largo de los ultimos tiempos,
empresas de indumentaria deportiva muy reconocidas han tomado muy malas decisiones
las cuales evidencias que es un mercado con gustos muy variables dentro del cual la
estrategia y la planificacién tienen un peso fuerte, y de ahi la importancia de la crear un

branding deportivo con buenas bases y proyeccion (Kotler & Armstrong, 2015).

1.3.2. Importancia estratégica de marca

En nuestros dias, la importancia estratégica de las marcas requiere de una inversion en
branding, ya que, a través del mismo se pueden lograr muchas cosas a la vez, entre ellas
posicionamiento, mantenimiento, recordacion y reconocimiento. ElI  branding implica
considerar la interaccion entre marca (lo que los clientes compran) y valor (lo que los
vendedores venden), distinguir la perspectiva del vendedor y la del comprador
(especialmente), y centrarse en la relacion de ambos con la marca (Moon, 2001).
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La imagen de marca son las “percepciones sobre la marca que se reflejan  como
asociaciones existentes en la memoria del consumidor”. Esta imagen es el soporte
de la comunicacion visual que materializa un fragmento del mundo perceptivo (entorno
visual), susceptible de subsistir a través del tiempo, y que constituye uno de los
componentes principales de los mass media (fotografia, pintura, ilustraciones, escultura,
cine, television), de los iconos provenientes del ordenador y de todas las presentaciones
visuales e imaginables que brinda la naturaleza. Por lo tanto, la imagen de la marca es la
totalidad de percepciones que tienen los consumidores sobre la marca o la forma en que
éstos la ven: la imagen de marca connota las expectativas del consumidor (Kotler & Keller,

2012).

El mercadeo deportivo hoy en dia es un elemento principal del deporte y se puede ver
facilmente utilizado en los diferentes espectaculos deportivos. Los diferentes mecanismos
de comercializacién en masa son ahora mucho mas visibles en el deporte y sus objetivos
pueden verse traducidos en dos pilares: la retribucion econémica y satisfacer los deseos de
los fanaticos del deporte mediante la generacion de bienes y servicio de todo tipo que
guarden un vinculo con la actividad deportiva. Los participantes de este mercado son muy
variados y van desde las federaciones, los clubes, las asociaciones, las instituciones e
incluso pequefios y grandes negocios cuyo giro del negocio es la actividad fisica. Es por
esto que, cada vez mas, las diversas organizaciones ven al deporte y al alcance masivo que
puede llegar a tener como el mejor mecanismo de publicidad y patrocinio en el mercado y
cuyo mercado es considerado en la actualidad como una fuerte potencia econémica y

social (Crua, 2016).
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Figura N° 1.2. Funcionamiento del mercado deportivo
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2. PROYECTOS LLEVADOS A CABO EN ECUADOR EN MATERIA DE
MARKETING DEPORTIVO

2.1. Andlisis de la situacion actual del mercadeo deportivo en Ecuador

2.1.1. Deportes més rentables para implementar el mercadeo deportivo en el Ecuador

Ecuador empieza su organizacion en el deporte con el desarrollo de las primeras
olimpiadas nacionales realizadas en la ciudad de Riobamba el 14 de marzo de 1926 durante
la revolucion juliana y en la cual intervinieron algunos politicos de dicha época. Fueron
inauguradas con la intervencion de las federaciones deportivas de Chimborazo, Pichincha,
Azuay, Guayas y Tungurahua; para lo cual las diferentes provincias tuvieron que
organizarse y a su vez se gener0 un precedente para que el deporte se lo realice de una
forma concreta, lo cual serviria como base en la evolucién deportiva ecuatoriana (Castro,

2013).

Los inicios de la buena utilizacion de marketing deportivo se pueden evidenciar con mas
fuerza en una época en la cual los ecuatorianos tenian la posibilidad de jugar su primer
mundial de fatbol, todo esto fruto de determinar que es indispensable explotar los
momentos y las vivencias que muchas veces ligan al deporte con los sentimientos y el
pensar colectivo que para dicha época era un sentimiento de orgullo. Un mundial de fatbol
siempre va a ser percibido como uno de los eventos deportivos mas vistos y
comercializados a nivel mundial, lo cual a su vez genera un movimiento grande de dinero

(Narvaez, 2007).



La negociacion entorno al deporte tiene que ser muy clara y contar con el apoyo tanto de
las empresas como de las entidades deportivas. Los diferentes deportes y deportistas en el

Ecuador tienen como principal ingreso en sus presupuestos los ingresos de publicidad.

Uno de los caso con mayor importancia en el Ecuador es la negociacion que llevan a cado
los equipos de fatbol de la serie A con contratos que se pactan con anticipacion y con
acuerdos de publicidad en los diferentes escenarios deportivos, asi como en sus uniformes
(pantaloneta, camiseta, medias) y hasta las maletas. Esta es una gestion que se hace para

ser auspiciante del equipo (Narvaez, 2007).

El mundo del futbol es el area méas rentable y comercial en Ecuador, sin embargo, hay
otros deportes que son iguales o mas rentables en otros paises, pero en este pais no han
producido grandes estrellas ya sea esto porque al no ser un deporte masivo, no es rentable.
Lo que nos conlleva a tener la inquietud de saber: ¢ Qué deportes podran ocupar el segundo

y tercer lugar?

En Ecuador existen deportes que generan interés aparte del futbol, dentro de los cuales se
puede mencionar al baloncesto, el cual cuenta con la Liga Ecuatoriana de Baloncesto desde
1999 y en el que participan equipos de las principales ciudades del pais. Otro de los
deportes que ha generado un nivel considerable de aficionados y auspiciantes es el tenis, el
cual en base a los logros obtenidos por algunos ecuatorianos como: Pancho Segura, Andrés
Gobmez y Nicolas Lappenti, asi como los campeonatos realizados en Ecuador del Open
ATP 250, han logrado calar en la aficién del deporte blanco en el Ecuador. Por dltimo, se

debe mencionar al atletismo que de igual manera ha sido una fuente considerable de
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patrocinios ya que existen grandes deportistas que han sabido dejar el nombre del Ecuador

en alto y gracias a ello las empresas optan por usarlos como imagen comercial.

Sin embargo para entender el porqué de esta falta de desarrollo a nivel del deporte es
necesario advertir el comportamiento de los directivos del deporte ya que en un inicio las
bases de las competencias no permiten a los diferentes deportes contar con eventos, ya
sean estos campeonato nacionales, provinciales e incluso locales. Si bien es cierto existen
deportes relegados que cuentan con campeonatos a nivel local y nacional, lo cual
demuestra que puede haber un desarrollo en la disciplina deportiva, mas no se puede decir
lo mismo del deporte como espectaculo. En este entorno es muy dificil que un deportista
pueda desarrollarse ya que aparte de las habilidades y aptitudes que tenga es indispensable

el hecho de contar con el auspicio o patrocinio de la empresa pablica o privada.

Tras investigar un poco se pudo determinar que existen propuestas establecidas a dirigentes
deportivos y simplemente no existe un acuerdo en comun, ademas de la falta de interés que
se genera. Desde ahi parte el problema de encontrar auspiciantes casi en todas las

disciplinas del deporte.

2.1.2. Estrategias usadas en la actualidad en el &mbito publicitario y de marca

» Marathon Sports

Dentro del Ecuador Marathon Sports es una compafiia que estd muy ligada al deporte en

general en el ambito ecuatoriano.
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Marathon Sports es una empresa de confeccion y distribucion de ropa y accesorios
deportivos fundada en Quito DM. en 1980. Es la mas importante en Ecuador, destacandose
por equipar, desde 1994, a la seleccion de futbol de Ecuador. Ademéas de confeccionar,
importa, distribuye y comercializa algunas de las mas importantes marcas de ropa y
accesorios, es el caso de Adidas, Nike, Puma, New Balance, Astro y Wilson. Actualmente

existen 88 tiendas de Marathon Sports en Ecuador (Marathonsports.com, 2015).

Marathon Sports también tiene tiendas fuera de Ecuador, es el caso de Lima y Peru se
manejan tiendas virtuales que ofrecen camisetas de futbol personalizadas de los equipos

ecuatorianos.

“La pasion y la gloria del futbol” o “la piel de tu seleccion” son frases que se han quedado
en la mente de los ecuatorianos gracias a las estrategias de posicionamiento que hace
Marathon Sports. Desde 1992, la empresa incursiond en el auspicio de Barcelona Sporting
Club. Desde 1994 hasta nuestros dias se apropio de la seleccion nacional de futbol. En el
2017, consiguid 8 de los 12 equipos de la serie A y apoya a todo el Comité Olimpico

Ecuatoriano (Marathonsports.com, 2015).

> Pilsener

La marca Pilsener se encuentra estrechamente ligada al deporte méas popular del Ecuador,
el fatbol. Durante la era del fdtbol ha sido auspiciante de diversos clubes
de Ecuador como: Barcelona SC, CS Emelec y CD El Nacional entre los mas importantes.
También es auspiciante de la Seleccion de futbol de Ecuador, que luce el logotipo en la
indumentaria de entrenamiento.
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El Campeonato Ecuatoriano de Futbol ha adoptado el nombre comercial de "Copa
Pilsener" desde 2003, afio en que la mayoria de clubes de fatbol contaban con el auspicio
de esta marca. EI nombre del campeonato durd hasta 2008, ya que en 2009 cambio a "Copa
Credife”, marca del Banco Pichinchala institucion financiera privada mas grande
de Ecuador regresd. Posteriormente la Cerveceria Nacional volvio en el afio 2013, afio en
que la mayoria de clubes de fatbol contaban con el auspicio de esta marca, la cual duro
hasta 2015. Para fines del afio 2016 y para el 2017 la copa tiene otro auspiciante el cual es

Banco del Pacifico (Gonzalez G. , 2014).

> Coca Cola

La compafiia Coca Cola trabaja como patrocinador de la seleccién nacional de fatbol, de
equipos de serie A, asi como auspiciante oficial en los diferentes Campeonatos nacionales,
desde el 2005. Es una de las marcas que se ha optado por posicionar su marca mediante el
deporte, es por esto que es auspiciante oficial en la mayoria de disciplinas deportivas. En el
Ecuador la Federacion Ecuatoriana de Futbol firmo un convenio con la marca Powerade,
en la cual ademas de desembolso de dinero se provee a los deportistas de la bebida
hidratante durante todos los entrenamientos y sobretodo en los partidos eliminatorios y de

mundiales de fatbol (Revistalideres.ec, 2013).
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» Tame

La aerolinea Tame, por ejemplo, no aporta con dinero. Esta empresa publica aporta en la
movilizacion interna de los jugadores de la seleccion de mayores cuando el equipo se retne
para un partido de eliminatorias. También se encarga de transportar a dirigentes, cuerpo
técnico y, principalmente, fatbolistas de divisiones inferiores. En este caso, Tame ofrece
descuentos en los pasajes de hasta un 90% en el valor de los tiquetes aéreos. Ademas tiene
a disposicion de la Federacion Ecuatoriana de Fuatbol (FEF) un avion para sus
desplazamientos al extranjero para juegos de eliminatorias en el cual vuelan en modalidad
charter a la hora que disponga el cuerpo técnico. Un vuelo charter tiene un costo de aprox.
USD 10.000 por hora de vuelo. Con Tame, la seleccién tiene un convenio desde el afio
2000 y entre los destinos mas lejanos a los que ha volado estan Montevideo o Asuncion, en
vuelos directos de hasta seis horas. La idea de Tame es que la gente se dé cuenta y asocie
la marca con la seleccion, mas alla de que este en buen o mal momento (Revistalideres.ec,

2013).

> Claro

La operadora de telefonia movil Claro patrocina a la seleccion desde el 2002. Como parte
del acuerdo, la empresa de telecomunicaciones, ademas de los réditos economicos que
pueden generar a la FEF, impulsa el desarrollo de programas de responsabilidad social
dirigidos a sectores importantes como la educacion y nifiez del pais, como por ejemplo el
programa de becas Gol para Educar. Ademéas de lo antes mencionado, Claro quiere

introducir la idea que los aficionados del futbol puedan complementar su pasién y a su vez
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compartirla haciendo referencia al servicio de llamadas, enviar fotos, redes sociales que la

compafiia ofrece (Revistalideres.ec, 2013).

Otros de los actuales auspiciantes con los que cuenta la Federacion Ecuatoriana de Fdtbol
estdn marcas como Seguros Equinoccial y Banco de Guayaquil. Los cuales forman parte la
indumentaria de entrenamiento de la seleccién de fatbol del Ecuador (ecuafutbol.org,

2016).

2.1.3. Relacion entre la empresa privada y deportistas

Ahora en caso de los deportistas individuales, como Jefferson Pérez, es importante ver la
evolucion del deportista y a su vez el interés que se puede generar de grandes empresas en
base a los logros personales ya que llegé a ser la imagen del Banco del Pichincha. En estos
casos particulares, cuando enfocamos las diferentes estrategias de marketing en un solo
individuo es importante definir cdmo es el auspicio o a su vez como van a ser las

negociaciones entre el deportista y la marca.

Otra de las estrategias que cabe mencionar en este aspecto es la marca Marathon Sports la
cual, tras la evolucion empresarial que ha venido obteniendo ha podido auspiciar de igual
manera a deportistas como Jefferson Pérez, Ivan Vallejo, José Francisco Cevallos, y a la
delegacion olimpica ecuatoriana. Otro de los méritos que cabe mencionar de esta empresa
es la de haber auspiciado a equipos de fatbol en paises de Colombia, Peru, Bolivia, y de

este Ultimo también es auspiciante de la seleccion nacional.
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Tomando en cuenta que el mercadeo no es una ecuacién con un resultado constante y
esperado, es importante tener muy claro los objetivos a largo plazo y el estar siempre a la
vanguardia ofreciendo productos que solventen las necesidades de los consumidores. El
impacto del patrocinio va de la mano con la presencia de actividad en el afio y con la
magnitud de los eventos y espectaculos deportivos. Los deportes no tradicionales tienen un
camino mucho méas complejo al momento de insertar un sentimiento de interés en los
consumidores y su estrategia va mucho mas dirigida a campafias de publicidad con el fin

de abarcar un espectro mucho mayo de fanaticos (Narvaez, 2007).

Cuando los deportistas que cuentan con carreras profesionales mucho mas laureadas,
tienen problemas al tratar de obtener auspiciantes se traduce en que los diferentes actores,
ya sean estos, empresarios 0 agencias publicitarias apuntan siempre a proyectos que sin
mucho riesgo y que de alguna manera ya se encentran probados en el medio del deporte, es
decir miden el retorno de la inversion de la marca en el nivel de consumidores potenciales

que generara la publicidad.

El desarrollo de una estrategia de marketing inicia con la decisién por parte de la empresa
con crear un nuevo producto que a su vez cuente con las caracteristicas necesarias para
satisfacer las necesidades de los consumidores, llevando asi al proyecto a ser rentable, o
no. Los deportistas pueden gestionar su marketing, en base a una proyeccion de logros y de
trabajo, ya que es importante a su vez, crear una relacién no solo monetaria sino que sepa

ayudar a generar una evolucion en el aspecto deportivo con (Uzcategui, 2009).
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2.1.4. Cifras monetarias alrededor del marketing deportivo en el Ecuador

2.1.4.1. Negociaciones de los derechos del campeonato ecuatoriano

En cuanto a las negociaciones que tuvo la federacion ecuatoriana de futbol por los

derechos deportivos podemos evidenciar:

La FEF solo recibio cuatro propuestas de las cinco empresas, una de ellas asociadas. Estas
son: Lagardere, Win Sports Colombia con Directv Ecuador, Servisky SA y Tenfield-
GolTV, las cuales se conocieron en una reunion en el edificio de la FEF en Guayaquil, a
las 11:52, del 23 de noviembre del 2016. Durante estas negociaciones se pudo conocer que
dichas empresas negociaron por los derechos ofertando cifras que van desde los USD 15
millones por afio y llegan a los 300 millones, en los 10 afios (2018-2027) que duraria el

contrato (elcomercio.com, 2017).

Una de las ponencias es repartir las ganancias con los clubes y la Ecuafttbol, entre el 18%
y 75%. Esto altimo es lo que a su vez generd que la Ecuafitbol haya tomado una decision,
pero gque aun no la ha hecho publica. Las firmas Tenfield y la sociedad Win Sports-Directv
son las que mas atrajeron a los miembros del Directorio de la FEF, segin uno de los
directivos que prefiri6 mantener su nombre en reserva. Win Sports ofrece compartir entre
el 18% y 20% sobre los ingresos brutos generados por suscripcion. Mientras que Tenfield,
de Casal, ofertdé USD 22 millones anuales de base, con un incremento de un 5% anual, y
repartir los ingresos netos en un 75% para la FEF y el 25% para ellos. (elcomercio.com,

2017)
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Villacis confirmé que la empresa seleccionada empezarad pagando USD 22 millones y que
el futbol se transmitira en TV pagada desde el proximo afio. “Qué canal puede pagar los
USD 21 millones que hoy cuesta? jNinguno! En el mundo todo es TV paga. Si queremos
que los clubes tengan mejores ingresos debemos ir por ese camino. De aqui al 2021
hablamos de ingresos por 40 a 50 millones. Eso por TV abierta no es posible”. Las ofertas
de las empresas incluian implementar canales exclusivos para transmitir los partidos de las
Series A y B. EIl dirigente reconocié que con la empresa ganadora estan estableciendo
como encontrar paquetes econdmicos que se puedan ofrecer entre USD 1 y 2

(elcomercio.com, 2017).

2.1.4.2. El presupuesto de la Federacion Ecuatoriana de Futbol para el afio 2016

En el pasado Congreso Ordinario del Fatbol Ecuatoriano se aprobé el presupuesto del afio
2016 que manejara la Federacion Ecuatoriana de Fuatbol. Se prevé ingresos de

$32°205.432, los cuales se ven detallados en la Tabla No. 2.1. (Bonilla, 2016).

Tabla N° 2.1. Presupuesto Federacién Ecuatoriana de Futbol 2016

PRESUPUESTO DE LA FEF PARA EL
ANO 2016
Ingresos Seleccion ,
Nacional de Mayores: $ 5°250.000
Ingresos por T_V $3°437.332
Internacional:
PubI|C|q§d varl.os $ 5°588.905
Auspiciantes:
Derechos de TV —
Clubesy $19°216.575
Asociaciones:

Fuente: ecuafutbol.org, 2016
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Dentro de este nuevo torneo de fatbol ecuatoriano se puede apreciar que la tendencia es
hacia incrementar los ingresos de los clubes. Las principales fuentes de ingreso radican en
la emision de los partidos, patrocinio, venta de mercancias, articulos deportivos, ropa, etc.
La magnitud de los ingresos por estos conceptos financia el presupuesto que tienen los
clubes entre el 30 % y 65 % de cara a disputar el torneo nacional. Se estima que para este
afio los equipos de la serie A del fatbol ecuatoriano van a invertir $67.250.000,00 lo cual

representa un 12 % mas que en el 2016 (Larrea, 2017).

Los equipos del Futbol ecuatoriano que mas invierten son: Barcelona con $ 15,5 millones,
Emelec con $ 12 millones, y Liga Deportiva Universitaria de Quito con $ 8. Lo que llama
mucho la atencidn es que entre estas tres instituciones suman el 53,1% del total invertido
en el futbol ecuatoriano, es decir, $ 66,7 millones. Esta cifra nos habla de que si bien el
fatbol en el Ecuador vendria a ser el principal deporte por el alcance y la popularidad,
muchos de los equipos no poseen un presupuesto realmente alto y competitivo que le
permita manejar un buen sistema de mercadeo deportivo. El presupuesto de los clubes de

fatbol ecuatoriano se puede ver detallado en la tabla No. 2.2. (Larrea, 2017).
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Tabla N° 2.2. Presupuesto de los equipos ecuatorianos de futbol 2017

PRESUPUESTO DE LOS EQUIPOS
ECUATORIANOS 2017
(en millones de dolares
2017 | 2016

BARCELONA 155 | 15,5
EMELEC 12 12
LIGA DE QUITO 8 10
INDEPENDIENTE DEL VALLE 55 5
CLAN JUVENIL 1,5 | 0,55
MACARA 275 12
DELFIN 3 2
DEPORTIVO CUENCA 25 | 25
RIVER ECUADOR 4 2,5
FUERZA AMARILLA 4 2
UNIVERSIDAD CATOLICA 35 | 35
EL NACIONAL 5 5

Fuente: elcomercio.com, 2017

2.1.4.4. Cifras de la Seleccidon Ecuatoriana de Futbol entorno al mundial

Es importante entender la relacion que existe entre los logros deportivos y el movimiento
econdmico que estos méritos significan. Tanto es asi que para la seleccidn ecuatoriana de
fatbol, las clasificaciones a los tres mundiales que ha disputado han significado una

evolucion en cuanto a los ingresos que se generan y lo que Ecuador significa como marca.

Durante un mundial de fatbol se puede apreciar lo que el marketing orientado al deporte y
al espectaculo tiene para dar, tanto es asi que desde visperas a este evento se podemos

encontrar lanzamientos de nuevos productos, anuncios televisivos, paquetes turisticos, etc.

Muy aparte del premio por clasificar a un mundial que se lleva la federacion ecuatoriana de

fatbol, que para el dltimo mundial disputado en Brasil fue de 12 millones de ddlares
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aproximadamente. Se genera una batalla por parte de las compafiias que quieren anclar sus
campanas publicitarias a la imagen de unién y nacionalismo que se genera en este evento.
Para el afio 2014 la FEF recibio USD 4 millones por parte de las empresas patrocinadoras:
Coca-Cola, Marathon Sports, Banco de Guayaquil, Claro, Cerveceria Nacional, y Tame

(Puruncajas, 2017).

El objetivo principal de los patrocinadores durante este tipo de evento a escala mundial es
generar una dinamica de negocio, tanto es asi que, es muy llamativo la forma en que la
publicidad nos bombardea en lugares como centros comerciales, vallas publicitarias en las
principales avenidas, redes sociales o sitios web promocionan sus marcas con una tematica

alusiva a los logros deportivos de la seleccion ecuatoriana.

Hablar del desarrollo de los modelos de marketing va de la mano con la observacion del
mercado en el cual se desenvuelven, es por esto que durante el mundial de Brasil, Coca-
Cola promocionaba el evento en Ecuador colocando afiches en tiendas con palabras
alusivas al lenguaje brasilefio, asi como con ediciones especiales y articulos que se podian
adquirir por la compra de la marca. A escala mundial se desarrollaron eventos como el
“World Cup Tour”, en el cual se exhibe la copa mundial de la FIFA por diferentes partes
del mundo. Otra campafia que lanzo Coca-Cola fue la del himno oficial de la compafiia

conmemorativo para dicho mundial titulado “The World is Our” (Ponce, 2013).
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2.1.5. El marketing de los equipos de futbol ecuatoriano

2.1.5.1. Barcelona Sporting Club

Los principales auspiciantes de Barcelona son: Cerveceria Nacional (Pilsener), Pepsi,
Banco Pichincha, CNT (telefonia fija e internet), Claro (telefonia movil), DirecTV
(television pagada), CNEL y Seguros Sucre. Para el afio 2016 tuvo acuerdos con 33
marcas. Cerveceria Nacional aprovecha esta alianza y dentro de sus objetivos de
responsabilidad social esta el de promover el deporte, en este caso el futbol y es por esto

que la marca busca ligarse con el apoyo a las divisiones formativas (Mendoza, 2016).

2.1.5.2. Club Sport Emelec

El equipo con el segundo mayor presupuesto en el futbol ecuatoriano es Emelec, esta
institucion llego a destinar 12 millones de dolares al primer plantel gracias a los buenos
lazos que creo con las diferentes empresas. El club viene desarrollando una buena
estrategia comercial que en los Gltimos afios ha logrado vincular a la institucion marcas
como la firma alemana Adidas, Huawei, Comandato, Cerveceria Nacional, Claro, Big
Cola, TVCable y Medias Roland. La principal caracteristica de la forma de negociacion
que tiene Emelec es que mantiene alianzas a largo plazo, dentro de las cuales se destaca el
contrato con Banco del Pacifico por 3 afios. En contraprestacion, la institucion permitio

que el estadio Capwell lleve el nombre de la entidad financiera (eluniverso.com, 2017).

2.1.5.3. Liga Deportiva Universitaria de Quito
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Liga de Quito invertird aproximadamente $ 8 millones en el primer plantel. Cabe recalcar
que el 65% del presupuesto sera financiado por auspicios de la empresa privada. Dentro de
las principales marcas con las que LDU tiene alianzas son: Chevrolet, Umbro, DirecTV,
Discover, Powerade, Medias Roland y Herbalife, los cuales a su vez son patrocinadores
presentes en las camisetas oficiales. Dentro de la estrategia comercial que tiene Liga resalta
la relacion que tiene con la marca inglesa Umbro la cual los viste desde 1997. Dentro de
los objetivos que buscan las marcas al aliarse con LDU se destaca el patrocinio de
Herbalife, empresa de suplementos alimenticios que desde 2015 lo auspicia, y cuya imagen
se ve plenamente potenciada con esta alianza al destacar en temas deportivos y de salud.
Liga de Quito como marca ha creado toda una linea de productos oficiales, es por esto que
existen a la venta chocolates, jabones, articulos de fiesta o de oficina con su nombre o

escudo (Guerrero, 2017).
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3. PROYECTOS LLEVADOS A CABO EN COLOMBIA EN MATERIA DE
MARKETING DEPORTIVO

3.1. Analisis de la situacion actual del mercadeo deportivo en Colombia

3.1.1. Deportes mas rentables para implementar el mercadeo deportivo en Colombia

En el caso de Colombia existe un contraste bien marcado en cuanto al adelanto y evolucion
de las diferentes disciplinas deportivas y por ende del desarrollo del marketing deportivo.
Si bien es cierto Colombia en las ultimas décadas se ha caracterizado por preparar
deportistas de talla mundial, lo cual puede verse evidenciado en los diferentes juegos
olimpicos y mundiales que se han disputado a lo largo de estos afios. El fatbol en
Colombia sigue siendo la principal fuente de implementacién del marketing deportivo y el
gue mas dinero genera, es por esto que las diferentes marcas han logrado una evolucion del

deporte y de la generacion de réditos del mismo.

Otro de los manejos de marketing que ha obtenido una gran admiracién es la del bicicross
cuya estrategia de potenciamiento y evolucion se enfoca a temas relacionados con la
responsabilidad social, el desarrollo sostenible, el merchandising, y la creacion de tarjetas

oficiales (federacioncolombianadeciclismo.com, 2017).

Dentro de los principales deportes en los que se ha desarrollado una verdadera estrategia de
marketing con sus deportistas se destaca el ciclismo el cual viene adquiriendo importancia
y popularismo desde 1951 cuando se desarrollo la primera vuelta a Colombia y que logro
potenciar este espectaculo gracias al apoyo de marcas como Avianca, Var, Sam y, mas

recientemente, Movistar con su principal auspiciado Nairo Quintana, cuyo principal logro



fue haber ganado el gran premio de la montafia en el Tour de France. Gracias a €l y otros
cuatro campeones que ha tenido el ciclismo colombiano en este deporte es que hoy en dia

es una importante fuente de publicidad y marketing (Rengifo, 2017).

3.1.2. Estrategias usadas en la actualidad en el ambito publicitario y de marca.

Muchos historiadores y conocedores de la actividad deportiva en Colombia coinciden en
que el concepto del marketing deportivo surge con cierta notoriedad con el ciclista Ramon
Hoyos, el cual en la década de los 50, el cual empez6 a lucir en su uniforme los colores y
marcas de ferreterias y almacenes. En los tiempos actuales existen deportistas de talla
mundial como es el caso del futbolista James Rodriguez, en el cual convergen diferentes
marcas que van desde la indumentaria que utiliza en su equipo de futbol, la ropa que usa,
las gafas, shampoo, lo que toma, es decir, las estrategias en cuanto al auspicio de las
marcas van mas alla de la actividad en si y tratan de insertarse en el pensamiento colectivo

de sus fan y personas relacionadas al deporte y espectaculo (Avila, 2017).

Tras la ola de prohibiciones que el gobierno de Pastrana Borrero instaurd por la entrada de
capitales para el pago de ndmina a los equipos profesionales de la época de los setentas. De
esta manera nace la idea de que los equipos tengan sus propios sponsors y gracias a esto
marcas de todo el pais ven una oportunidad de generar un vinculo de equipo y marca, ya
que para ese entonces la principal fuente de ingreso de los equipos de futbol era la taquilla
que podian generar por partido. Esta época marco un comienzo entre las alianzas de la

empresa privada con el fatbol colombiano ya que a partir de esto se realizaron otros
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negocios como la venta de publicidad interna en los estadios, asi como contratos de mucho

mas valor y a largo plazo (Grisales, 2016).

Existen dos grupos econdmicos dominantes en Colombia los cuales han sido pioneros en el
marketing deportivo. El grupo Santo Domingo que posee algunas empresas, entre ellas,
Caracol Television y el periddico El Espectador tiene los derechos de la vuelta a Colombia
el cual es un evento deportivo de ciclismo. Otro de los grandes grupos econOmicos
dedicados al mercadeo de eventos ciclisticos es el grupo Ardila Lulle con los derechos del
clasico RCN. En cuanto al fatbol profesional colombiano existen varios grupos
empresariales que se disputan los derechos, asi como auspicios, sponsors, etc. Entre los
mas importantes se encuentran Golty, Postobon, Bavaria S.A. con su principal producto
Cerveza Aguila, el cual es a su vez patrocinador oficial de la seleccion Colombiana de
fatbol. Durante esta época se evidencia también premios a jugadores y deportistas en base
a logros y resultados, lo cual deja ver la importancia que la empresa privada tiene con su
imagen, la cual, evidentemente se trata de asociar con dichos logros deportivos e insertar

en el comdn de la gente (Montenegro, 2017).

3.1.3. Relacion entre la empresa privada y el deporte en general

Gracias a los aportes de Mullin en cuanto a los mecanismos para posicionar las marcas
mediante el deporte, es interesante ver como Colombia al ser un pais con caracteristicas

similares a Ecuador ha optado por sacarle mas provecho a estas relaciones entre empresa y
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deporte y gracias a todo este proceso se ha visto una evolucion ascendente durante

alrededor de cincuenta anos.

Uno de los principales deportistas que ha sabido sobresalir a nivel mundial en los Gltimos
afios es el caso del futbolista Radamel Falcao Garcia. Para las empresas este es un
deportista en el cual publicitarse ya que aparte de tener millones de seguidores en redes
sociales (aprox. 12,7 millones en Twitter y 7,7 millones en Instagram) lo hemos visto en
grandes campafas publicitarias de marcas como DirecTv, Gatorade, Samsung, BBVA, e
incluso gracias a su buena imagen ha sido la cara de camparias anti drogas en Colombia.
Con este ejemplo podemos darnos cuenta de la versatilidad con que deportista, en su mejor
momento y con una imagen respetable, puede usarse como la cara de marcas y auspiciantes

tan variadas (Pulido, 2014).

Luego de plantear la premisa anterior podemos entender el porqué del rapido crecimiento
que ha tenido Colombia en este aspecto. Las empresas publicas, privadas y ONG ahora lo
saben y es por esto que se ha desatado una caceria por hacerse con buenos impulsadores de
sus marcas que sean capaces de influenciar en su publico objetivo aprovechando sus
gestas, hazafias y proezas deportivas. La renta en el deporte adquiere cada vez mas
importancia ya que conlleva una compleja interaccion de actores tal como se muestra en la

Figura No. 3.1.
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Figura N° 3.1. Flujo circular de la renta en el deporte

| Consumo de las familias |

Bienes Productos conexos Servicios
caracteristicos (seguros, transporte, caracteristicos d‘\nuc-‘“-*
(materia] deportivo) alojamientos,...) (formacion,...) cportivas
Patrocinios
9 Resto del Publicidad
Comercios N]ﬁ['L'nlﬁ Derechos TV
econémico | "
[ Sector
publico
Industrias

Sector exterior

(material deportivo)

Compras de

material Patrocinio

deportivo Financiacion
publica
Compras de Compras de Compras de
material material bienes y
deportivo deportivo servicios
Impuestos

| Establecimientos ¢ instituciones deportivas. Eventos deportivos

Fuente: (Pedrosa, 2003)

Una de las cifras que deja evidenciar la magnitud del desarrollo en materia deportiva y
comercial es que la seleccion colombiana de futbol, protagonista en el mundial de Brasil
2014 y que alcanz6 cuartos de final en la pasada Copa Ameérica recibié aproximadamente
USD 43 millones por parte de sus diferentes patrocinadores, los que mas aportan son sus

patrocinadores oficiales con entre USD 3 y 4 millones cada uno (semana.com, 2015).

Por otra parte uno de los deportes mas populares y con mayor cantidad de seguidores es el
ciclismo, el cual nacié a partir de 1951 cuando uno de los eventos principales de Colombia
era la llamada “Vuelta a Colombia” en donde se pudieron dar a conocer deportistas como
Efrain Forero uno de los principales actores que fue patrocinado en esos tiempos por una

compafiia de refrescos de una pequefia ciudad llamada Zipaquird. Hoy en dia este tipo de
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eventos es auspiciado por marcas de mucho renombre como Avianca y Movistar

(lavuelta.com, 2017).

El desarrollo interno del futbol comienza a partir de los afios 70 gracias a la entrada de
capitales que fue politica del gobierno en turno y con esto se dio cabida a la puja de las
diferentes empresas por publicitar y auspiciar a los diferentes equipos y deportistas. Fue
durante este periodo que Sse empezaron a ver contratos onerosos por varios afios, las
camisetas lucian diferentes sponsors , las vallas publicitarias empezaron a ser parte del
aspecto de los diferentes estadios, y dentro de esta pelea por hacerse de los derechos por
pauta o publicitar bienes entro la marca de balones Golty que tuvo la idea de negociar con
la federacion colombiana de fatbol por ser el balén oficial de los campeonatos que se

desarrollan en el pais y que sigue vigente en la actualidad (Grisales, 2016).

El deporte en Colombia se ha visto beneficiado de la relacion de la empresa privada y
gracias al apoyo de empresas como Bavaria con su marca Aguila, patrocinador de la
seleccion colombiana de futbol. Pastas La Mufieca, patrocinador oficial de la Seleccion
Colombiana de Patinaje. En fin existen multiples empresas que han estado ligadas al
deporte por ya muchos afios y que constantemente buscan la manera de apoyar el
desarrollo en este entorno. Kenworth, Colombina, Colsanitas, RCN, entre otras

(portafolio.co, 2016).

En la actualidad las empresas antes mencionadas y otras mas interesadas se encuentran en
un proceso de sensibilizacion acerca de la importancia del marketing deportivo y de los
beneficios reciprocos que se pueden obtener con la implementacion y desarrollo de planes

estratégicos bien direccionados.
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El fatbol es uno de los deportes que cuenta con mayor numero de patrocinadores en el
mundo, pero en Colombia cada afio las marcas buscan nuevas opciones en deportes
"emergentes” pero que cuentan con caracteristicas de comunicacion claves: es el caso del

patinaje, el atletismo, la natacion y el tenis (Portafolio.co, 2009).

Durante la época de mediados de los ochenta en Colombia se suscitaron muchos casos de
corrupcion principalmente en el futbol y con ese antecedente se buscé la manera de sanear
estas practica y una de los medios para salir de este agujero de descomposicion deportiva
fue el apoyo de las diferentes compafiias que querian a su vez ser parte de esta

transformacion en pos de generar transparencia y fair play deportivo (Grisales, 2016).

Con esto nace la buena publicidad en torno al desarrollo del deporte en Colombia. Golty la
empresa que auspicia el balon oficial del campeonato de futbol junto con Davivienda,
Colseguros, y Costefia tuvieron la idea de crear premios para los futbolistas mas
destacados, es por esto que se llegaron a condecorar al maximo goleador, mejor jugador,
mejor arquero, todo esto bajo la marca patrocinadora lo que hacia que el publico
contemplara a sus futbolistas favoritos siendo reconocidos por marcas que se convertian

dignas de admiracion también (Grisales, 2016).

Tras los triunfos obtenidos en Copa América y con equipos de la Copa Libertadores nacion
un nuevo medios de comercializar los derechos de transmision y la comercializacion de los
partidos en sefial en vivo tuvo su nacimiento, junto con ello nacié el negocio de la
publicidad durante los partidos de futbol. EI mundial de 1994 tuvo su auge en la
expectativa de la gente con un buen resultado pero tras ese mundial y con un pésimo papel

desempefiado que se pudo evidenciar que la comercializacion que puede generar el deporte
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va de la mano con los resultados que se pueden obtener. Se necesité de mas de 10 afios
para que hoy en dia la seleccion colombiana de futbol se encuentre nuevamente en su
mejor nivel generando ademés de resultados positivos, sentimientos de patriotismo e
identificacion lo que ha originado un mayor monto de ingresos por conceptos de uso de la

marca (encolombia.com, 2017).

3.14. Plan de Colombia para convertirse en potencia deportiva

El deporte colombiano siempre se ha caracterizado por conseguir logros a nivel mundial ya
que obtuvieron medallas en las olimpiadas de Munich 1972 (3), Los Angeles 1984 (1),
Sedl 1988 (1) y Barcelona 1992 (1), sin embargo fue en los juegos olimpicos de Atlanta
1996 que alcanz6 su punto mas bajo ya que el pais no logro obtener ninguna medalla

(Monroy, 2017).

A partir de aqui se necesitd una completa reingenieria que encabezo en el Comité
Olimpicos Colombiano y consistié en cambiar los métodos de trabajo que se habian venido
usando. El primer paso que se desarroll y el mas importante en este proceso fue el de
contar con capital humano en el cual trabajar. Es por esto que se empez6 a focalizar las
zonas con mayor influencia deportiva en el pais, en las que se buscé nuevos talentos,
jovenes deportistas que tuvieran actitudes y aptitudes para llegar lejos en la practica del

deporte.

Tras captar los deportistas se procedid a crear un area técnica con profesionales de muy
alto nivel, dentro del comite olimpico colombiano, que permitiera potenciar las habilidades
que tienen asi como enfocarse en sus condiciones economicas, deportivas, culturales,
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clasificandolas de acuerdo a departamentos, deportes y disciplinas. El objetivo de este
analizas era estimar de una manera éptima los resultados futuros que podian lograr los

deportistas

La visualizacion que en el altimo tiempo ha generado el anélisis del rendimiento deportivo
es de un enfoque mucho mas técnico y sistematizado. Hoy en dia se cuenta con una gran
variedad de estudios bioldgicos y fisiologicos que le permiten al ser humano desarrollar su
performance competitiva con la planificacion. El analisis de los resultados que nos arrojan
los diferentes estudios a nivel deportivo nos dan una idea de la importancia que tienen al

momento de generar deportistas aptos (Pérez, 2003).

El gobierno nacional tuvo también un papel muy importante ya que a través de Coldeportes
incremento el apoyo monetario para la practica deportiva y empez6 a reconocerse a los
deportistas dandoles un trato dptimo. Tras contar con todos estos elementos se unieron las
ciencias aplicadas, asi como también los diferentes programas de preparacion de atletas

incluyendo la medicina y psicologia (coldeportes.gov.co, 2015).

Los resultados de Coldeportes en la implementacion de estos modelos fueron exitosos,
tanto asi que hoy en dia tiene casi las mismas facultades que un ministerio y su presupuesto
es bastante importante. Para la preparacion y participacion de los juegos olimpicos de
Londres 2012 se contd con un presupuesto de 8.000 millones de pesos, y para los juegos
olimpicos de Rio 2016 ese dinero tuvo un considerable aumento a 15.000 millones de

pesos (eltiempo.com, 2016).

“Los deportistas se estan quejando de la falta de apoyo, y creo que hay cierta imprecision.

Més que falta de apoyo, lo que digo es que el deporte colombiano tiene insuficiencia en los
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recursos, pero no podemos negar la voluntad politica del Gobierno Nacional y los

regionales. Los gobernadores y los alcaldes invierten en el deporte”, dijo el presidente del

COC, Baltasar Medina (eltiempo.com, 2016).

Hoy en dia los recursos han aumentado pero para que eso se traduzca en buenos resultados
es necesario saber invertir y priorizar. Un rubro muy alto de este dinero se utiliza para la
contratacion de entrenadores extranjeros, asi como en la capacitacion constante de

entrenadores locales que se encuentran a cargo de grupos de élite.

Los directores técnicos colombianos han tenido también una mejoria en lo deportivo y
tienen cada vez mas cabida en la consecucion de resultados. “Gozamos de buena salud. En
las pesas, somos colombianos que aprendimos mucho de la escuela balgara y hemos dado

buenos resultados”. (Pinilla, 2016)

Otro de los factores que han mejorado el deporte colombiano ha sido el de los incentivos
tanto para entrenadores como para los propios deportistas. Cada vez los premios y los
beneficios de participar en juegos olimpicos se van incrementando por lo que en la Gltima
olimpiada de Rio 2016, el deportista que obtuvo el oro olimpico gano 165°468.960 de
pesos; la plata, 96°523.560, mientras que el deportista que obtuvo un bronce percibio
68°945.400 pesos. Los entrenadores por otra parte obtenian el 70 por ciento de lo ganado

su deportista (coldeportes.gov.co, 2015).

Otra de las claves del éxito es que los deportistas se han sentido acompariados durante la
preparacion. “Hablo de la parte médica: Ibargiien, Yuri Alvear y la seleccion de pesas,
BMX o el boxeo, por poner ejemplos, tuvieron a un médico y a un fisioterapia de forma

permanente, lo que garantizd0 que los deportistas seleccionados tuvieran un
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acompafnamiento de 24 horas diarias”, precisé Juan Carlos Quiceno, coordinador del
Centro de Ciencias del Deporte, de Coldeportes. El éxito del deporte olimpico colombiano

se puede ver reflejado en la Tabla No. 3.1. (eltiempo.com, 2016).

Tabla N° 3.1. Medallero olimpico colombiano

Historial de Medallas
Sede Oro | Plat | Bron | Total
a ce
Munich 1972 0 1 2 3
Los Angeles
1084 o170 1
Seul 1988 0 0 1 1
Barcelona
1992 0 0 1 1
Sidney 2000 1 0 0 1
Atenas 2004 0 0 2 2
Pekin 2008 0 2 1 3
Londres 2012 1 3 4 8
Rio de Janeiro
2016 3 2 3 8
Total 5 9 14 28

Fuente: (coc.org, 2016)

Hoy en dia se sigue tratando de buscar nuevas formas de mejorar el desarrollo deportivo
colombiano es por esto que se analiza la idea de aumentar la cobertura de los programas de
apoyo a deportista y pasar de los 200 con los que cuentan hoy a los 400 como meta. El
programa Altius es un grupo al cual perteneces 12 deportistas con mayor probabilidad de
ser medallistas olimpicos y a los cuales se los incentiva con pagos de 4°136.724 millones

de pesos al mes, posteriormente sigue el grupo de avanzado los cuales ganan 2°068.362
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millones al mes, existe otro escalafon de ascenso enfocado a deportistas destacados en
competencias mas locales en el cual ganan 1°378.908 millones. Se ha hablado de una gran
mejoria en este aspecto de cara a la preparacion para afrontar los juegos olimpicos a

desarrollarse en Tokio 2020 (Villa, 2016).

Tabla N° 3.2. Medallero Juegos olimpicos Rio 2016

Medalla | Nombre Deporte Evento
Oscar | Levantamiento | 62 kg
Oro . 2
Figueroa de pesas masculino
. Triple
Oro Cater_|_ne Atletismo salto
Ibarguien X
femenino
Oro Mariana Ciclismo BMX
Pajén BMX femenino
Plata yuri Judo 70 k_g
Alvear femenino
Plata Yuberjen Boxeo Cat. 49 kg
Martinez Minimosca masculino
Lu_|s Levantamiento 69 kg
Bronce Javier -
de pesas masculino
Mosquera
Ingrit Boxeo Cat. 51 kg
Bronce Lorena :
- Mosca femenino
Valencia
Carlos -
Bronce Alberto Ciclismo BMX
. BMX masculino
Ramirez

Fuente: (coc.org, 2016)

3.1.5. El negocio de la seleccién Colombia

La seleccion de fatbol de Colombia ha tenido una notable evolucion deportiva durante la
ultima década, lo cual va de la mano con el incremento de patrocinadores que ha tenido, es

por esto que durante 20 afios Colombia como seleccion solo tuvo de patrocinador a Bavaria
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con su marca Aguila, pero hoy en dia més de 12 compaiiias estan vinculadas Unicamente

con la indumentaria deportiva que luce la seleccion de futbol (dinero.com, 2015).

Para Luis Bedoya, presidente de la Federacion Colombiana de Futbol (FCF), los buenos
resultados deportivos de los Ultimos afios han motivado al sector privado empresarial a
vincularse a esta causa. “Hoy la seleccion colombiana es el simbolo de unidad y paz. No
hay nada que represente mejor el sentimiento de patria. Tenemos una marca aceptada por

mas del 95 por ciento de los colombianos”, sefiala (Semana, 2015).

Tras el buen momento deportivo gque vive la seleccién Colombia y el sentimiento patriota
que ha generado en sus ciudadanos se manifiesta una grana estrategia comercial de
aprovechamiento de la marca que desde el 2010 desarrollo un nuevo esquema de
patrocinadores que permite a la empresa privada vincularse con la marca de la seleccion y

viceversa, todo esto tras adquirir los diferentes derechos para explotar al maximo la marca.

3.1.6. Modelo de comercializacion y mercadeo en el ftbol colombiano

Las principales organizaciones que lideran la explotacion del marketing en el mundo son

la FIFA y la UEFA, y han logrado estos resultados con un modelo de tres niveles:

> Patrocinador Oficial:

El patrocinio es un acuerdo o contrato entre una persona natural o juridica cuyo principal

objetivo es el de garantizar que esté presente la marca o producto que desea promover la
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empresa patrocinadora. El patrocinador oficial es el agente que busca un mejor

posicionamiento sobre el resto en base a una retribucion mayor (Gilibets, 2013).

> Socios Oficiales:

Los socios oficiales son empresas que ven en la seleccion colombiana un medio para
difundir su marca o productos, es decir se enfocan mas en asegurarse de que su marca este
visible en los diferentes eventos en los que interviene la seleccion de fatbol de Colombia

(Gilibets, 2013).

» Colaboradores o proveedores:

Los entes que interactian como colaboradores o proveedores tienen un papel mas de
retribucién, es decir, ayudan a solventar las necesidades que tiene la seleccion como

movilizacién, equipamiento deportivo, hidratacién, seguridad (Gilibets, 2013).

Tabla N° 3.3. Marcas vinculadas a la Selecciéon Colombiana de Futbol

PATROCINADOR SOCIOS
OFICIAL OFICIALES PROVEEDORES OFICIALES
Movistar (desde Caracol Television / Gol
Cerveza 2005) Caracol (Canal oficial desde 1993)
Aguila / Pony Blu Radio (Caracol Television)

Adidas (Socio técnico

Malta (desde 1991) / Deportes BLU (Emisora oficial

desde 2011) desde 2012)
Homecenter Allianz (Aseguradora oficial
Sodimac (desde 2011) desde 2013)
PO\(I:V(;?: dgczzjig de Chevrolet (desde Avianca (Aerolinea oficial
2015) 2015) . desde 2014? _
Bancolombia (desde Servientrega (Logistica oficial
2015) desde 2015)

Fuente: (fcf.com.co, 2017)
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Al momento de negociar estos vinculos las empresas analizan las ventajas de tener su
marca en un medio muy visible pero también se enfocan en la parte humana y de
responsabilidad social. Siguiendo este precepto Bancolombia ha optado por crear un
proyecto de apoyo a la comunidad. Su presidente, Carlos Raul Yepes, afirma que “el futbol
es una de las principales oportunidades para la transformacion social en Colombia. Este
vinculo con el fatbol se constituye en una oportunidad para que la entidad financiera apoye

la nifiez y la juventud que practican el mas popular de los deportes en el pais” (Semana,

2015).

La relacion que llegan a conseguir las empresas con la Seleccion colombiana resulta en un
negocio de ganar — ganar ya que un mayor capital se traduce en garantizar resultados
positivos, los cuales van a mejorar el valor de la marca, lo que conllevara nuevamente a

mejores acuerdos y negociaciones de parte y parte.

La camiseta de la seleccion Colombia en los ultimos afios ha estado entre las méas vendidas
del mundo lo que ha derivado en un despertar de las diferentes empresas por comercializar
productos referentes al fatbol colombiano. Hoy en dia se pueden encontrar cuadernos,

relojes, indumentaria, café, alimentos, entre otros.

Es dificil estimar lo que pagan las empresas por asociarse con la seleccion nacional pero
también se debe ser consiente en que cada patrocino se valora de diferente modo y de eso
va a depender su negociacién y su valor monetario. La Federacion Colombiana de Futbol
estima un presupuesto de aproximadamente 70 millones de ddlares para los siguientes

cuatro afos (semana.com, 2015).
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La Federacion Colombia de Futbol es la entidad juridica que maneja y representa el futbol
del pais a nivel mundial. Hoy en dia se define como una entidad privada sin fin de lucro,
que cuenta con 36 clubes profesionales afiliados, ademas de mas de 34 ligas aficionadas de

cada departamento.

La principal diferencia que existe en esta federacion con la del resto de ameérica latina, es
gue no cuenta con apoyo estatal alguno, es decir, la federacion desde su creacion se ha
visto en la necesidad de buscar el patrocinio de la empresa privada y tras haber se
convertido la seleccién de futbol en su producto estrella eso a su vez conlleva a generar
mas ingresos para que se pueda sostener el andamiaje que hay que montar para la
conformacion, la preparacion y la competencia. Entre 2011 y 2014 se requirio invertir mas

de 101.000 millones de pesos en la seleccion de mayores (semana.com, 2015).

Tabla N° 3.4. Resultados de las selecciones Colombia en el periodo 2010-

2014

ANO RESULTADO
2014 *Quinto lugar en la Copa Mundial de la FIFA Brasil.
2014 *Tercer puesto del ranking de la FIFA

2012, 2013, 2014 | «Cuarto mejor técnico del mundo y el primero de América
2014 *Goleador de la Copa Mundial de la FIFA (James Rodriguez).
2014 *Mejor gol de la Copa Mundial de la FIFA (James Rodriguez).
2013 *Mejor jugador de América (Tedfilo Gutiérrez).
2014 *Premio Fair Play en la Copa Mundial de la FIFA Brasil

Fuente: (FIFA, 2017)
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3.1.7. El marketing de los equipos de fatbol colombiano

3.1.7.1. Atlético Nacional S.A.

El Club Atlético Municipal de Medellin nace el 7 de marzo del afio 19947, con el objetivo
claro de fomentar el deporte en Antioquia. Con dicha ideologia y con un capital muy bajo
en esa epoca se conformd la institucion deportiva mas exitosa de Colombia

(atlnacional.com.co, 2017).

En 1954, y tras cambiar su nombre a Club Atlético Nacional logro su primer torneo local y
comenzo su camino a conseguir grandes logros deportivos. Su ideologia de contratar solo
jugadores nacionales le dio una cualidad extra que contagio a los hinchas del futbol y logro
hacerse de un gran nimero de seguidores, lo cuales fueron creciendo mucho més con la

consecucion de la copa libertadores en 1989 (atlnacional.com.co, 2017).

Al ser el primer equipo colombiano en ganar un titulo a nivel de Sudamérica y
consiguiendo muchos campeonatos en seguidilla logrdé captar la atencién de grupos
empresariales que se interesaron en anclar su marca con la de Atlético Nacional, entre los
mas destacados se encuentra la Organizacion Ardila Lille, quien desde hace poco més de
dos décadas creo una alianza de patrocinio con dicho club (marketingdelosdeportes.com,

2017).

El Atlético Nacional es un aliado tan bien posicionado que marcas deportivas como Nike
la escogieron como puerta de entrada al futbol colombiano con contratos de patrocinio y

merchandising millonarios. Bajo esta ideologia, hoy en dia, la rentabilidad del club se

49



traslado a otras marcas que buscaron posicionarse mediante el patrocinio, entre las cuales

se encuentran Postobon, Kawasaki, Pilsen, entre otras (Llano, 2011).

El manejo de la institucion deportivo y comercial son visibles a simple vista ya que gracias
a los logros deportivos mas recientes y siendo el campedn vigente de la edicion 2016 de la
copa libertadores, le han permitido al club recaudar alrededor de 25 millones de dolares al
2016. Los cuales se dividen en 7 millones en taquilla, 9 millones en la venta de jugadores,
y un millon mas por concepto de venta de derechos de television. Las proyecciones que
tienen en el club son de incrementar sus ingresos en 33 millones para finalizar el 2017

(Llano, 2011).

3.1.7.2. Millonarios Futbol Club S.A.

Millonarios es un club de futbol nacido en la ciudad de Bogota en el afio 1939. Es el
segundo equipo mas laureado y emblematico de Colombia. Actualmente los principales
auspiciantes del club son Pepsi, Adidas, Aguila y Alqueria, la cual ha tenido cierta
resistencia por poseer los colores rojo y blanco que son caracteristicos de uno de sus
rivales de patio el Santa Fe de Bogot4, por lo cual la empresa opto por cambiar el color del
logo por azul para que se entone mucho mas con el equipo y lo que representa, esto nos
habla de la importancia de la marca y todo lo que representa alrededor del hincha como

cliente y consumidor (millonarios.com.co, 2017).

Una de las principales gestiones que ha tenido el club ha sido la de crear alianzas
deportivas con clubes europeos. Actualmente posee una coalicion con el club Benfica de

Portugal, orientado principalmente a crear estrategias de gestion deportiva, y politicas que
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favorezcan al desarrollo de los deportistas que conforman los clubes (marketingfutbol.club,

2017).

3.1.7.3. América de Cali S.A.

El Club América de Cali, fundado en 1927, es uno de los equipos més tradicionales del
fatbol colombiano que en la dltima década ha atravesado momentos dificiles
deportivamente hablando. Actualmente con el retorno a la primera categoria del balompié
colombiano se ha tomado muy en serio la direccion de marketing. Es por esto que gran
cantidad de articulos que van desde desinfectantes hasta limpia pisos poseen la marca
América. La idea del club es aprovechar la enorme cantidad de hinchas que tiene el club

asi como el logro de haber ascendido a la primera division (marketingfutbol.club, 2017).

El América cuenta con varios patrocinadores entre los cuales se destaca Pepsi, Super Inter,
Cine Colombia, Alqueria y Adidas, la cual confecciona la indumentaria deportiva del club.
Una de las principales cualidades que posee la institucion es la de contar con una gran
hinchada que tiene un sentimiento muy marcado hacia el club y que por lo tanto se ve
reflejada en la inmensa demanda de articulos de todo tipo con la marca del club (Micolta,

2016).

51



4. ANALISIS DE LAS FALENCIAS ENCONTRADAS EN ECUADOR

Tras haber enunciados las dos realidades en las que se desenvuelve el uso de las marcas
orientadas al marketing deportivo cabe sefialar dos puntos de partido. Tanto Ecuador como
Colombia tuvieron un inicio deportivo similar, es decir fueron paises sin mucha tradicion
deportiva que desarrollaron sus planes y estrategias para mejorar en el ambito deportivo
desde alrededor de los afios 80, sin embargo es importante darnos cuenta que en Colombia
el apoyo que ha tenido el deporte tanto de su poblacion como de las entidades estatales y
privadas es mucho mas notorio y hoy en dia podemos ver evidenciado esto si tomamos
indicadores como los logros deportivos que tienden a ser mas comunes y el nivel de

ingresos que muchos de sus deportistas profesionales pueden generar como marca.

Ecuador si bien es cierto ha obtenido logros en un menor nivel, ha demostrado cierto
desarrollo en actividad deportiva si lo comparamos con sus inicios. Hoy en dia el
marketing deportivo se estad convirtiendo en una estrategia que va de la mano con el
desarrollo deportivo. EIl presente capitulo va a estar enfocado en como dos paises con
condiciones similares han sabido explotar el mercadeo deportivo con resultados diferentes
con el fin de determinar los aspectos en los cuales poder mejorar mediante la observacion

comparativa que se ha desarrollado anteriormente.



4.1. Desventajas en aspectos econOmicos

4.1.1. Apoyo econdmico estatal

El apoyo en términos econdmicos que los deportistas de alto rendimiento perciben por
parte de las entidades estatales, como hemos mencionado en los capitulos previos ayuda a
que el deporte como espectaculo pueda mejorar debido al desarrollo y crecimiento de los
deportistas que pueden llegar a alcanzar logros generando asi un sentimiento de
patriotismo muy grande en la ciudadania y del cual las empresas privadas quieren ser parte
negociando asi los auspicios y patrocinios y dinamizando la economia en este aspecto. El
presupuesto que maneja el Ministerio del Deporte en materia de desarrollo a deportistas ha
venido en aumento, para el 2015 fue de 10,6 millones, para el 2016 fue un monto de 11.3
millones, cifra similar que se presupuest6 al 2017. Este aporte es un aspecto bueno si
tomamos en cuenta que se ha incrementado el nimero de deportistas que se encuentran en

este plan, el cual paso de 279 al 2013 y hoy en cuenta con 312 (eluniverso.com, 2017).

Sin embargo al momento de compararlo con nuestro vecino pais de Colombia las
diferencias en torno al aporte del estado son mucho mas grandes. Tomando en cuenta el
grupo de alto rendimiento que se maneja en Colombia cuyo presupuesto es de 110 mil
millones de pesos, que equivalen a alrededor de 36 millones de ddlares podemos notar que

mas del triple del rubro que Ecuador destina a sus deportistas de mejor nivel.

4.1.2. Apoyo economico de empresas privadas

En el proceso de marketing deportivo intervienen tanto las empresas como las instituciones
deportivas y deportistas en si. Partiendo de esto se puede comprender que el apoyo que las
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empresas aportan a los propositos deportivos va directamente relacionado con la

popularidad de los mismos.

Hoy en dia en Ecuador se habla principalmente de fatbol lo cual viene a ser un mercado
mucho mas global y sobre todo rentable para las empresas. También existen otros deportes
no tan populares que han sabido generar de algun modo interés en las personas. Sin
embargo si tomamos en cuenta a Colombia con sus recientes logros deportivos
principalmente futbolisticos y olimpicos nos daremos cuenta que es un mercado mucho
mas rentable y global que el Ecuador. Tanto es asi que las pujas por hacerse por los
derechos publicitarios de estos deportistas son mucho mas altas. Como ejemplo podemos
ver los ingresos que las selecciones nacionales de futbol reciben por concepto de
patrocinios que en Ecuador al 2016 es un rubro de $ 5.588.905,00 dolares , mientras que en
Colombia solo al 2013 la cifra llega a 43.700 millones de pesos que son alrededor de
$14.500.000,00 dolares. Las marcas que maneja Colombia son mucho mas reconocidas a
nivel mundial y por lo tanto implican un mayor capital invertido por estos conceptos

(Alarcon, 2017).

Los atletas olimpicos también reciben mucho méas atencién de empresas extranjeras, como
Adidas, Movistar, Claro, Nissan Latam, entre otros. Que ven en los deportistas
colombianos un negocio mas rentable y que abarca mucha mas atencion. Mientras tanto en
Ecuador los deportistas son apoyados por marcas mas locales y que se orientan més a la
estrategia de crear un sentimiento patriético como son: Marathon, cuya estrategia principal
es la proporcionar indumentaria a todos los deportista en competencias nacionales e
internacionales, asi como también cabe recalcar al Banco del Pacifico y Andec por ser

patrocinadores oficiales del comité olimpico ecuatoriano.
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4.2. Desventajas en aspectos de infraestructura

Ecuador al ser un pais cuya poblacion es de 16 millones de personas, menos de la mitad en
relacion a Colombia que cuenta con 46 millones de habitantes, se genera una brecha
mucho menor en torno al estudio de mercado y la busqueda de consumidores finales. Los
espectaculos deportivos organizados en el Ecuador se han vistos afectados por esta
desventaja pero si bien es cierto es un aspecto que aun hace falta perfeccionar tanto en

Colombia como en Ecuador.

4.2.1. Escenarios deportivos Colombia

Los escenarios deportivos son una herramienta para incentivar la concurrencia de las
personas Yy desarrollar una cultura de apoyo al aspecto deportivo mediante las taquillas.
Colombia tiene mas desarrollo en este aspecto ya que cuenta con escenarios mucho mas
modernos y con un mayor aforo. El principal escenario deportivo es el estadio
Metropolitano llamado también Roberto Meléndez donde con un aforo de 46.788 personas,
inaugurado en 1986, el cual es sede de la seleccion colombiana de futbol desde inicios de
los afios 90, en este estadio también se han llevado a cabo eventos de atletismo ya que
cuenta con una pista atlética con medidas reglamentarias. Tuvo una remodelacién en el afio
2011 con motivo de la realizacion del mundial de fatbol sub 20 desarrollado en Colombia
en la cual se instalaron butacas numeradas en todas las localidades del estadio. Posee
ademas cuatro camerinos, ocho bafios, 27 cabinas de radio, sala de prensa, sistemas de
torres de iluminacion con 24 reflectores, 2 pantallas LED, servicios médicos y

parqueaderos con capacidad para 1.600 vehiculos. Uno de los aspectos importantes a ser

55



analizados es que la inversion generada para la remodelacion de este estadio tanto por parte
de las entidades estatales, como compafiias privadas permitieron que Colombia sea
considerada como sede de una copa mundial de futbol sub 20, lo cual ademas de ser
considerado un gran logro contribuyo a la generacion de actividad de marketing deportivo

(Puentes, 2017).

Colombia cuenta ademas con otros escenarios en los cuales se practican otros deportes
como por ejemplo el estadio Once de Noviembre donde en el cual se practica béisbol a
nivel profesional cuyo aforo es de 12.000 personas. Otro escenario deportivo es el Coliseo
Cubierto Julio Monsalvo con una capacidad de 20.000 espectadores y en el cual se practica
el Voleibol profesional. Donde Otro de los coliseos méas representativos en los cuales se
han disputado varios torneos de indole nacional e internacional de baloncesto, taekwondo,
esgrima, fatbol sala, lucha y judo es el coliseo El Pueblo en la ciudad de Cali con una
capacidad de 18.00 espectadores. Uno de los aspectos que vale la pena resaltar es el de que
todos estos escenarios no estan concentrados en una o dos ciudades sino mas bien estan
bien dispersas por todo el territorio colombiano lo cual permite contar con una aficion muy
diversa. Las mejoras en infraestructura que han tenido estos y otros escenarios deportivos,
detallados en la Tabla No. 4.1. Ha contribuido a la mejora en cuanto a taquillas y le ha
permitido a Colombia ser sede de eventos deportivos de talla mundial, lo cual a su vez se

traduce en mas ingresos por parte de la empresa interesada en patrocinar estos eventos.
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Tabla N° 4.1. Plan de intervencion de escenarios en Colombia

ESCENARIOS A INTERVENIR
APORTES
VALOR DEL ALCALDIAY APORTE
ESCENARIO PROYECTO | GOBERNACIO | COLDEPORTES
N
Estadio Romelio 29,500 8.800 20.700
Martinez
Coliseo Elias 11.900 11.900
Chegwin
Coliseo Humberto 17,000 17 000
Perea
Complejo Acustico 13.000 2.000 11.000
Estadio Moderno 8.200 8.200
Velédromo 17.400 4.200 13.200
Patinédromo 10.000 7.200 2.800
Estadio Atletismo 10.000 10.000
Remodelacion 9.000 1.800 7.200
Metropolitano
Complejo De Tenis 6.000 6.000
Squash 4.000 2.000
Estadio Edgar 45.000 45.000
Renteria
Estadio De Softhol 2.000 2.000
Total Inversion 185.000 71.000 110.000
Fuente: (Puentes, 2017)
4.2.2. Escenarios deportivos en el Ecuador

En el Ecuador existen escenarios principalmente orientados a la practica de deportes
convencionales especialmente el fatbol y el baloncesto. Entre los mas destacados se
encuentra el estadio Monumental Banco Pichincha el cual es el estadio con mayor
capacidad de aforo en el pais con 57.367 espectadores, inaugurado en 1987 ha sido sede de
varios eventos nacionales e internacionales, cuenta con varias suites, salas administrativas,

una pantalla LED, una suite presidencial, sala médica, gimnasio, y un museo del club, por
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lo que se ha convertido en el escenario deportivo mas completo del pais, casi a la par
existen otros escenarios deportivos como el estadio olimpico Atahualpa, sede de la
seleccién nacional de futbol, estadio Banco Pacifico, estadio Rodrigo Paz Delgado. Otro
de los principales escenarios en el cual se desarrollan eventos deportivos como baloncesto,
voleibol, entre otros, es el Coliseo General Rumifiahui, inaugurado en 1992, con una

capacidad de 16.000 personas Yy sede ademas de muchos eventos artisticos.

La principal falencia encontrada entorno a los escenarios en donde se desarrollan los
diferentes eventos deportivos en el Ecuador es la falta de innovacién en cuanto al
mejoramiento de sus instalaciones, es por esto que podemos evidenciar que los escenarios
son antiguos y durante toda su vida han visto un mejoramiento casi nulo. El nivel de
satisfaccion de los asistentes a los estadios es muy bajo ya que no se cuenta con las
instalaciones apropiadas para albergar a grandes cantidades de espectadores. Los
escenarios deben garantizar que la experiencia del asistente va a ser Optima. Se debe
mejorar en cuanto a aspectos de instalaciones sanitarias, parqueaderos, instalacion de
butacas, zonas de alimentacion, seguridad previa y posterior al evento. El aspecto principal
que se puede emular a nuestro vecino pais de Colombia es el de que escenarios mejor
acondicionados nos van a permitir generar una mayor entusiasmo de la gente por asistir a
los diferentes eventos y gracias al buen estado de los mismos nos van a permitir albergar
eventos de mucha mayor magnitud lo que acarrea mas interées de las personas y
principalmente de la empresa privada. ElI Ecuador debe apostar por la generacion de mas
de estos proyectos y los dirigentes deportivos deben negociar de forma mas efectiva con

las compaiiias interesadas con el fin de contar con estadios, coliseos y sedes que cumplan
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con estandares internacionales que puedan mejorar el desarrollo y reconocimiento de

nuestros deportistas, pero principalmente de los fanaticos del deporte.

La poblacion en la actualidad basa su forma de actuar en el desarrollo cultural, es por esto
que generar un fendmeno cultural que influya de tal manera en las personas es un camino
directo con entender sus pensamientos y sensaciones sobre las cuales se construyen las
culturas y costumbres. EIl fatbol a nivel mundial ha logrado generar ese sentimiento y hoy

en dia se ha convertido en un reflejo de nosotros como sociedad (Gonzalez R. , 2011).

4.3. La cultura deportiva

Tras analizar los aspectos mas técnicos relacionados con el marketing deportivo y
enfocandonos principalmente al espectaculo gque engloba este mundo, es importante
estudiar la presencia que tiene el deporte en nuestra sociedad. Este analisis nos va a
permitir determinar el nivel de apertura y penetracion que se puede llegar a tener en el

Ecuador lo cual deriva en la popularidad que pueden generar los diferentes deportes.

Colombia al ser un pais con caracteristicas similares posee una cultura similar en habitos y
costumbres a la nuestra, es por esto que la exposicion del deporte que se pueda generar ya
sea en la préactica propia del deporte o en la asistencia a eventos deportivos va a influir en
el consumo del deporte culturalmente hablando. Para analizar estadisticamente la
frecuencia y cotidianidad de la actividad deportiva en Colombia vamos a remitirnos a los
datos publicados por el Observatorio de Culturas acerca de la actividad fisica y
sedentarismo en Bogota 2009. Entre las principales preguntas en las cuales esta sustentada
la idea de que una mayor préactica deportiva significa un mayor interés del publico hacia

eventos y espectaculos deportivos.
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4.3.1. Colombia

El suefio comun de los nifios en Colombia al igual que en Ecuador es llegar a ser
futbolistas, lo cual evidencia al futbol como deporte principal, si bien es cierto podemos
intuir la importancia del fatbol en la sociedad del pais, asi como en la vida familiar pero es

necesario basarnos en un enfoque mas documental.

Dichos resultados se pueden confirmar en la encuesta realizada por el ministerio del
interior en conjunto con la fundacion Colombianitos. Esta encuesta tuvo 2475 preguntas
realizadas a ciudadanos, aficionados, asistentes al estadio, integrantes de barras, dirigentes,
jugadores y minorias, todo basado en la importancia que el fatbol tiene en la sociedad

colombiana.

Las multiples facetas que se generan en torno a este tema son muy variadas, es por esto que
las cifras que sustentan el amor del pueblo colombiano por el fatbol con muy interesantes.
El 94% de los colombianos encuestados argumento que el fatbol es muy importante para
Colombia, asi mismo un 61% le da importancia a este deporte porque asegura que aleja a
los jovenes de problematicas sociales como la violencia y drogadiccion. El 25% en cambio
ve al fatbol como una fuente de oportunidades segun la encuesta del Departamento

Administrativo Nacional de Estadisticas (DANE, 2016).

En cuanto al futbol como parte de nuestra sociedad los encuestados reconocen que el futbol
es una fuente para mejorar la salud en un 32%, es un medio de recreacion en un 24%, y
cumple una funcion de union familiar en un 46%. Lo interesante de esta idea generalizada
es que las ideas que se generaron aqui no son diferentes si observamos las diferentes clases
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sociales o condiciones econdmicas, es por esto que una de las conclusiones que se generan
en esta encuesta es que la gran mayoria de los colombianos ven al fatbol como una fuerza

de union social (DANE, 2016).

Uno de los aspectos que nos corresponde oportuno estudiar es el fendmeno de la creciente
participacion de las mujeres en el futbol ya que en tiempos actuales la idea del futbol como
un deporte exclusivo para hombres es anticuada. EI 70% de mujeres entre los 18 y 24 afios
encuestadas manifestd que lo jugo en el colegio en comparacion al 90% de los hombres

(DANE, 2016).

El balompié ha adquirido tal importancia para nuestros paises sudamericanos que hoy en
dia es una herramienta Gtil para combatir problemaéticas sociales. Para el ex ministro del
Interior de Colombia, Aurelio Iragorri, “el futbol tiene la capacidad de transformar la
sociedad y fomentar la convivencia. Es un elemento transformador e integrador de todos

los colombianos” (Santana, 2015).

4.3.1.1. La identidad de los colombianos con su seleccion

Uno de los aspectos que resaltan al momento de comparar a Ecuador como a Colombia es
el sentimiento de identidad que tiende a ser mayor por parte de la sociedad colombiana, y
para el marketing deportivo es una cualidad muy valiosa al momento de comercializar la
marca del pais con los consumidores. Dentro de la encuesta el 96% opina que la seleccién
colombiana de futbol es un simbolo de integracion. EI 86% de los encuestados se identifica
como seguidor de la seleccion nacional. Para el marketing deportivo el hecho factico de
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que la gente se conmueva con el triunfo colectivo es algo de los aspectos mas importantes
por los que este mercado es una de los que mas réditos generan en todo el mundo. Se
puede decir que mientras mas vinculo sentimental exista en una persona mas facil es
generar la conexion de empresa, sentimiento y fanatico. Si tomamos en cuenta que el 60%
piensan que momentos en torno al &mbito futbolistico han sido los mas emocionantes de su
vida podemos comprender la feroz competencia de las empresas que existe al momento de

negociar que su marca sea parte de estos momentos (tierracolombia.org, 2017).

El futbol ademaés de ser asociado al poder econdmico es considerado por gran parte en la
poblacién como una oportunidad para unir al pais. Es en base a este precepto que la
empresa publica y entidades gubernamentales se ven interesados en patrocinar muchas de
las actividades asociadas al futbol. Las campafias de los gobiernos enfocadas a solucionar
problematicas sociales en los cuales jugadores de ftbol son la cara de estas campafias nos
habla de la percepcién de que un futbolista es un simbolo de unién bastante fuerte que es
capaz de generar ese sentimiento de alianza en la sociedad, de ahi la importancia del futbol

como sociedad.

Segun la encuesta: “Mas de la mitad de los encuestados, hombres y mujeres, jugo fatbol en
el colegio, y un tercio lo hizo en el barrio. Uno de cada tres afrocolombianos e indigenas lo
practica con placer. Y el 20 por ciento de los discapacitados asocia la cancha con la
felicidad.” Ademas de cumplir con un objetivo de union, el futbol para las empresas es una
herramienta de iman mediante el cual la gente comparte emociones y valores, es capaz de
crear nichos de mercado que en el marketing tradicional de productos y servicios no se

dan. Los consumidores del futbol son muy complejos pero con un aspecto caracteristico
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muy comun el cual deberia ser utilizado de mejor manera y con responsabilidad por parte

de las compariias que quieren intervenir (DANE, 2016).

Otro de los datos importantes que nos arroja esta encuesta tiene que ver con el fatbol
vinculado al aspecto familiar y el siguiente dato nos habla del crecimiento y la importancia
que el fatbol ha conseguido tener en nuestra vida es por esto que una de las respuestas
arroja un resultado de que el 30% de los que hoy son padres jugo fatbol con sus hijos,
mientras que hoy en dia los nuevos padres juegan con sus hijos en un 61 %. EI 77 % habla
con ellos de temas relacionados al futbol y ademas siente que verlos jugar desde tan
temprana edad es un momento de felicidad. Es ahi donde el apoyo de la empresa privada y
publica necesita comprometerse mas alld de un simple vinculo comercial, ya que es
indispensable que el futbol se siga viendo como un medio que crea lazos y genera

sentimientos de union en las personas.

4.3.1.2. El buen momento que vive Colombia en el Futbol

Una de las razones por las que Colombia esta un escalon mas arriba de Ecuador tiene que
ver con el momento que viven deportivamente. EI 87 % de las personas que fueron
encuestadas piensa que la seleccion de Colombia pasa por un buen momento, y su
respuesta es mas que justificada ya que hoy en idea se encuentran en el puesto 8 del
ranking FIFA a diferencia de Ecuador que esté en el puesto 32. Este sitial pone a Colombia
como una seleccion que genera mucho interés a nivel mundial, ademas poseen jugadores

mucho mas reconocidos a nivel mundial. Para el afio 2015 Colombia exporto 1223
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jugadores, lo cual habla muy bien del talento de sus deportistas y de las visibilidad que

Ilegan a tener en competiciones internacionales (euromericas.com, 2017).

Con base en los datos arrojados por la encuesta las personas manifestaron que el gran
momento que vive el fatbol colombiano es gracias a los jugadores y técnicos de gran nivel
con los que cuenta y es por esto que dichos personajes han logrado que los fanaticos tengan
una especie de fijacion con ellos. Uno de los casos mas relevantes es el del director técnico
de la seleccién colombiana de fatbol José Pekerman ya que para el pueblo colombiana es
sinénimo de ensefianza y les ha dado una leccion de vida manifiestan. Esto contrasta con la
necesidad de Colombia por idolos positivos ya que tras su pasado turbio asociado
principalmente con figuras como Pablo Escobar hoy en dia es bueno que admiren a
jugadores como Falcao y James Rodriguez ya que ese respeto y admiracion dificiles de
generar se ve reflejado asi mismo en el pais lo cual deja a Colombia, como marca, en un
buen concepto y como mencionamos anteriormente es la base para que la empresa privada
pueda invertir en busca de querer generar la misma admiracién en torno a sus giros

comerciales.

4.3.2. La cultura deportiva ecuatoriana

El fatbol en el Ecuador es también uno de los temas principales en nuestra sociedad, tanto
es asi que basta con prender la radio o el televisor para que escuchemos las menciones que
se realizan en torno al balompié nacional. Sin embargo es interesante ver el contraste que
tiene el futbol en relacion a otros deportes en el Ecuador tal es el caso de Jonathan

Martinetti, deportista de regatas u otro méas reciente el caso de la marchista Glenda
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Morejon gque no fue hasta que lograron entrar al podio del deporte que su nombre llego a
ser conocido. La desigualdad de las demas disciplinas deportivas se ve traducida en la
cantidad de auspicios con los que cuenta. En el Ecuador es muy dificil buscar un patrocinio
0 auspicio en disciplinas no comunes ya que simplemente el interés de la gente no existe.
Es muy comun que canales o programas deportivos se interesen por ofertar futbol o
disciplinas de otros paises dejando de lado las competencias nacionales. Las razones por
las que no se ofertan estos deportes a nivel nacional son muchas; desconocimiento,
facilismo e incluso irrespeto. Hoy en dia se vende la idea que solo el fatbol sirve y por lo
tanto es el Gnico deporte que debe difundirse. Y para esta problematica han aportado dos
actores principales los cuales son la empresa privada asi como los medios de

comunicacion.

Tras las negociaciones de los derechos de transmision de los Gltimos afios se ha podido
evidenciar que los canales buscan explotar al fatbol y se ha visto en canales como
Teleamazonas, RTS y Gama Tv que distribuyen dentro de su programacion con programas
orientados solo al futbol. Desde el presente afio se vive un tiempo de cambio en cuanto a
las transmisiones deportivas en el Ecuador ya que este tipo de eventos dejo de ser
transmitida en sefial abierta, durante el desarrollo de estos afios va a ser importante el
analisis que se pueda obtener del impacto que esta estrategia mas bien comercial pueda
obtener ya que sus objetivos van a ser netamente comerciales y para ello existen hoy
canales como DirecTv sports y CNT Sports, los cuales son netamente deportivos y ofertan
principalmente el campeonato ecuatoriano de futbol. Esta decision de monopolizar el

fatbol no ha caido tan bien en la ciudadania la cual ahora tiene que pagar paquetes que van
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desde $20 mensuales, sin incluir el servicio de cable que deben poseer previamente, para

poder ver todos los partidos del campeonato ecuatoriano.

Si bien es cierto el fatbol como deporte no tiene la culpa de ser la actividad deportiva mas
popular en el mundo, nadie puede negar la pasién que genera en sus fanaticos pero es
importante comprender que existen otras disciplinas que merecen tener las mismas
oportunidades que el fatbol, con esto me refiero al incentivo desde tempranas edades,
cobertura en medios de comunicacion, escenarios donde verlo y practicarlo asi como
entrenadores que puedan mejorar el deporte en el Ecuador y que este sea un pais de

fanéticos al deporte y no solo fanaticos del fatbol.

4.3.2.1. La préctica del deporte en Ecuador

En el aspecto de la practica de deporte a nivel de sociedad encontramos un numero
importante de personas que lo practican, detallado de mejor manera en la Figura No. 4.1.,
lo cual nos va a poder determinar el nivel de impacto que una campafia de marketing
orientada a este nicho especifico pueda llegar a tener. Casi el 40% de los ecuatorianos

practica una actividad deportiva (INEC, 2015).
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Figura N° 4.1. Porcentaje de personas de mas de 15 afios que practican deporte en el

Ecuador, por provincia
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Fuente: (INEC, 2015)

Segun cifras del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, en contraste, un 47,7 % de
hombres practica deporte en contraste con un 16,2 % de mujeres que lo realiza, son cifras
muchos menores a las antes mencionadas de Colombia. Las cifras mencionadas pueden

verse evidenciadas de mejor manera en la Tabla No.4.2.
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Tabla N° 4.2. Distribucion por género de la poblacion que practica deporte en

Ecuador
Distribucion de la poblacion que practica deporte, segun sexo a nivel nacional
Sexo
Hombre Mujer TOTAL
Practica Si 2.232.480 790.829 3.023.309
aladn 47,7 % 16,2% 31,6%
degorte No 2.451.302 4.092.716 6.544.018
52,3% 83,8% 68,4%
4.683.782 4.883.545 9.567.327
TOTAL 100 % 100 % 100 %

Fuente: (INEC, 2015)

Los datos tomados del INEC nos dejan evidenciar que en el Ecuador el deporte estd mas
orientado al hombre, es decir es méas practicado y a su vez es mas ofertado. Las mujeres
deberias ser considerada como un nicho al cual se le debe desarrollar para que pueda
equiparar en cuanto a gustos y preferencias deportivas. Otro de los aspectos del deporte es
que si bien es cierto los espectaculos deportivos se realizan casi en su totalidad en zonas
urbanos mas especificamente en Quito, Guayaquil y Cuenca, la region que méas practica
deporte es la Amazonia el cual deberia ser un mercado que pueda ser explotado mas bien

en deportes no convencionales.

Otra de las falencias estructurales del deporte como preferencia de las personas es la falta
de actividades deportivas desde las tempranas edades ya que si se sabe desarrollar bien esta
idea se podria conseguir un buen aprendizaje que va de la mano con el desarrollo de
buenos habitos lo cual ademas de generar amor por un deporte determinado constituye la

zona medular de la cultura del pais.
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4.3.2.2.  Falencias en la popularizacién de la préactica deportiva en Ecuador

» Aprovechar el interés que presta el adolescente en esta etapa de su desarrollo respecto
al aspecto y condicion fisicos para inducirlo en los deportes sean de competencia o por

recreacion.

» Los entornos sociales y familiares deberian servir de modelos a imitar para la
adquisicion y préactica de buenos habitos sobre todo la practica deportiva realizada por el

padre ya que influye significativamente en los nifios.

» Los padres deberian ser fisicamente activos y poseedores de buenos habitos, para que

los hijos tengan la probabilidad de serlos y adopten las buenas conductas también.

» Estimular la adquisicion de habitos saludables y formar no so6lo a los jovenes para que

sean capaces de cuidar por si mismos.

» Desde la escuela se debe introducir informacion con contenidos respecto a los riesgos
de determinadas practicas y habitos de vida y sus posibles alternativas para prevenirlos y
obtener beneficios en su futuro, haciendo notar la influencia positiva y negativa en su

salud.

» Los servicios de celular e Internet deben tener costos muy comodos, sobre todo
Internet ya que se considera una herramienta de trabajo y de consulta bibliogréfica

exclusiva para los estudiantes (INEC, 2015).

La Figura No. 4.2., nos deja evidenciar de mejor manera la popularidad de la practica

deportiva dentro del Ecuador.
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Figura No 4.2. Horas de practica deportiva en el Ecuador
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5. ESTRATEGIAS DE IMPLEMENTACION PARA MEJORAR LA
APLICACION DE MARCAS EN EL ECUADOR

5.1. Potenciamiento de estrategias implementadas en la actualidad

El fatbol ecuatoriano en cuanto al tema de marketing deportivo se encuentra dando sus
primero pasos y hoy en dia si bien se utiliza principalmente en el fatbol tiende a ser
aplicada simplemente cuando se tiene una crisis financiera como una especie de
salvavidas, mas no como una estrategia permanente. El principal actor indispensable para
el potenciamiento de las estrategias de mercadeo debe ser el dirigente deportivo, ya que en
la actualidad se siguen conceptos que en su mayoria no dan resultado. El dirigente
deportivo, principalmente en el fatbol nacional, estd acostumbrado a contratar un
deportista y negociar con una marca que pueda financiarlo, esperando que sin ninguna
gestion propia los hinchas vayan a los estadio, lo cual, como se ha podido observar, no da

resultados considerables.

Por lo tanto la primera mejora estructural debe darse en la dirigencia deportiva ecuatoriana,
la cual se debe enfocar mas a una direccién administrativa empresarial, es decir, que pueda
contar con su propio departamento de marketing, con profesionales aptos y
experimentados, que justifique su existencia y que aplique técnicas de vanguardia con el

fin de mejorar el espectaculo y la afluencia de espectadores a los eventos deportivos.

Para que exista una buena estrategia de mercadeo deportivo se deben considerar tres
factores indispensables que son: los sponsors, el club deportivo o deportistas, y los
consumidores del espectaculo también Ilamados fanaticos deportivos. En el Ecuador estos

tres actores no adquieren la importancia que deberia tener. Tres de las instituciones mas



importantes en el futbol ecuatoriano poseen una estrategia de captacion de socios un poco
desarrollada pero sin embargo en este punto cabe recalcar que los clubes de socios 0
superhinchas no solo deben limitarse a que la gente se inscriba con el fin de recibir alguna
credencial o una tarjeta especial de descuento a los eventos deportivos, el trabajo debe ir
mucho mas alla, se debe vincular al espectador con la institucion, se debe explotar el
sentimiento sano de fanatismo que existe en el hincha. Muchas instituciones alrededor del
mundo incluyen como uno de los objetivos principales en sus estrategias de marketing
deportivo, a la vinculacion de nuevos socios, hinchas y fanaticos. Dichas instituciones
otorgan una gran cantidad de beneficios como: visitas a museos, descuentos en tiendas
autorizadas, visitas a jugadores, es decir lo que ofrecen es un buen trato con el fin de

generar un vinculo afectivo entre la persona y la institucion.

Otro de los aspectos que se debe potenciar en el deporte ecuatoriano es la planificacion
sistematizada y organizada. Las asociaciones y clubes deportivos no poseen una
planificacidn estructurada, tanto es asi que podemos ver casos en el Ecuador en los cuales
se evidencia esta problematica, existen clubes que no saben que decisiones y acciones
tomar si por ejemplo un club est peleando en las Gltimas posiciones de su campeonato, 0
como seguir aumentado hinchada mientras en club no pelea posiciones estelares durante
afios. Estas problematicas han llevado a la crisis a algunos clubes especialmente del fatbol
ecuatoriano. Ver a un equipo de fatbol simplemente como un conjunto de deportistas no es
lo mas adecuado, ya que mas bien se deberia concebir como una empresa en la cual es
indispensable tener presupuestos y planes de accion en todos los ambitos relacionados al

deporte.
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Otro de los aspectos que tienen mucho que ver al momento de augurar un crecimiento en
dicho ambito es el de las relaciones entre los auspiciantes y el club deportivo. Lo principal
en este aspecto es generar un compromiso de afianzar la credibilidad entre ambas partes,
ya que hoy en dia es comin escuchar a empresas manifestar que no se ha cumplido lo
pactado. Estas negociaciones van de la mano con cumplir contratos como el del espacio
que los sponsors pueden llegar a tener en la indumentaria deportiva o el del nivel de

saturacion en un escenario deportivo.

Se debe crear el co-branding que no es sino el trabajo que se realiza en conjunto entre en
club y el auspiciante, ademas de desarrollar un buen producto y enfocarlo hacia el
segmento determinado. Las negociaciones aqui juegan un papel crucial y mucho mas si
esto se va a traducir en la creacion de un contrato que debe ser cumplido por ambas partes.
El fin de potenciar este aspecto tiene que ver con el fortalecimiento y desarrollo de
vinculos comerciales que a futuro van a permitir generar proyectos mucho mas duraderos y

rentables.

Otro de los aspectos que se estan realizando de forma apropiada en nuestro pais y que es
necesario replicarlo con mas deportistas es del manejo de la imagen del atleta. En la
actualidad futbolistas ecuatorianos realizan contratos con importantes marcas
multinacionales por ejemplo: Felipe Caicedo, Enner Valencia y Cristhian Noboa al poseer
un alto valor mediatico han optado por ser manejados por Gonzalo Vargas, asesor
comercial de estos jugadores, lo que tiene como fin trabajar el marketing deportivo que
estos generan, enfocandose en aspectos como la transmision de una imagen limpia
transmitiendo valores, ademas se evita que mas de cinco marcas auspicien al jugador ya

que esta practica tiende a desgastar la imagen del jugador. La finalidad de trabajar con esta
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estrategia, con los deportistas, es la de generar un vinculo igual de afectivo entre la marca y

el deportista que pueda ser facilmente transmitido y comercializado en el marcado.

5.2. Claves para conseguir el éxito sostenido de la marca en el Ecuador

Con el fin de conseguir un éxito sostenido de la marca orientada al deporte es necesario
entender que debe existir una constante aportacion de valores que sean siempre acordes a
las expectativas del consumidor que en este caso seran fanaticos deportivos. En el
marketing empresarial la calidad del producto esta directamente relacionada a los procesos
técnicos, materia prima e ingenieria detréas de la creacién del producto. Sin embargo si nos
vamos a orientar a aspectos de marketing deportivo debemos entender que las expectativas
de los consumidores van mucho mas alla de la calidad del espectaculo como deporte. Los
beneficios que una marca puede generar en las personas son algo fundamental que no se
limita a un punto de vista meramente funcional sino que deben poseer un valor agregado

original.
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Tabla N° 5.1. Estrategias B2C y B2B en el marketing deportivo

Para consumidores

Para empresas B2B

finales B2C
Entradas I_Drodu_ctos Concesiones V.IP .
. licenciados Hospitality
Estadio .
Socios . - Eventos no
Restauracion | Publicidad .
abonados deportivos
I Licencias
Patrocinios L
merchandising
Marketing | Productos licenciados | pyplicidad | 2€"€CN0s de
Imagen
Partidos
Pagina Redes Derechos Premios
Media web sociales TV deportivos
Canal TV | Editorial Publicidad Contenidos

Fuente: (Diaz, 2017)

5.2.1.

La empresa privada debe enfocarse en continuar desarrollando la segmentacion adecuada
de sus productos orientados al deporte y potenciando sus marcas. La estrategia comun que
se efectla casi por todas las instituciones deportivas que se basa en ofrecer un espectaculo
comun a un target muy amplio es algo obsoleto. Es necesario trabajar minuciosamente en
una adecuada segmentacion entendiendo que en el deporte existen, fanaticos, hinchas y

simpatizantes, lo cual deberia dar las pautas para que se moldeen las estrategias méas a

medida entendiendo los gustos y preferencias.
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5.2.2. El éxito de marca orientado al espectaculo deportivo

Se debe trabajar en maximizar la percepcion de valor del espectaculo. El precio, en este
aspecto, adquiere un rol protagénico al momento de percibir el valor en si del deporte que
se quiere observar. Las entradas a los eventos deportivos deben justificar su valor y las
dirigencias deben garantizar aspectos basicos como seguridad, instalaciones adecuadas,
entre otras. Debe existir un valor agregado hacia los fanaticos que se convierten en socios o
que adquieren beneficios como superhinchas, en cuanto a la experiencia que reciben ya que
esto justificaria el importe que se paga y asegura una relacion de fanaticos e institucion a

largo plazo.

5.2.3. El éxito de la introduccion de la marca en el mercado deportivo en el

Ecuador

Las marcas deben insistir en diferenciarse, es decir ser originales y unicos. El deporte
ecuatoriano tiende a poseer mercados muy variados por lo que un posicionamiento
estratégico y creativo es la base fundamental para que un deportista o club deportivo pueda
tener éxito con sus alianzas de marca. El posicionamiento debe ser seguido de cerca para
que se pueda consolidar, esto abarca de igual manera al cumplimiento con el consumidor.
Tiene que ver mas con la idea de que toda promesa hecha debe traducirse en una promesa
cumplida. En un mercado como lo es el deporte ecuatoriano repleto de malas
negociaciones y escandalos economicos, el valor de la honestidad es realmente apreciado y

valorado por los fanaticos. El fin del marketing deportivo y del desarrollo de los
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espectaculos atléticos en el Ecuador debe ser orientado a sus fanaticos y no verlos

simplemente como clientes fidelizados.

Una constante al momento de querer implementar nuevos conceptos en el mercado
ecuatoriano es importante lograr un equilibrio entre la constancia y la flexibilidad ya que
un momento de cambio necesita que las compafias y sus marcas demuestren consistencia
con sus planes y conceptos pero de la misma manera las nuevas tendencias en materia de
marketing deportivo deben ser asimiladas de una manera muy responsable y con una
aplicacion previamente estudiada. Muchas veces se han intentado aplicar nuevas
estrategias que en teoria lucen como la respuesta apropiada a las diferentes situaciones
pero que al momento de desarrollarse no lucen estables porque los dirigentes deportivos no
planean cOmo reaccionar ante escenarios no favorables. La premisa debe ser entonces estar

a la vanguardia en cuestiones de tendencias pero sin dejar de ser fiel a uno mismo.

Las marcas Yy los patrocinios del deporte ecuatoriano deben someterse a una optimizacion
de la arquitectura de la marca. Esto tiene que ver mas con asegurarse que exista una
sinergia entre marcas que pueden ser muy diversas y que se vinculen de manera natural al
entorno deportivo. La relacion entre marcas debe de igual manera ser parte del desarrollo
del marketing deportivo a nivel del Ecuador ya que este tipo de negociacion significaria
una disminucién considerable de los costes y ayudaria a lanzar una campafia y mensaje
comun al pablico que consume deporte en nuestro pais. Esta perspectiva debe utilizar
elementos en comun con el fin de mejorar la promocion y publicidad, por ejemplo al

optimizar la experiencia que un deporte puede brindar a los espectadores.
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5.2.4. Los actores que deben intervenir en el potenciamiento del marketing

deportivo

La estrategia de marca debe ser comprendida y asumida por todos los integrantes de las
instituciones deportivas, desde clubes hasta asociaciones, ya que se debe sentir la misma
responsabilidad que una organizacion cuando promociona su marca. De ahi va a partir la
relacién de vinculo entre los valores de la marca y los miembros que intervienen
asumiendo que todo el mundo que engloba el marketing deportivo debe sentirse participe e
implicado en desarrollar esta ciencia. Para lograr esta identidad participativa se debe
ejecutar un plan de comunicacion interno constante que cumpla con objetivos de informar

y gue a su vez sea capaz de recibir nuevas ideas y propuestas.

La relacion entre el deporte y las diferentes organizaciones debe evolucionar de planes a
corto plazo y entender la importancia de relaciones mucho mas largas. Un contrato de
marca a largo plazo implica sentar mejores bases que sean facilmente medibles en el
tiempo y que nos brinden la experiencia necesaria para comprender el valor que se genera.
Ademas de fortalecer relaciones comerciales y generar sentimientos de confianza, se puede
medir y manejar de mejor manera el crecimiento econémico, lo cual es la principal

problematica del deporte ecuatoriano.

Otro de las estrategias que no se han desarrollado en el Ecuador es el de integrar al
consumidor del deporte en el desarrollo de las marcas, a nivel de empresa privada y
dirigencia deportiva. EI modo de actuar en este sentido no deberia cambiar mucho del
marketing convencional en el cual preguntar al consumidor sobre sus necesidades es el

punto de partida para incluir a todos los actores que intervienen en el mejoramiento del
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marketing deportivo en la actualidad. Las necesidades de los fanaticos del deporte
ecuatoriano son muy cambiantes, asi como sus preferencias. Se debe entonces considerar al
espectaculo deportivo como el eje principal y a todas las actividades complementarias
como fuente de informacidn para comprender y mejorar la experiencia y que un evento

deportivo en el pais esté acorde a las necesidades del consumidor.

Otro aspecto que tanto las instituciones privadas y deportivas deben gestionar en el pais es
el de estrategias de responsabilidad social corporativa. Los planes de marketing deben ser
mas inteligentes y empezar a ser actores de cambio en las problematicas que el mismo
deporte genera como son la violencia en los escenarios deportivos. Un proyecto en este

aspecto generaria un valor afiadido que le dé mas categoria a la marca y al deporte.

5.3. Ventajas de la implementacion de la aplicaciéon de marketing deportivo en
Ecuador

5.3.1 Para el mejoramiento del deporte

El deporte ecuatoriano en relacién al colombiano tiene decadencias principalmente en
cuanto a temas de preparacion, planeacion e inversion. Sobre estos pilares se debe analizar
las estrategias para el mejoramiento del deporte mediante el uso de la herramienta del
marketing deportivo. Las asociaciones deportivas deben ser conscientes de que la mejor
manera de generar los ingresos suficientes para el desarrollo deportivo es la alianza con las

diferentes instituciones interesadas en patrocinar, auspiciar o colaborar con la causa.

En el Ecuador los planes de desarrollo deportivo se encuentran en fases tempranas. El
desarrollo del marketing deportivo va a necesitar que las instituciones principalmente de

orden publico se sientan identificadas con la causa. Los objetivos del gobierno en el &mbito
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de desarrollo del deporte deberian enfocarse a que mas nifios tengas las facilidades e
incentivos para practicar el deporte en el cual se sientan mas aptos. Para lograr este
escenario se debe plantear un plazo determinado dentro del cual se invierta en centros de
entrenamiento e infraestructura con el fin de generar una cultura deportiva mucho mas

rentable para la implementacion de estrategias de marketing.

El marketing adecuadamente orientado al desarrollo del deporte ecuatoriano debe venir de
la mano con la generacidn de normativas estatales como la de instaurar a la practica de un
deporte determinado como materia obligatoria desde los primeros afios del colegio. Paises
como Estados Unidos o China, lideres en cuanto a desarrollo deportivo mundial, se
benefician hoy en dia de contar con atletas y entrenadores de primer nivel que poseen el
apoyo de grandes marcas internacionales que les permiten seguir a la vanguardia en este

aspecto.

Los resultados de la aplicaciéon de las diferentes estrategias de marketing orientadas al
deporte aportan al crecimiento econémico del deporte, lo cual a su vez incentiva el
desarrollo del mismo. Las altas cifras de dinero que este mercado mueve les permitirian a
los ecuatorianos ver al deporte como una profesion digna y bien remunerada para subsistir

y no como, la mayoria de ecuatorianos pensamos hoy en dia, una mera via de recreacion.

Entre una de las ventajas que conlleva el uso del mercado deportivo en el Ecuador se
encuentra el de potenciar la iniciativa de los clubes y asociaciones a innovar las gestiones
gue se encuentran realizando. La inyeccidn progresiva de dinero que esto puede generar

ayudaria a los diversos deportes a contar con entrenadores y deportistas extranjeros que
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eleven el nivel competitivo de nuestros deportistas nacionales, con el fin de obtener un

mayor reconocimiento y visibilidad a nivel planetario.

Es bueno que las asociaciones deportivas del Ecuador sepan desarrollar procesos de
benchmarking con el fin de evaluar comparativamente los casos relacionados a la
intervencion del marketing deportivo en algunas partes del mundo, con proyectos que
impliquen ademas de un crecimiento profesional, una via de abrirse a nuevos mercados

mas competitivos y con mayor nimero de réditos.

5.3.2 Para el crecimiento de la empresa privada

Las ventajas que ofrece el marketing deportivo son muy variadas, van desde el poder de
asociar la marca con los valores positivos que los deportistas o el deporte en si pueden
Ilegar a tener. Ademas brinda una alta exposicién a las audiencias que tiene el deporte, y si
tomamos los ejemplos del Mundial de Fatbol o el Super Bowl, entenderemos la magnitud
de alcance. Pero sobre todo lo que brinda el mercadeo deportivo es una mayor velocidad de

posicionamiento de una nueva marca mediante el vinculo que se genera con el deporte.

Uno de los servicios que brinda el marketing deportivo es el de ahorrar tiempo de
localizacion para encontrar a deportistas que san participes en cualquier campafa
publicitaria. Dentro de este tipo de contratos las negociaciones suelen ser mas flexibles y

se moldean segun las necesidades de los auspiciantes. Pueden darse casos de contratos con
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marcas de indumentarias, lo que implica una mayor visibilidad, o contratos de uso de

imagen de atletas en convenciones o reuniones.

Es importante saber aprovechar el marketing deportivo ya que de todos los temas que se
pueden tratar en el mercadeo convencional, el deporte es un nicho comercial muy
novedoso y complicado por el nimero de marcas que pueden llegar a ser parte de él,

ademas se encuentra un factor muy determinante como lo es el dinero de por medio.

Las tendencias actuales se enfocan en crear una cultura que dedica mayor cantidad de
tiempo a actividades de ocio y entretenimiento, lo cual a su vez ha transformado el entorno
en el cual se desenvuelve el marketing deportivo. En la actualidad la tendencia mundial se
centra en dedicar una mayor cantidad de tiempo de ocio y al entretenimiento, lo que ha

transformado el entorno de la actuacion de la mercadotecnia deportiva.

El deporte en el Ecuador ha llegado a ser parte significativa de la vida de los ciudadanos y
las estrellas del deporte se han convertido en personajes modelos debido a su popularidad.
Existen atletas que han atravesado el nivel de aparecer en periodicos o revistas y ahora se
encuentran en anaqueles de tiendas o como cara de importantes camparias publicitarias, lo
cual es una ventaja muy palpable del poder de hacer més atractiva la oferta de un producto

determinado.

El nivel de exposicion de las marcas en el plano deportivo no solo provoca que la
mercadotecnia por si sola genere un mayor nivel de ventas sino que también tiene la
cualidad de convertir a las marcas en productos mas simpaticos, creando una necesidad
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para que en base al concepto de dicha simpatia se traduzca en compras reales del producto,

todo esto gracias al impacto que ejerce.

Otra de las ventajas que las compafiias con marketing orientado al deporte poseen, es la de
entrar en la mente de las personas para vender su producto en los momentos de relajacion
del espectador. Esta estrategias tiene muchas variantes que van desde vallas publicitarias o
comerciales al medio tiempo de algin encuentro deportivo, pero la que hoy en dia tiene
mas vigencia es el uso de redes sociales como fuente de comercializacion. Las redes
sociales permiten proporcionar y recolectar informacion mas rapidamente, ademas el
analisis de esta informacion nos brinda mayor facilidad para buscar a los consumidores

reales del deporte, logrando asi ahorrar tiempo y mejorar las ganancias.

La empresa privada adquiere un gran beneficio al momento de gestionar el desarrollo del
marketing deportivo en el Ecuador, una de las principales ventajas que se puede generar
mediante este tipo de alianzas comerciales es el del reconocimiento de una marca. Esto se
puede lograr mediante la aplicacion de estrategias publicitarias que en el ambito deportivo
llegan a calar mas en la mente de los consumidores asegurando que los amantes del
deporte asocien su amor por algun deporte con la marca que los patrocina generando una

relacion mas sentimentalista.

La fidelizacion de los consumidores que las empresas pueden llegar a generar va mas alla
del reconocimiento de marca y mediante el deporte, no solo que se asegura de que la marca
asimile sus valores y cualidades, sino que también asegura que los consumidores estan mas

atentos a lo que las empresas relacionadas con el mundo deportivo tengan que ofrecer. Es
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una carta libre para que las empresas asi mismo innoven y amplien su cartera de productos

oficiales de clubes deportivos o deportistas determinados.

Segun Ignacio Jean (2016), con el fin de crecer econdmicamente, la empresa privada puede
adaptar el lineamiento de creacidn de una marca, partiendo de la idea primaria por parte del
empresario y su determinacion para ponerla en practica. Posteriormente se estudian
aspectos juridicos y de financiacion, asi como las estrategias de venta del producto y

servicio.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Uno de las principales deficiencias que encontramos en el manejo del marketing deportivo
en el Ecuador a diferencia de Colombia es la falta de poder de negocion de parte de las
entidades deportivas para asi poder asociar la imagen y las comunicaciones de las

diferentes empresas patrocinadoras con un deporte especifico.

La falta de desarrollo de campafias de publicidad, comunicacién, asi como también planes
de marca, no han permitido al Ecuador posicionarse con un mejor nivel de marketing
deportivo ya que el vinculo entre apoyo al deporte y mejoramiento del espectaculo

deportivo es casi nulo.

Una de las estrategias que ha posicionado a Colombia un escalafén mas arriba que Ecuador
es el desarrollo de sus campafias publicitarias orientadas a la explotacion de la imagen del
deporte o deportista, mediante un plan de mercadeo que se enfoca en asimilar la

percepcién ante los consumidores mediante todos los canales de venta posibles.

El deporte ecuatoriano actualmente tiene un plan de accion caduco, caracterizado por la
crisis econdmica que se evidencian en las asociaciones deportivas y la falta de soluciones
de apoyo al deporte, que emergentemente debe ser reformado en conjunto con la empresa

privada para poder estar a la par de paises pioneros en el tema.



Si bien la popularidad de los diferentes deportes en Ecuador no es tan variada como en
Colombia, existe un mercado para desarrollar campafias de marketing deportivo cuyo

deporte base en el Ecuador deberia ser el Futbol por su popularidad y tradicion en el pais.

Los espectaculos deportivos en el Ecuador deben ser potenciados, y cambiar de una vision
netamente comercial, a una vision que englobe las experiencias, necesidades y
requerimiento que los consumidores del deporte requieren, esto con el fin de incentivar el

consumo Y la popularidad de las diferentes actividades fisicas.

6.2. Recomendaciones

El marketing deportivo en el Ecuador ha tenido un desarrollo minimo y no ha logrado tener
algin impacto en el desarrollo conjunto del deporte por lo que es necesario que las
diferentes instituciones deportivas, asi como las empresas interesadas empiecen a potenciar
este mercado con proyectos viables que puedan dinamizar la economia entorno a este

mercado.

Una de las caracteristicas del deporte en el Ecuador es la constante crisis econémica que
atraviesa, la falta de conocimientos en administracion de los dirigentes estan convirtiendo
al deporte en un mercado poco rentable, es por esto que la vision de dirigir a las
asociaciones deportivas como entes empresariales es necesario si se quiere acoplar la

vision de aprovechar el maximo potencial que nos ofrece el marketing deportivo.
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Los proyectos entorno a la captacion de mas socios e hinchas que asistan a los escenarios
deportivos debe ser el eje principal en el crecimiento de los consumidores del deporte y es
indispensable que las diversas estrategias publicitarias y de marketing se enfoquen mas al

comun de los consumidores.

La experiencia que una persona pueda llegar a tener al momento de acudir a observar un
espectaculo deportivo debe reflejar la intencion de las dirigencias de garantizar su regreso
mediante proyectos de mejoramiento en temas de instalaciones deportivas, organizacion,
logistica, promociones, entretenimiento. Todo con el fin de popularizar los diferentes

deportes en el Ecuador.

El estado al contar con entidades destinadas al potenciamiento deportivo debe cumplir con
un rol protagdnico de velar por el crecimiento de los deportistas ya que un atleta que logra
triunfos cumple con darle mayor notoriedad a un deporte determinado lo cual genera
mayor expectativa y por lo tanto un mayor interés de las diferentes empresas por patrocinar
a dicho atleta y todos los demas aspectos que el deporte engloba. Esto dinamiza la

economia en relacion a los logros deportivos.

Las asociaciones deportivas necesitan organizarse en pos de un objetivo comun del cual
todos los participantes puedan beneficiarse, es necesario que se realicen sesiones de debate,
retroalimentacion deportiva y comercial para que las negociaciones con las empresas
privadas puedan ser aprovechadas de mejor manera. El sistema de direccién individualista
debe cambiar con una vision mas empresarial lo cual le va a dar al marketing deportivo en

el Ecuador mayor organizacién y rentabilidad.
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