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INTRODUCCION

Hoy en dia son méas los clubes, deportistas, equipos, asociaciones, entre otros, que
consideran al sponsoring deportivo, una de sus principales fuentes de ingresos, y para las
empresas patrocinadoras, en cambio, supone no solo un refuerzo de su marca, sino también

una asociacion de su imagen a los valores reflejados por la actividad deportiva.

Con el tiempo las mayor numero de empresas van descubriendo que labor del sponsoring
es una poderosa herramienta para dar a conocer su empresa entre el publico, los medios de
comunicacion y mejorar la relacion con sus clientes, a través de una inversion que bien

aprovechada le permitira obtener una gran rentabilidad a la empresa.

El sponsoring deportivo es cada vez es mas popular, es por esto que grandes marcas
gastan mucho de su presupuesto en patrocinar eventos, equipos o deportistas, ya que de
esta manera se dan a conocer al diverso publico que asiste a los mismos; basta con ir a un
escenario deportivo para darse cuenta de que dentro de él hay todo tipo de personas de
diferentes niveles socioecondmicos y gustos, pero que muchas veces lo Unico que tienen en

comun es el gusto por el deporte.

El deporte mueve masas y sentimientos dentro de ellas, es la muestra indiscutible de que la

gente que sigue a un deporte, equipo o futbolista lo hace por el simple gusto de hacerlo;



por lo tanto, esta abierta a todo lo relacionado a él. EI amor por un equipo o deportista es
tal, que el aficionado no le molesta traer alguna marca en la playera que compre de su

equipo con tal de poder pertenecer a ese sector de fans que brinda identificacion.

Es por eso que en este trabajo de investigacion se estudia la situacion actual de los clubes y
del baloncesto en la ciudad de Quito, y asi poder establecer estrategias de marketing con el
objetivo principal de incentivar a las empresas a patrocinar a los mismos, de tal manera que
se puedan implementar, dando paso no solo a la difusion con el pablico en general, sino de

las marcas que estan apoyando a este deporte a lo largo de los torneos.

El deporte constituye el mejor de los escenarios para la imagen de marca de una empresa
gracias a su importancia social, su elevado contenido emocional, los valores de ocio,
diversién, union y vida sana que transmite, ademas de los valores emocionales de esfuerzo,
superacion, liderazgo y trabajo en equipo, que tan facilmente pueden asociarse a la marca

en cuestion.



1. ANALISIS DEL MERCADO ELEGIDO

El andlisis del mercado es un proceso sistematico de recoleccion y estudio de datos e
informacion acerca de los clientes, competidores y el mercado, ya que con la investigacion
que se realice se podra crear un plan de negocios, lanzar un nuevo producto o servicio, y

mejorar productos o servicios existentes y expandirse a nuevos mercados.

Este andlisis busca garantizar una adecuada orientacion de acciones y estrategias de una
empresa, para satisfacer las necesidades de los consumidores y obtener la posibilidad de
generar productos con un ciclo de vida duradero que permita el éxito y avance de la
misma, ademas brinda a las compafiias la posibilidad de aprender y conocer mas sobre los

actuales y potenciales clientes.

Esta investigacion estd enfocada hacia los clubes de baloncesto en la ciudad de Quito,
donde se ha considerado que es la ciudad donde mayor actividad hay de este deporte; por
lo que se analizaran aspectos y caracteristicas geogréaficas, sociales, econdmicas y politicas
sobre el Ecuador y su capital Quito, para de esta manera determinar los diferentes
parametros que se deben considerar al momento de realizar y aplicar el plan estratégico de

sponsoring deportivo por parte de empresas publicas y privadas.

1.1. ASPECTOS Y CARACTERISTICAS GEOGRAFICAS

Ecuador, oficialmente Republica del Ecuador, es un pais constitucional, republicano y

centralizado situado en la regién noroccidental de Ameérica del Sur. Se divide politico-



administrativamente en 24 provincias, 221 cantones y 1.500 parroquias. Tiene una
extension de 283.561 km?. Estudios Internacionales (2014). Aspectos Generales del
Ecuador. Recuperado de http://www.internacional.universia.net/latinoamerica/datos-

paises/ecuador/aspectos-generales.htm

Limita al norte con Colombia, al sur y al este con Per(, y al oeste con el Océano
Pacifico. El pais es surcado de norte a sur por una seccién volcénica de los Andes, al
oeste de la cordillera se presentan el Golfo de Guayaquil y una llanura boscosa; vy al

este, la Amazonia.

Es el pais con la mas alta concentracion de rios por kilometro cuadrado en el mundo,
el de mayor diversidad por kilometro cuadrado en el planeta y uno de los paises con
mayor biodiversidad teniendo un sinnimero de especies animales y vegetales,
actualmente es el Unico pais que tiene en su constitucion el derecho del medio

ambiente.

Ecuador se encuentra sobre la linea ecuatorial terrestre por lo cual su territorio se
encuentra en ambos hemisferios y comprende dos espacios distantes entre si: el
territorio continental al noroeste de América del Sur con algunas islas adyacentes a la

costa y, el archipiélago o provincia insular de Galapagos.

Ecuador es un pais con una gran riqueza, natural y arqueoldgica. Recibe su nombre
como estado soberano, la Republica del Ecuador, a su vez nombrada en razén a la

linea ecuatorial terrestre, la cual atraviesa el territorio de este pais.


http://www.internacional.universia.net/latinoamerica/datos-paises/ecuador/aspectos-generales.htm
http://www.internacional.universia.net/latinoamerica/datos-paises/ecuador/aspectos-generales.htm

Este pais se divide administrativamente en 24 provincias, todas continentales salvo
una que estd formada exclusivamente por las islas Galapagos, llamadas también

"Archipiélago de Colon".

En la Tabla 1.1 se pueden observar los principales indicadores generales como

demograficos del Ecuador.

PRINCIPALES INDICADORES DEL ECUADOR
Nombre Oficial Republica del Ecuador
Capital Quito
INFORMACION  [Superficie 283,561 km2
GENERAL Idioma Oficial Espaiiol
Presidente Ec. Rafael Correa|
Vicepresidente Jorge Glass
Poblacion 157761,731 hab. (2013)
DEMOGRAFICA |Tasa de crecimiento poblacional 1,52%
Densidad 54,49 hab./km2 hab./km?2

Tabla 1 Principales Indicadores del Ecuador

Datos: INEC (http://www.ecuadorencifras.gob.ec/)

Su capital es San Francisco de Quito y la ciudad mas poblada del pais es Santiago de
Guayaquil, uno de los puertos mas importantes de América del Sur y motor principal

de la economia ecuatoriana.

La zona de estudio se encuentra situada en Quito, capital de Pichincha, que se
encuentra a una altura de 2.800 metros sobre el nivel del mar, es la segunda ciudad
mas grande y poblada del Ecuador. Esta ubicada sobre la hoya de Guayllabamba en las

laderas orientales del estratovolcan activo Pichincha, en la parte occidental de los


http://www.ecuadorencifras.gob.ec/

Andes. Estudios Internacionales (2014). Aspectos Generales del Ecuador. Recuperado

de http://swww.internacional.universia.net/latinoamerica/datos-paises/ecuador.htm

En la Tabla 1.2 se indican los principales indicadores generales y demograficos de la

ciudad de San Francisco de Quito.

PRINCIPALES INDICADORES DE QUITO

Entidad Capital de Ecuador

) Superficie 4,183 km2 (Metropolitana)
INFORMACION 352 km2 (Urbana)
GENERAL Idioma Oficial Espafiol
Alcalde Augusto Barrera

Vicealcalde Jorge Alban

Poblacion , 2°239,141 hab. (DM)

DEMOGRAFICA 1°619,432 hab. (Urbano)
Tasa de crecimiento poblacional 1,52%

Densidad 6,900 hab/km?2

Tabla 2 Principales Indicadores del D.M. Quito

Datos: INEC (http://www.ecuadorencifras.gob.ec/)

Quito mantiene muchos aspectos de su pasado colonial, posee el Centro Histdrico mas
grande, menos alterado y el mejor preservado de América, en donde coexisten iglesias,
capillas, monasterios, conventos coloniales, plazas, museos Yy edificaciones
republicanas, que maravillan a los visitantes por su legado artistico y arquitectdnico,
convirtiendo a esta ciudad en un “valor universal”, que ahora es su principal carta de

presentacién para el turismo.

1.2. ASPECTOS Y CARACTERISTICAS SOCIALES

Ecuador es una nacion multiétnica y pluricultural. Su poblacion sobrepasa los 15

millones de habitantes. De ella, mas de 5 millones y medio viven en la Sierra. En la


http://www.internacional.universia.net/latinoamerica/datos-paises/ecuador/aspectos-generales.htm
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/

Costa del Pacifico la cifra se acerca a los 6 millones y medio. En la Amazonia hay
mas de 600.000 habitantes, y en Galapagos cerca de 17.000. Ecuador en Cifras (2013)

Aspectos Sociales del Ecuador. Recuperado de http://www.ecuadorencifras.gob.ec/

El Ecuador es un pais multicultural conformado por nacionalidades indigenas,
poblacién mestiza y afro-descendientes; la multiculturalidad se la reconoce a través
del respeto y la involucracién en sus festividades, ritualidades, astronomia,
arquitectura, ingenieria, gastronomia, medicina, arte, musica, danza, vestimenta,

espiritualidad e idioma, que constituyen la riqueza cultural de nuestro pais.

En la Figura 1.1 se observa el crecimiento poblacional del pais desde 1950 hasta el

2010.

POBLACION TOTAL Y TASA DE CRECIMIENTO
CENS0S5 1950 - 1962 - 1974 -1982 -1990 - 2001 -2010
B Tasa de crecimiento
Polblacidn tota

14.483.499

12.156.608
2,62

9.697.979
B.138.974 2.19
6,521,710

4.564.080
3.202,757

2.05 1,95

1950 1962 1974 1982 1930 2001 2010
Figura 1 Poblacion Total y Tasa de Crecimiento

Datos: INEC — Censo 2010 (http://www.ecuadorencifras.gob.ec/resultados/)

En la Figura 1.2 se puede observar la auto-identificacion de la poblacion ecuatoriana

de los afios 2001 y 2010.


http://www.ecuadorencifras.gob.ec/resultados/

AUTOIDENTIFICACION DE LA POBLACION -

CENSOS 2001 - 2010

Mestizo D 774
]
Montubio A

I 72
Afroecuatoriano pr— -
Afrodescendiente 5.0
Indigena EEEEE—— : m 2010

I 6 = 2001
Blanco | 10,5

Otro g3

Figura 2 Auto-identificacion de la Poblacion

Datos: INEC — Censo 2010 (http://www.ecuadorencifras.gob.ec/resultados/)

La ciudad de Quito, como toda gran ciudad, posee varias clases sociales, alta, media y

baja, siendo la media y baja clases sociales con mayor poblacién.

Enfocandonos mas hacia nuestra investigacion, el deporte es sin duda, uno de los
fendmenos mas populares de nuestros tiempos, y actualmente se ha intensificado en
Ecuador, por lo que podemos definir que el deporte méas practicado y seguido en el

Ecuador, sin lugar a dudas, es el futbol.

Los clubes profesionales més populares son: Barcelona, Liga de Quito y Emelec. Pero
también existen otros equipos muy populares a nivel regional como Deportivo Quito,
El Nacional, Deportivo Cuenca, Liga de Portoviejo, Manta FC, Liga de Loja, Macara,
Olmedo, Deportivo Quevedo, Esmeralda Petrolero, entre otros. El futbol también se

practica masivamente y son muy comunes las ligas barriales y de las ciudades.


http://www.ecuadorencifras.gob.ec/resultados/

También son practicados y seguidos el tenis, el basketball, y el volleyball. Existe una
variante ecuatoriana del voleibol, conocida como ecuavolley, éste se caracteriza por
jugarse solo con tres jugadores por cada equipo y ademas por tener la malla en un

lugar mucho més alta que la del volleyball convencional.

1.3. ASPECTOS Y CARACTERITICAS ECONOMICAS

La economia ecuatoriana ha presentado un robusto y continuado crecimiento en los
ultimos afios, cultivando varios logros como no haber entrado en recesion durante la
crisis econémica global de 2009, a pesar de no tener moneda propia. A partir de 2007
se dio un cambio de timoén en la politica econémica, pagando toda la deuda con el
Fondo Monetario Internacional y alejandose de sus imposiciones que limitaban el

gasto publico en el pais.

Era tal la sumision a este organismo que tenia un piso entero dentro del Banco Central
del Ecuador, desde donde monitoreaba la economia nacional, y ni siquiera pagaba
arriendo. Luego del incumplimiento de la Deuda Externa, Ecuador ha concentrado sus
esfuerzos en diversificar su matriz energética, pagar la enorme deuda social e
incrementar la inversion publica en infraestructuras: hidroeléctricas, carreteras,

aeropuertos, hospitales, colegios, etc.

El crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB) en el primer semestre de este afio

2013 fue de 4,05%, mientras que el afio pasado este indicador llego a 5%, y por tanto
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el PIB nominal seria de aproximadamente US$90,000 millones. Banco Central del
Ecuador (2013) Producto Interno Bruto. Recuperado de http://www.bce.fin.ec/

La inflacion del pais durante octubre alcanz6 0,41%, segun datos del Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC). Esto implica un crecimiento con relacion al

mismo mes del afio pasado en el que el Indice de Precios al Consumidor fue del

0.09%. (INEC)

En la Figura 1.3 se observa el crecimiento del PIB Trimestral (Producto Interno Bruto)

desde el afio 2009 hasta el afio 2013, en el cual muestra las variaciones del mismo por

afio.
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Figura 3 PIB Trimestral desde 2009 al 2013
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Datos: Banco Central del Ecuador (http://www.bce.fin.ec/)

Mientras que con relacion a septiembre la inflacion se desacelerd en 16 décimas de
puntos porcentuales al pasar de 0.57% a 0,41% (INEC). La inflacion anual, por su

parte, alcanz6 2.04%, mientras que la acumulada fue de 2.09% (INEC).


http://www.bce.fin.ec/
http://www.bce.fin.ec/
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En octubre del afio pasado el dato anual fue de 4.94% y el acumulado fue de 4.21%
(INEC). La division de alimentos y bebidas fue la que méas contribuy6 en la variacién

del IPC, seguida del indice de productos varios y por el de restaurantes y hoteles.

Las Figuras 1.5 y 1.6 muestran las tasas de inflacion anual, mensual y acumulada en el

afo 2013.

PRECIOS Y SALARIOS (2)

Inflacion Sep-13  Oct13
Anual 1,71% 2,045
Mensual 0,57% 0,41%
Acurmulada 1,67% 2,09%

Indice de Precios al Consumidor 14400 14459

Salarios [USD) Sep-13  Oct-13

Salario minimo vital nominal promedio 37082 37082

Salario unificado nominal 31800 31800

Salario real {d) 25751 256,46

Figura 4 Precios y Salarios

Datos: Banco Central del Ecuador (http://www.bce.fin.ec/)


http://www.bce.fin.ec/
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INFLACION

Tasas de Inflacién Acumulada y Mensual
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Figura 5 Tasas de Inflacion Acumulada y Mensual

Datos: Banco Central del Ecuador (http://www.bce.fin.ec/)

A pesar del crecimiento vigoroso de los ultimos afios, y al igual que la mayoria de los
paises latinoamericanos, su economia sigue dependiendo de las exportaciones de
materias primas y el petréleo es la principal fuente de riqueza del pais. Para superar
aquella situacion, el Estado esta haciendo inmensos esfuerzos en pasar de una
economia extractivista a una economia del conocimiento y valor agregado, por eso se
estd becando a jovenes para estudiar en universidades de prestigio en el primer mundo,
se esta elevando el nivel académico de las universidades ecuatorianas con la Ley de
Educacion Superior y se estd construyendo la ciudad del conocimiento: Yachay, con

asesoria coreana.


http://www.bce.fin.ec/
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En la Figura 1.7 se muestra las exportaciones e importaciones que ha hecho el pais

durante los meses de agosto y septiembre del afio 2013.

COMERCIO EXTERIOR Ago-13 Sep-13
Exportaciones (millones USD FOB)
Total exportaciones mensuales 2.104,18 2.202,03
Total exportaciones acumuladas 16.428,48 18.5630,51
Exportaciones ac. petroleras 9.2p1,45 1070828
Exportaciones ac. no petroleras F.OBF 02 F.O22232
Importaciones [millones USD FOB)
Total importaciones mensuales 2.410,62 2.074,88
Total importaciones acumuladas (&) 17.343,60 19.41848
Imp. ac. materias primas 5.404, 41 G000, 84
Imp. ac. bienes consumo 3,270,681 2.686,88
Imp. ac. bienes de capital 4,626,232 516262
. ac. combustbles lubricantes 4,000,100 4.521,10
Imp. ac. bienes diversos 42,25 47,04
Balanza comercial petrolera mensual 591,52 825,83
Balanza comercial no petrolera mensual -897,96 -700,88
Balanza comercial acumulada -945 86 -820,92

Figura 6 Comercio Exterior

En la Figura 1.8 se puede observar comparacion de la Balanza Comercial Petrolera y

no Petrolera entre los afios 2012 y 2013.

BALANZA COMERCIAL PETROLERA Y NO PETROLERA
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Figura 7 Balanza Comercial Petrolera y no Petrolera 2012 vs. 2013

Datos: Banco Central del Ecuador (http://www.bce.fin.ec/)


http://www.bce.fin.ec/
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En contraposicion Ecuador estd ubicado geograficamente en la linea ecuatorial que le
da su nombre, lo cual le permite tener un clima estable casi todos los meses del afio
con las consecuencias positivas para el sector agricola, ademéas, posee petréleo en
cantidades que si bien no lo ubican como un pais con grandes reservas, las tiene
suficientes para su desarrollo. El pais tiene importantes reservas ecoldgicas y turisticas

en cuyo aprovechamiento puede estar el sustento para el progreso.

En cuanto al deporte, se conoce que el futbol es el deporte con mayor auge en el pais,
por lo que a nivel profesional es el mejor pagado para quienes lo practican, y una

excelente atraccion para quienes lo siguen.

En la Tabla 1.3 se muestra el tiempo promedio que la poblacién del Ecuador, dividido

por sus respectivas regiones dedica a hacer deportes.

TIEMPO PROMEDIO DEDICADO AL DEPORTE

NACIONAL 1,27
REGION SIERRA 1,18
REGION COSTA 2,27
REGION AMAZONICA -
REGION INSULAR -

Tabla 3 Tiempo Promedio Dedicado al Deporte en Ecuador

Datos: INEC (http://www.ecuadorencifras.com/cifras-inec/cultura.html#app=a5c7&8438-

selectedindex=0)

Mediante cifras presentadas por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

se determind que a nivel nacional solo el 1,27 de la poblacion dedica tiempo a hacer


http://www.ecuadorencifras.com/cifras-inec/cultura.html#app=a5c7&8438-selectedIndex=0
http://www.ecuadorencifras.com/cifras-inec/cultura.html#app=a5c7&8438-selectedIndex=0
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cualquier tipo de deporte, mientras que en la provincia de Pichincha es el 1,22 de la

poblacion.

La ciudad de Quito, como toda gran ciudad se encuentra rodeada de importantes
empresas conocidas nacional e internacionalmente, motivo por el cual se realizara el
estudio para definir estrategias que permitan potenciar los sponsoring deportivos en la

rama del baloncesto ecuatoriano.

Otro factor importante a considerar, es el comportamiento de compra de los
consumidores, en este caso, de los quitefios amantes del baloncesto, ya que en estos
dos ultimos afios se ha visto la gran afluencia del pablico a los torneos que ha
realizado la FEB (Federacion Ecuatoriana de Baloncesto), como es la Liga Nacional

de Baloncesto.

1.4. ASPECTOS Y CARACTERISTICAS POLITICAS

El actual Estado ecuatoriano estd conformado por cinco funciones estatales: la
Funcion Ejecutiva, la Funcion Legislativa, la Funcion Judicial, la Funcion Electoral y

la Funcién de Transparencia y Control Social.

La Funcion Ejecutiva esta delegada al Presidente de la Republica, la cual es ejercida
actualmente por el Economista Rafael Correa, el cual es Jefe de Estado y de Gobierno,
por lo que es responsable de la administracion puablica, y esta acompafiado de su

Vicepresidente, el Ingeniero Jorge Glas, elegido para un periodo de cuatro afios.
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El sefior Presidente nombra a Secretarios Nacionales, Ministros Coordinadores,
Ministros de Estado y Servidores Publicos, ademas define la politica exterior, designa

al Canciller de la Republica, asi como también Embajadores y Consules.

Ejerce la maxima autoridad sobre las Fuerzas Armadas del Ecuador y la Policia

Nacional del Ecuador, nombrando de esta manera a sus respectivas autoridades.

La Funcidén Legislativa es ejercida por la Asamblea Nacional unicameral, que tiene
su sede en la ciudad de Quito, en el Palacio Legislativo, y estd conformada por 137
Asambleistas, repartidos en diez comisiones, elegidos para un periodo de cuatro afios.
Quince asambleistas elegidos en circunscripcion nacional, dos asambleistas elegidos
por cada provincia, y uno mas por cada doscientos mil habitantes o fraccion que

supere los ciento cincuenta mil, de acuerdo al ultimo censo nacional de la poblacion.

Ajeno a lo anterior, la ley determinara la eleccion de Asambleistas de Regiones, de

Distritos Metropolitanos, y ademas de la circunscripcion del exterior.

La Funcién Judicial del estd conformada por el Consejo de la Judicatura, como su
ente principal y por la Corte Nacional de Justicia, las Cortes Provinciales, los juzgados

y tribunales, y los juzgados de paz.

La representacion juridica la hace el Consejo de la Judicatura, sin perjuicio de la

representacion institucional que tiene la Corte Nacional de Justicia.



17

La Corte Nacional de Justicia esta integrada por 21 jueces elegidos para un término
de nueve afios. Seran renovados por tercios cada tres afios, conforme lo estipulado en
el Codigo Orgénico de la Funcion Judicial. Estos son elegidos por el Consejo de la
Judicatura conforme a un procedimiento de oposicion y méritos. No son susceptibles

de reeleccién.

Como organismos independientes de la Funcién Judicial estan la Fiscalia General del
Estado y la Defensoria Publica. Como organismos auxiliares estan: el servicio notarial,
los martilladores judiciales y los depositarios judiciales. Igualmente hay un régimen

especial de justicia indigena.

La Funcion Electoral, funciona y entra en autoridad solo cada 4 afios o cuando hay
elecciones o consultas populares. Sus principales funciones son organizar, controlar

las elecciones y castigar el infringimiento de las normas electorales.

Su principal organismo es el Consejo Nacional Electoral (CNE), que tiene su sede en
la ciudad de Quito, y esta constituido por siete miembros de los partidos politicos mas
votados y goza de completa autonomia financiera y administrativa. Este organismo
junto al Tribunal Contencioso Electoral, conforman la Funcion Electoral que es uno de

los cinco poderes del Estado ecuatoriano.

La Funcion de Transparencia y Control Social estd conformada por el Consejo de
Participacion Ciudadana y Control Social, Defensoria del Pueblo, Contraloria General

del Estado, y las Superintendencias.
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Sus autoridades ejercen sus puestos durante cinco afos, y este poder se encarga de
promover planes de transparencia y control publico, asi como también planes para
disefiar mecanismos para combatir la corrupcion, como también designar a ciertas

autoridades del pais, y ser el mecanismo regulador de rendicién de cuentas del pais.

En cuanto al tema del deporte a investigar, es decir, el baloncesto, encontramos como
mayor autoridad al Comité Olimpico Ecuatoriano (COE), seguido de la Federacién
Ecuatoriana de Baloncesto, Federaciones Provinciales, Liga Ecuatoriana de

Baloncesto, y por Gltimo pero no menos importante al Ministerio del Deporte.

El Comité Olimpico Ecuatoriano, de siglas COE, es una institucion juridica de
derecho privado sin fines de lucro, constituida a conformidad de las normas olimpicas,
y sujetas a las leyes del Ecuador y a sus estatutos, ademas controla la aplicacion de los
principios que conforman la Carta Olimpica, el cual es un conjunto de normas y

reglamentaciones que pertenecen al Comité Olimpico Internacional (COl).

De acuerdo a sus estatutos, esta institucién coordina y vela por el desarrollo, difusién y
proteccion del Movimiento Olimpico y el deporte en general en el Ecuador,
especialmente del deporte de alto rendimiento, y su sede se encuentra en la ciudad de
Guayaquil. La institucion fue reconocida por el Estado ecuatoriano el 30 de abril de
1959 y obtuvo el reconocimiento del Comité Olimpico Internacional el 25 de mayo de
1959. Comité Olimpico Ecuatoriano (2012) Historia Comité Olimpico Ecuatoriano.

Recuperado de http://www.coe.org.ec
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Como representante del Comité Olimpico Internacional en el Ecuador, el COE tiene

las siguientes atribuciones:

e Planificar, dirigir, coordinar e impulsar el Movimiento Olimpico del pais con la
colaboracion de las Federaciones Nacionales por Deporte, estimulando y orientando
permanentemente la practica de las actividades deportivas que tengan

representacion en los Juegos Olimpicos o Regionales en que participaren.

e Ejercer la representacion del Movimiento Olimpico en el Orden Nacional e

Internacional y formar parte de los organismos olimpicos, regionales y mundiales

reconocidos por el Comité Olimpico Internacional.

e Inscribir a los deportistas propuestos por las Federaciones Nacionales respectivas,

que representen al pais en Juegos Olimpicos y Juegos Deportivos Regionales, y

organizar el equipamiento, transporte y alojamiento de los integrantes de las

delegaciones, con los fondos que recibiere al efecto.

¢ Organizar dichos Juegos cada vez que éstos tengan lugar en el pais.

En el estatuto del Comité Olimpico Ecuatoriano se contemplan en otros, los siguientes

objetivos:

e Cumplir y hacer cumplir las normas de la Carta Olimpica.

¢ Difundir en la juventud la aficion a la practica del deporte y del espiritu deportivo.
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e Formular sugerencias al COI, acerca de la Carta Olimpica, del Movimiento

Olimpico en general, y de la organizacion y la celebracion de los Juegos Olimpicos.

e Colaborar con las entidades publicas y privadas en el fomento de una politica sana

del deporte.

e Preservar su autonomia y resistir cualquier clase de presion, sea de orden politico,

religioso, econémico o racial.

e Mantener relaciones con todas las entidades deportivas (que consten en la Carta

Olimpica, en las leyes ecuatorianas y en el estatuto que lo rige.

La Federacion Ecuatoriana de Baloncesto es una Corporacion de derecho privado
que tiene bajo su responsabilidad la planificacion, direccion y control de este deporte
en el Ecuador, sujeto a las leyes de la Republica y sus reglamentos, a los estatutos del

COE vy a los reglamentos internacionales de la F.I.B.A.

La Federacion esta integrada por las Asociaciones y Comités Provinciales que cumplan
con los requisitos establecidos en la Ley de Educacion Fisica, Deportes y Recreacion,
los estatutos del COE, de la Federacion Deportiva Nacional del Ecuador y Consejo

Deportivo Provincial de su jurisdiccion.

La Federacion Deportiva Nacional del Ecuador, nace en 1925 como producto del
Primer Congreso Deportivo Nacional realizado en la ciudad de Guayaquil, por

convocatoria de la Federacion Deportiva del Guayas. Federacion Deportiva Nacional
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del Ecuador (2012) Historia FEDENADOR. Recuperado de

http://www.fedenador.org.ec

Se la considera, hasta hoy, Matriz del Deporte Amateur Nacional, pues cobija en su
seno a las Federaciones Deportivas Provinciales de todo el Ecuador, las cuales son 24 y

estan legalmente afiliadas a ella.

De acuerdo a la disposicion legal, la Federacion Deportiva Nacional se encarga de
coordinar, asesorar y vigilar que sus filiales estén apegadas a sus disposiciones

estatutarias.

Ademas tiene la obligacion de tramitar ante el Ministerio del Deporte, los presupuestos
anuales de cada organismo provincial; y a través de su Departamento Técnico
Metodoldgico, asesorar a cada ente, para que lleve adelante el Plan Técnico de Trabajo
de cada afio, en armonia con el que se proyecta desde el organismo cupular del deporte

del pais.

También mantiene un plan de capacitacién de cursos y seminarios, que tiene como
objetivo el proveer de mayores conocimientos a los mandos técnicos y dirigenciales de

todo el pais.

En la actualidad FEDENADOR, en la budsqueda de optimizar su accién hacia sus
filiales, ha puesto en marcha el Sistema de Conferencias Virtuales, que permite enlazar

a todas las Federaciones Deportivas Provinciales a través de la red, con el proposito de


http://www.fedenador.org.ec/
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evitar que se generen onerosos gastos para el traslado del personal técnico a la ciudad

en donde se realice la disertacion.

Por otro lado, FEDENADOR ha puesto al servicio de la comunidad deportiva y del
publico en general las instalaciones del Teatro Auditorio y del Centro Médico, con la
finalidad de que en el primero de los escenarios mencionados, destacado por contar con
una avanzada tecnologia de audio y video conferencia, se desarrollen actividades
Educativas y Culturales que son parte fundamental en la formacién integral del ser

humano.

En lo que respecta al Centro Médico, se desarrollan procesos de recuperacion fisica a
deportistas de todo el pais, para lo cual se cuenta con el respaldo calificado de expertos
nacionales y extranjeros que ponen al servicio de quienes los necesitan sus mejores
conocimientos, utilizando los mayores avances tecnoldgicos en lo que a equipos de
rehabilitacion se refiere, a fin de que los tratamientos que en este se realizan tengan el

éxito por todos deseado.

La Concentracion Deportiva de Pichincha, es una organizacion con valores y
principios humanistas que permita coordinar el esfuerzo técnico-cientifico de todos sus
integrantes en procura de conseguir eficiencia y eficacia en busca de excelencia

deportiva en los eventos que nos representen.

También se encarga de formar y capacitar a los dirigentes deportivos, actuales y
futuros, en las técnicas de Control de Calidad como la mas eficaz estrategia de

diferenciacion de la Concentracion Deportiva de Pichincha.
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La Concentracion Deportiva de Pichincha, nace como resultado del crecimiento de la
actividad fisica en Pichincha, se fueron formando nuevos clubes y academias como:
Deportivo Quito, Sociedad Deportiva Gladiador, Universitario, Colegio Mejia, Centro
Deportivo Latino, Titan, Sport Club Benalcazar, Academia de Box Quito, Sport Club
Juan Montalvo, Sud América, Internacional, Sport Club Nacional, Independiente,

Primero de Mayo, etc.

Cada uno de los clubes agrupaba entre treinta y doscientos deportistas que participaban
en distintas disciplinas deportivas, constituyendo un verdadero movimiento social-

deportivo.

Sin embargo, ese movimiento estaba marcado por la dispersion, y la falta de una
coordinacion permanente entre los clubes y los torneos que debian organizarse. Era

evidente que el deporte requeria de una mejor organizacion.

Conscientes de esa situacion, dirigentes de clubes y academias deportivas,
multiplicaron contactos y reuniones para dialogar sobre la necesidad de contar con una
instancia rectora y organizativa, que permita dirigir y coordinar las acciones del
deporte provincial. Es asi como luego de varias reuniones de trabajo, decidieron
conformar la Concentracion Deportiva del Pichincha; la misma que fue fundada el dia
3 de febrero de 1924, con el nombre de Liga deportiva de Pichincha. Concentracion
Deportiva de Pichincha (2012) Datos Generales CDP. Recuperado de

http://www.cdp.com.ec
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En esta asamblea se discuten y resuelven el estatuto y reglamento de la Liga, que en
sus objetivos plantea: “Fundarse en Quito la Liga Deportiva de Pichincha con el objeto
de intensificar el deporte en todos sus aspectos, por lo cual reunird en su seno a todas
las colectividades que practiquen algin deporte conocido o por conocerse, formadas

dentro de la provincia de Pichincha”.

El 2 de septiembre de 1925 se cambia el nombre de Liga Deportiva de Pichincha por
Federacion Deportiva de Pichincha; y, el 20 de julio de 1939, en la asamblea del
deporte provincial se resuelve llamarla CONCENTRACION DEPORTIVA DE
PICHINCHA. Concentracion Deportiva de Pichincha (2012) Datos Generales CDP.

Recuperado de http://www.cdp.com.ec

Actualmente, se encarga del fomento, la planificacion, la organizacién, la
coordinacion, la ejecucion, la implantacion, la vigilancia, el control de la actividad del
deporte, la recreacion, el aprovechamiento del tiempo libre y la educacion fisica, para
de esta manera dotar a los futuros deportistas de los conocimientos y habilidades
necesarias para el mejor desarrollo de su rol y conseguir los mejores resultados en las

competencias a nivel nacional e internacional.

La Liga Ecuatoriana de Baloncesto (LEB) que por motivos de patrocinio es llamada
Copa DirecTV, es la principal liga de baloncesto profesional del Ecuador.
Normalmente se juega en calendario de todos contra todos en los meses de junio hasta

octubre, estableciéndose por primera vez una liga nacional de baloncesto en el pais.
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En un pais futbolizado, crear esta liga supone un verdadero reto ya que la movilizacion
de recursos a su favor demanda un verdadero trabajo integral. Para el circulo
basketbolistico y para el deporte ecuatoriano en general es de suma importancia la
sostenibilidad de esta liga ya que su creacién no apunta solo a conseguir objetivos
deportivos de los clubes, si no a desarrollar verdaderos procesos de formacion de las
escuelas de base y asi asegurar éxitos futuros, asi como, una entidad encargada de la
promocion de una competencia de real jerarquia que atraerd el interés del publico y
servird de apoyo a los clubes que sustentaban los dirigentes de la Federacion

Ecuatoriana de Baloncesto.

Ademas la Liga Ecuatoriana de Baloncesto esta avalada por la Federacion Ecuatoriana
de Baloncesto y organizado por la Comision de la Liga Ecuatoriana de Baloncesto
(CLEB) en un nuevo formato de baloncesto de primera division, que es administrado
por primera vez en la historia del deporte ecuatoriano por una Liga de baloncesto,

separada de los manejos de una Federacion Deportiva.

Los clubes que formaron la Liga Ecuatoriana de Baloncesto tanto en la rama femenina

como masculina fueron:

e Club Social y Deportivo Universidad Tecnoldgica Equinoccial (Quito)
e Club Deportivo Mavort (Quito)

e Universidad San Francisco de Quito (Quito)

e Club Deportivo ESPOL (Guayaquil)

e Club Uruguay (Guayaquil)

e Club Importadora Alvarado (Ambato)
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e  ComuniKT (Ambato)

e Guerreros de Jehoshua (Santo Domingo de los Colorados)
e Orense Sporting Club (Machala)

e Club Santa Maria (Machala)

e JG Bolivar (Guaranda)

e COSMOS (Guaranda)

e Club Deportivo Quevedo (Quevedo)

El sistema de torneo era de todos contra todos, en el cual terminaba la etapa regular, los
8 clubes se jugaban los “playoffs” el cual termina con la final de la Liga. El gran
equipo de esa primera temporada fue el Mavort, y lo hizo al ganarle la final a Espol de
Guayaquil. Este equipo, es considerado como el primer campedn de la Liga Nacional

del baloncesto profesional del Ecuador.

El Ministerio del Deporte de Ecuador es el organismo rector de la actividad fisica y
el deporte en el pais; es una Institucion lider en el campo de la cultura fisica y el
movimiento, reguladora del deporte y la recreacion que estd comprometida con el
desarrollo integral del ser humano, para que de esta manera cuente con una

administracion transparente que demuestre eficiencia y eficacia en las acciones.

Es una Institucion lider en el campo de la cultura fisica y el movimiento; reguladora del
deporte, la educacion fisica y la recreacion; comprometida con el desarrollo integral del
ser humano, que cuente con una administracion transparente que demuestre eficiencia y

eficacia en las acciones, y sus principales objetivos son:
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Establecer los lineamientos para la aplicacion de la practica deportiva que permita
el perfeccionamiento de los fundamentos técnicos, tacticos y psicoldgicos para cada

deporte.

Involucrar a la poblacion en la practica de la actividad fisica para lograr la

deteccion de talentos deportivos.

Desarrollar la Actividad Fisica y el Deporte en el pais, propiciando el mejoramiento
de la calidad de vida y educacién, especialmente de los grupos mas vulnerables,

optimizando los recursos del Estado, de autogestion y otros.

Fomentar la préactica de la Actividad Fisica y el Deporte como componente de la
formacion integral, para conseguir ciudadanos criticos, solidarios desarrollando los

valores civicos y morales para consolidad la democracia.

Favorecer la préctica deportiva para conseguir la formacion sistematica acorde a
planes de ensefianza dirigida, que conduzca a la ejecucion del movimiento

adecuado para la competencia.

Lograr que la practica de la actividad fisica y el deporte responsa al desarrollo
nacional e internacional de acuerdo a la realidad socio-econdmico-politico y

cultural del pais.

Incentiva a la toma de conciencia sobre la importancia que tiene la Actividad Fisica

y el Deporte para el desarrollo de los diferentes grupos sociales.
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Fomentar el movimiento recreativo en el pais para la utilizacién adecuada del
tiempo libre.
Fomentar el acceso a espacios adecuados para el desarrollo de la actividad fisica y

el deporte.

Garantizar la atencion medica especializada en medicina del deporte a deportistas.

Impulsar la investigacion cientifica y de las ciencias aplicadas al deporte.
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2. ANALISIS DEL SECTOR DEPORTIVO

La préactica de un deporte puede desarrollarse por motivos de salud, ocio o profesionales.
Un deporte, se lo considera un tipo de ejercicio fisico o juego que, en su desarrollo, es

competitivo y exige el respeto por ciertas normas y reglas.

La capacidad y la respuesta fisica que tenga el deportista son muy importantes para el
resultado final de la competencia, aunque otros factores también resultan vitales, ya sea el
equipamiento del competidor o su inteligencia, ademas, se debe destacar que, més alla de
la competencia y del deseo de ganar, el deporte brinda entretenimiento a quienes lo

practican y lo ven.

Con el aumento de la popularidad de los deportes y del nimero de aficionados que se
acerca a ver la practica deportiva de los atletas, sumada al auge de medios de
comunicacion como la television o la radio y el mayor tiempo que la gente le puede
dedicar al ocio en comparacion con otras épocas, los deportes pasaron a profesionalizarse.
De esta forma, los deportistas comenzaron a recibir dinero por dedicarse a entrenar y

competir.

La popularidad de los deportes varia segun el pais. Mientras que en América Latina y en
Europa el fatbol despierta pasion, en Estados Unidos prefieren el béisbol y el futbol

americano.
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2.1. DEPORTES

El deporte hasta la actualidad nadie ha podido definir con aceptacion general, debido
que el deporte cambia sin cesar y amplia su significado, tanto al referirse a una actitud
y actividad humana, como al englobar una realidad social, adquiriendo asi un concepto

polisémico de acuerdo al contexto.

A continuacion presentamos distintas concepciones del término deporte propuestas por

diferentes autores:

Castejon (2001: 17), aporta una nueva definicion del deporte bastante amplia en la que
tiene cabida cualquier disciplina deportiva: “actividad fisica donde la persona elabora
y manifiesta un conjunto de movimientos o un control voluntario de los movimientos,
aprovechando sus caracteristicas individuales y/o en cooperacion con otro/ s, de
manera que pueda competir consigo mismo, con el medio o contra otro/ s tratando de
superar sus propios limites, asumiendo que existen unas normas que deben respetarse
en todo momento y que también, en determinadas circunstancias, puede valerse de

algin tipo de material para practicarlo”.

Para Paredes (2002), “el deporte es un fendmeno complejo, abierto que expresa una
idea en constante evolucion acorde a los tiempos y que constituye un componente
significativo de la experiencia vital del ser humano como individuo y del colectivo

social”.
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El deporte tiene una gran influencia en la sociedad, destaca de manera notable la
transmision de valores como la responsabilidad, respeto, compromiso y dedicacion,
entre otros, a los nifios, adolescentes e incluso adultos. La préctica del deporte eleva la
calidad de vida de la sociedad por los efectos beneficiosos de la actividad fisica, tanto

para la salud corporal como la emocional.

Ademas, es necesario en la vida de las personas por los grandes beneficios que
generan tanto fisicamente como mentalmente, ya que nos ayuda a tener una vida sana

y un buen estado de salud.

En el presente, el deporte es una forma de ocio en la mayoria de los casos, solo en
aquellos en los que se convierte en una forma de ganarse la vida o en los que se realiza
un deporte por obligacion médica, saldrian de esta vision de deporte como forma de

hacer algo en el tiempo libre; este concepto ha cambiado con el paso de las décadas.

El fendbmeno del deporte como representacion de la sociedad puede explicar su
importancia como espectaculo que mueve masas y una distraccion elegida para la
juventud, ya que, en este rol, los encuentros deportivos que sirven para afirmar el valor
de las aptitudes fisicas no solo de cada jugador, sino de la comunidad a la que

representan.

Existen infinidad de deportes que se pueden practicar, en los que se pueden destacar

los siguientes:
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Ciclismo
Deportes aerdbicos Marcha
Remo

Equitacion

Fatbol

Deportes aerdébicos — anaerdbicos (en | Baloncesto

equipo) Voleibol
Deportes anaerdbicos Atletismo
Gimnasia

Este estudio explora este fenémeno, que es el deporte, que desde sus origenes nunca
habia trascendido a un &mbito tan globalizado de intereses politicos, econémicos,

culturales y sociales, como es en la actualidad.

2.1.1. Antecedentes

La historia del deporte es de gran interés, ya que permite saber la influencia que

ésta ha podido desplegar sobre las personas y su cultura.

Existen utensilios y estructuras que sugieren que las actividades deportivas se
remontan al afio 4.000 a.C en China; los monumentos a los emperador indican que
una cierta cantidad de deportes fueron disefiados y regulados hace miles de afios
en el Antiguo Egipto. Por otra parte, en América las culturas mesoamericanas

como los mayas practicaban el llamado juego de pelota el cual a su vez era un
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ritual. Rodriguez Lopez J. (2000) Historia del Deporte. (pp. 15-22) Primera

Edicion, INDE

Una amplia variedad de deportes estaban ya establecidos en la época de la
Antigua Grecia, los cuales se convirtieron en parte fundamental de su cultura, por
lo que crearon los Juegos Olimpicos, un evento que se disput6 desde el afio 776
a.C hasta el aflo 394 d.C, cada cuatro afios en Olimpia. Los deportes han
aumentado su capacidad de organizacion y regulacion desde los tiempos de la
Antigua Grecia hasta la actualidad. Rodriguez L6pez J. (2000) Historia del

Deporte. (pp. 15-22) Primera Edicion, INDE

El desarrollo de las competencias deportivas en Ecuador no tuvo un avance
paralelo al reinicio de los Juegos Olimpicos Modernos, tardaron varios afios hasta
gue una comisién de personajes ecuatorianos con vision deportiva, los cuales
representaban a las diferentes Federaciones Deportivas Provinciales del pais que
empezaban a fundarse, decidieron organizar las “Primeras Olimpiadas
Nacionales” en la ciudad de Riobamba el 14 de marzo de 1926, auspiciada por los
miembros que conformaban la Junta de Gobierno Nacional entre 1925 y 1926.
Juan Astudillo Blog (27 de junio de 2012) Historia del Deporte Ecuatoriano.

Recuperado de http://juanastudilloaviles.blogspot.com/

Las delegaciones que estuvieron presentes fueron las Federaciones Deportivas de
Chimborazo, Pichincha, Azuay, Guayas y Tungurahua, con las disciplinas de:

Atletismo, Boxeo, Ciclismo, Esgrima, Futbol, Tenis y Baloncesto.
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Aquellos eran tiempos de mucha inocencia, escaso desarrollo industrial y de
atraso en todo lo que concierne a ambitos del convivir ciudadano, en donde se

daba gran valor a la palabra de honor.

2.1.2. Deportes Amateur

La palabra amateur es un préstamo linguistico tomado del francés (un galicismo),
y se lo utiliza para referirse a un aficionado o a una persona o actividad de indole
no profesional, en cualquier area del conocimiento o actividad. Aunque
frecuentemente se asocia el concepto amateur con el de hobby, pero cabe recalcar

que amateur tampoco es equivalente de “pasatiempo”.

El término no guarda relacion con el nivel de capacitacion o idoneidad en la
actividad, sino con la motivacién por la cual se realiza, mientras que la actividad
profesional normalmente requiere un nivel minimo de preparacion, conocimientos
0 entrenamiento para poder practicarse socialmente, la amateur en general no; sin
embargo ambas tienen en comun que el nivel méaximo alcanzable individualmente
en estos sentidos Unicamente esta limitada por la voluntad y dedicacion que cada

uno decide darle.

La actividad amateur se nutre de la experiencia profesional organizada, y la
profesional de la libertad que posee el amateur para elegir hacia donde dirigir sus

esfuerzos.
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Los deportistas aficionados o amateur son los que se dedican a la practica del
deporte por ocio o entretenimiento, incluso si lo hacen dentro del &mbito de un
club. Se denomina deporte por aficion cuando los motivos para practicarlo son por

salud, por entretenimiento o por hacer ejercicio.

2.1.3. Deportes Profesionales

En el deporte profesional se activan una serie de prestaciones, obligaciones y otras
condiciones que no se dan en una actividad deportiva a nivel de aficionado.
No es un secreto que en el mundo del deporte existen distintos niveles de
competitividad que van desde los deportistas élites y ganadores de medallas

olimpicas hasta quienes practican un deporte por mera diversion o por salud.

Cabe resaltar que los jugadores profesionales son una minoria dentro de la gran

cantidad de atletas que existen en la actualidad.

Se define al deportista profesional como aquel que con carécter regular se dedica
voluntariamente a la practica del deporte dentro del ambito de organizacion y

direccion de un club o entidad deportiva, a cambio de una remuneracion.

Algunas personas no estan de acuerdo con el profesionalismo y culpan a los
medios de comunicacion que lo han convertido en un espectaculo y haciendolo
ver como negocio ya que observamos sueldos exorbitantes, mostrandose que el

deportista se involucra mas por el dinero que por el amor al deporte.
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2.2. ANALISIS DEL BALONCESTO EN EL ECUADOR

La préactica de deportes populares es importante para el desarrollo de un buen estado
fisico que permite afrontar adversidades cotidianas, pero lo mas importante es que
también ayuda a lograr una actividad fisica periddica, pero ademas suele ser disfrutado
como un maravilloso espectaculo, como el deporte que se va a desarrollar

continuacidn, que es el baloncesto.

El baloncesto es un ejercicio muy completo que desarrolla habilidades como
equilibrio, concentracion, autocontrol, personalidad, confianza y rapidez de ejecucion,

agilidad muscular y reflejos precisos que benefician la salud.

Para muchas personas, jugar baloncesto es una forma divertida y eficaz de hacer
gjercicio. Si bien se pueden llevar a cabo otras actividades aerdbicas vigorosas que
ofrecen muchos de los mismos beneficios del baloncesto, para algunos los beneficios
adicionales que éste ofrece, hacen que sea una parte agradable e incluso importante en

su estilo de vida.

Esta préactica deportiva ha alcanzado un desarrollo muy notable que se manifiesta tanto

en el terreno de la técnica como en el de la preparacion fisica.

Hoy en dia, el baloncesto se practica en casi todas las universidades y planteles
educativos superiores del mundo entero, siendo uno de los deportes colectivos de

mayor aceptacion en las apuestas deportivas.
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2.2.1. Antecedentes

“El “basketball” es un deporte cuyos origenes historicos son perfectamente claros
y documentados, y ademas, relativamente recientes. La fe de bautismo del
baloncesto tiene un padre, un lugar de nacimiento y una fecha. El padre se llaméd
James A. Naismith, el lugar fue Springfield (Massachussets) y la fecha el 17 de
diciembre de 1891”. Dr. Jaime Naranjo (Diciembre 2009) “E! basquetbol en el Ecuador

y el mundo”. (pp. 8-10) Primera Edicion, EDITESA

El baloncesto naci6 como una respuesta a la necesidad de realizar alguna
actividad deportiva durante el invierno, James A. Naismith era profesor de
educacidn fisica en el Springfield College de Massachussets, una institucion de
Asociacion de Jovenes Cristianos. Uno de sus superiores, el Dr. Suther Gulick,
decano del departamento de educacién fisica, le sugirié en la primavera de 1891,
que buscara algin deporte que pudiera practicarse en invierno, bajo techo, en
espacio reducido y por equipos. EI motivo no era otro que llenar el vacio existente
entre la finalizacion, en otofio, de la temporada de “football americano” y el
inicio, en primavera, de la temporada de béisbol. Dr. Jaime Naranjo (Diciembre

2009) “El basquetbol en el Ecuador y el mundo”. (pp. 8-10) Primera Edicion, EDITESA

Naismith se puso a trabajar, pero paso el tiempo y no encontraba la formula
idonea. Las primeras nieves agudizaron su ingenio y decidié que en vez de un
deporte nuevo, crearia uno que fuera una amalgama de otros conocidos. Asi lo
hizo, pero le faltaba algo basico de un deporte de baldén por equipos, la porteria,

analizo las actividades deportivas que se practicaban en la época, cuya



38

caracteristica predominante era la fuerza o el contacto fisico, y penso en algo
suficientemente activo, que requiriese mas destreza que fuerza y que no tuviese

mucho contacto fisico.

Naismith EIl canadiense recordé un antiguo juego de su infancia denominado
"duck on a rock" (El pato sobre una roca), que consistia en intentar alcanzar un
objeto colocado sobre una roca lanzandole una piedra. Naismith pidio al
encargado del colegio unas cajas de 50 cm. de longitud pero lo Unico que le
consiguié fueron unas canastas de melocotones, que mand6 colgar en las
barandillas de la galeria superior que rodeaba el gimnasio, a una altura
determinada; con todos esos datos, en una sola noche redactd las reglas, las
presentd a su decano, y en ese mismo invierno, los estudiantes lo jugaron por

primera vez.

Al cabo de pocos dias comenzaron las vacaciones navidefias, los estudiantes
marcharon a sus poblaciones y alli ejercieron de maestros difusores del nuevo
deporte. El éxito acompafid y la Asociacion de Jévenes Cristianos decidid
promocionarlo en sus instituciones. Estos fueron los cimientos que, con la légica y
consiguiente evolucion, sustentan el actual edificio del baloncesto, que rivaliza

con el fatbol por el primer lugar en el Ranking Mundial.

El profesor James Naismith colocé por primera vez dos cestos en un balcén y jugd
el primer partido del deporte de que fue su inventor. Al poco tiempo, las canastas

fueron de mimbre, de alli el nombre (basquet: canasta). Hasta que se introdujo la
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moderna red sin fondo, cada vez que la pelota era encestada, alguien debia subirse

a una escalera para recuperarla.

Se habian eliminado de este juego todas las rudezas de sus antecedentes, el
tlatchth y el rugby, y se establecié Gnicamente el uso de las manos para adelantar

la pelota.

Naismith, nacié en 1861 en Ramsay, cerca de Almonte en Ontorio, Canada, y
muri6 en el afio 1939, fue profesor de Educacion Fisica y entrenador; durante su
vida, pudo ver el baloncesto adoptado como un deporte de demostracion en los
Juegos Olimpicos de San Luis en 1904, y como deporte oficial en los de Berlin
en 1936; con todo esto, nunca supuso tan buenos resultados y las competiciones
mundiales que se sucederian sobre este deporte. Como Naismith tenia 18
alumnos, decidi6é que los equipos estuvieran formados por 9 jugadores cada uno.
Con el paso del tiempo, éste nimero se redujo a siete, hasta que en 1897 se
reglamentaron los equipos con cinco jugadores. Dr. Jaime Naranjo (Diciembre 2009)

“El basquetbol en el Ecuador y el mundo”. (pp. 12-14) Primera Edicién, EDITESA

El tablero surgidé para evitar que los seguidores situados en la galeria donde
colgaban los cestos, pudieran entorpecer la entrada del balon. Luego, los cestos de
melocotones se convirtieron en aros metalicos con una red sin agujeros, hasta

Ilegar a la red actual.

En 1893, se efectuo el primer encuentro femenino en Estados Unidos de América,

pues anteriormente se habian realizado solo competiciones masculinas. EI primer
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partido oficial de baloncesto femenino se celebré entre las Universidades de
Stanford y Berkley en 1895, dos afios antes de que tuviera lugar el primer partido
entre universidades masculinas. Dr. Jaime Naranjo (Diciembre 2009) “El basquetbol

en el Ecuador y el mundo”. (pp. 15-16) Primera Edicién, EDITESA

El juego extendio rapidamente por todo el mundo. Las universidades y colegios
comenzaron a formar sus equipos. En 1934 se realizaron los primero Juegos

Intercolegiales en el Madison Square Garden de Nueva York™.

El juego se establecié pronto en todo Estados Unidos. México, por motivos
geograficos, fue donde primero se introdujo. A Europa llegé de la mano de las

sedes de la Asociacion de Jovenes Cristianos a Paris.

Esta competicidn ha sido histéricamente dominada por los Estados Unidos, cuyo
equipo ha ganado todos los titulos excepto en cuatro ocasiones. La primera vez
que un equipo de Estados Unidos fue derrotado en una polémica final en los
Juegos Olimpicos de Munich 1972 contra la Union Soviética, que se proclamo
campeona. El baloncesto femenino se afiadié a los Juegos Olimpicos en 1976, con
equipos como Brasil y Australia rivalizando con el equipo estadounidense. Dr.
Jaime Naranjo (Diciembre 2009) “El basquetbol en el Ecuador y el mundo”. (pp.

17-18) Primera Edicion, EDITESA

El dominio histérico de los Estados Unidos reverdecio con este ”Dream Team”
("equipo de ensuefio” en inglés, fue el sobrenombre del equipo de Baloncesto de

Estados Unidos que gano la medalla de oro en los Juegos Olimpicos de 1992 en
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Barcelona). Sin embargo, otros paises han demostrado niveles similares al de los
Estados Unidos. El equipo estadounidense compuesto integramente por jugadores
de la NBA acab6 sexto en los Campeonatos Mundiales en Indianépolis, por detras
de Serbia y Montenegro, Argentina, Alemania, Nueva Zelanda y Espafia. En los
Juegos Olimpicos en Atenas, el campedn absoluto resulto ser Argentina y segunda

la seleccion de Italia, quedando los Estados Unidos en tercer lugar.

2.2.2. Baloncesto en la Actualidad

El baloncesto es un juego de equipo, es mas, se puede decir que es un juego donde
la accién colectiva es la base fundamental que tienen que manejar los equipos
para lograr los objetivos propuestos. Sin embargo, para formar esta técnica
colectiva es preciso que los jugadores que integran un equipo reGnan los
elementos que posibiliten la construccién de este grupo que debe rodar

corporativamente como una unidad, logrando asi ser un equipo ganador.

El Baloncesto es un deporte que se puede desarrollar tanto en pista cubierta como
en descubierta, en el que dos conjuntos de cinco jugadores cada uno, intentan
anotar puntos, también Ilamados canastas o dobles y/o triples introduciendo un
balon en un aro colocado a 3,05 metros del suelo del que cuelga una red, lo que le

da un aspecto de cesta o0 canasta.

Las principales competiciones internacionales de selecciones nacionales son los

Juegos Olimpicos y los Campeonatos Mundiales, que se celebran bajo los
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auspicios de la Federacion Internacional de Baloncesto (FIBA), que también es la
responsable de las reglas de juego y de la organizacion de campeonatos

internacionales.

A nivel regional:

e Campeonato FIBA Américas, organizado por la Confederacion Panamericana

de Baloncesto.

e Juegos Panamericanos, en el que se enfrentan las mejores selecciones de

América.

e CentroBasket, en el que se enfrentan las selecciones nacionales de México,

América Central y el Caribe.

e Campeonato Sudamericano de Baloncesto, en el que se enfrentan todas las

selecciones de América del Sur.

e Eurobasket, en el que se enfrentan las 16 mejores selecciones de Europa.

El Campeonato FIBA Américas es el campeonato de baloncesto organizado por
la FIBA Américas, representante en el continente americano de la Federacion
Internacional de Baloncesto (FIBA) en el que compiten selecciones nacionales de
baloncesto de Sudamérica, Centroamérica y Norteamérica. Se celebra cada cuatro

afios, y sirve para decidir las selecciones nacionales que, representando al
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continente americano, participardn en la siguiente edicion del Campeonato

Mundial de Baloncesto.

En la Figura 1.9 se puede observar el logotipo actual de FIBA AMERICAS, en el

cual se muestra su slogan “We are Basketball”.

Figura 8 Logotipo FIBA AMERICAS

Existe una competicion masculina y una femenina del torneo. Cada una de ellas se
celebra durante diez dias en una ciudad diferente, y cada edicién en un pais

distinto.

Los participantes en el torneo son selecciones previamente clasificadas en
competiciones anteriores: el Campeonato Sudamericano de Baloncesto y el

CentroBasket.

El Campeonato FIBA Américas tiene su equivalencia en el Torneo de las
Américas, que se celebra también cada cuatro afios y sirve como clasificatorio

para los Juegos Olimpicos en vez del Campeonato Mundial de Baloncesto.
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Los Juegos Panamericanos son un evento deportivo multidisciplinario en el que
participan atletas de todos los paises de América. Son organizados por la

Organizacién Deportiva Panamericana (ODEPA).

La primera edicion de los Juegos Panamericanos se llevo a cabo en Buenos Aires,
capital de Argentina. Desde aquella oportunidad, los Juegos han sido realizados

cada cuatro, afios en diversas ciudades de América.

El baloncesto es uno de los multiples deportes que se han venido disputando a lo
largo de la historia de los Juegos Panamericanos. Hasta el momento ha estado
presente en esta competicién de forma ininterrumpida desde su primera edicion,
en 1951. La gran dominadora del torneo ha sido histéricamente la seleccion de
Estados Unidos, que ha conquistado ocho medallas de oro, tres de plata y una de

bronce en las quince ediciones disputadas.

o
RIOS?

quadalajara

XV Juegos JUEGOS PARAPANAMERICANOS
Panamericanos e TORONTO
Rio 2007 2015

Figura 9 Logotipos de Juegos Panamericanos
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En la Figura 2.0 se muestra los diferentes logotipos utilizados en los altimos
Juegos Panamericanos que se realizan cada cuatro afios; los siguientes juegos se

realizaran en Toronto en el 2015.

El CentroBésket es el torneo de baloncesto organizado por la FIBA a través de
FIBA Américas, donde participan las selecciones nacionales de México, América
Central y el Caribe. Estos paises constituyen la Confederacion Centroamericana y

del Caribe de Baloncesto (CONCECABA).

Inicialmente el torneo se jugd en los afios impares, cada dos afios, con rarisimas
excepciones, como las ediciones de 1981 y 1985 que se realizaron con un
intervalo de cuatro afios debido a que no se llevaron a cabo los torneos de 1979 y
1983. FIBA AMERICAS (2013) Centro Basket. Recuperado de

http://www.fibaamericas.com/torneos.asp.

El torneo se realiz6 en afios consecutivos, pero luego de esto se volvio6 al formato
original de un torneo cada dos afios, pero ahora en afios pares. Los equipos se
califican para estos torneos al terminar en alto, por lo general el primer o segundo
lugar en los torneos del Centrobasket, o mediante una colocacion alta en el
Campeonato FIBA COCABA para Meéxico y los siete paises de América Central y

en el Campeonato FIBA CBC para los 24 paises del Caribe.

En resumen, 32 paises tienen la oportunidad de calificar a sus equipos nacionales

para el Centrobasket.


http://www.fibaamericas.com/torneos.asp
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Figura 10 Logotipos CentroBasket

La Figura 2.1 muestra los diferentes logotipos utilizado en los Gltimos torneos de
Centrobéasket tanto del 2010 como del 2012, los proximos juegos seran en

Veracruz, México en el 2014.

El Campeonato Sudamericano de Baloncesto es un campeonato de baloncesto
organizado por la FIBA Américas en el que se enfrentan todas las selecciones

nacionales de América del Sur.

Se disputd por primera vez en 1930, siendo el primer gran campeonato
internacional de baloncesto y la primera competicion reconocida por la FIBA, que
habia sido fundada dos afios antes, y actualmente se celebra cada dos afios.
Federacion Ecuatoriana de Baloncesto (2013) Campeonato Sudamericano de

Baloncesto. Recuperado de http://www.feb.ec/.

El campeonato sirve a la vez de clasificatorio para el Torneo de las Américas, que

es clasificatorio para los Juegos Olimpicos y el Campeonato FIBA Américas, que
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es clasificatorio para el Mundial de Baloncesto, al cual concurren los cuatro
mejores del sudamericano, y para los Juegos Panamericanos, concurriendo los tres

primeros.

El EuroBasket, también referido como Campeonato Europeo de Baloncesto de la
FIBA, es la principal competicion de baloncesto disputada bienalmente entre las
selecciones nacionales masculinas regidas por la FIBA Europa, la zona europea de

la Federacién Internacional de Baloncesto.

El primer campeonato se celebrd en 1935 y ha sido regularmente disputado cada
dos afios desde 1947. La competicién también sirve como torneo clasificatorio
para los Juegos Olimpicos y el Campeonato Mundial de la FIBA. EuroBéasket

(2013) Datos Generales EuroBésket. Recuperado de http://www.eurobasket.com/.

En la Figura 2.2 se puede observar los logotipos utilizados en los torneos de
EuroBéasket del 2013 en Eslovenia y el que proximamente se realizara en Ucrania

en el 2015.

>
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Figura 11 Logotipos EuroBasket
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El Baloncesto en silla de ruedas es la modalidad de este deporte practicada con
silla de ruedas, basicamente para personas con discapacidad fisica. Se han
adaptado las reglas del baloncesto en las particularidades de las sillas de ruedas,

armonizando también los diversos niveles de discapacidad de los deportistas.

Es un deporte que cuenta con un intenso calendario tanto a nivel nacional como
internacional, incluyendo su presencia en los Juegos Paralimpicos como uno de

los deportes més destacados.

Una copa de oro, se organiza cada dos afios después de los Juegos Paralimpicos.
Esta es considerada como una competencia importante en el baloncesto en silla de
ruedas en los que participan los paises de Canada, Australia, EE.UU, Gran

Bretafia, los Paises Bajos y Japon.

La Federacion Internacional de Baloncesto en Silla de Ruedas (IWBF), es el
organismo internacional que regula este deporte. La IWBF tiene 82
Organizaciones Nacionales de Baloncesto en silla de ruedas (NOWBS) y participa
activamente en el baloncesto en silla de ruedas en todo el mundo; éste nimero
aumenta cada afio. El baloncesto en silla de ruedas es un deporte jugado por nifios

y nifias, hombres y mujeres de todas las edades.

Es por esto que en la actualidad, el baloncesto es uno de los deportes mas
populares y mas jugados en el mundo. En méas de cien paises lo practican
organizadamente; en muchos de ellos se han igualado y hasta superado en

popularidad con el fatbol y el béisbol.
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Este deporte ha llegado a tal popularidad que los aficionados llegan a aclamar a
los jugadores, como es el caso de la National Basketball Association o NBA
(Asociacion Nacional de Baloncesto) es la principal liga estadounidense de

baloncesto profesional.

La NBA se fund6 en Nueva York el 6 de junio de 1946 como la Basketball
Association of America. Adoptd el nombre actual en 1949, tras la union de varios
clubes de la desaparecida National Basketball League. El partido inaugural fue
New York Knicks vs. Toronto Huskies, el 1 de noviembre de 1946 con el Maple
Leaf Gardens de Toronto como escenario. Fue visto por 7.090 espectadores. Hoy
en dia, la NBA ha alcanzado las 30 franquicias y sigue desarrollandose como una
de las principales ligas deportivas del mundo. National Basketball Association

(2013), NBA History. Recuperado de http://www.nba.com/.

En la Figura 2.3 se muestra el logotipo de la National Basketball Association

(NBA), que es la liga de clubes principal y mas importante de los Estados Unidos

WNBA

Figura 12 Logotino National Basketball Association (NBA)

de América.
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En la década de 1980 la NBA logra su momento de maximo esplendor con el
“Showtime” de Los Angeles Lakers, dirigidos por la gran base Earvin Magic
Johnson (nacido el 14 de agosto de 1959 en Lansing, Michigan, mas conocido
como «Magic» Johnson, es un ex jugador de baloncesto estadounidense,
considerado uno de los mejores de la historia Militd en Los Angeles Lakers de la
NBA desde 1979 hasta 1991, y por un breve periodo en 1996), y la eficaz
sobriedad de los Boston Celtics, liderados por el gran alero Larry Bird (7 de
diciembre de 1956, West Baden, Indiana, es un exjugador y exentrenador de
baloncesto estadounidense que disput6 13 temporadas en la NBA, todas ellas con
los Boston Celtics, con los que consiguié 3 campeonatos, en 1981, 1984 y 1986).
La eterna rivalidad Celtics-Lakers se convirtio en un clasico de las finales de la

NBA.

Ademas, el hecho de ser Larry Bird de raza blanca y Magic Johnson de raza
negra, ademas de ser los mejores jugadores del momento, ayudd a incrementar el
morbo del duelo. A pesar de sus duelos deportivos, Bird y Magic eran y siguen

siendo grandes amigos.

La irrupcion del gran Michael Jordan (Brooklyn, 17 de febrero de 1963, es un ex
jugador profesional de baloncesto estadounidense. Esta considerado por la
mayoria de aficionados y especialistas como el mejor jugador de baloncesto de
todos los tiempos, se retir0 definitivamente en 2003, tras haberlo hecho en dos
ocasiones anteriores, en 1993 y 1999), probablemente el mejor jugador de la

historia de la NBA, ayudo a que el interés internacional por la NBA no decayera
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tras las retiradas de Bird y Magic. Jordan estuvo acompafiado por varios jugadores

excelentes, como especialistas en rebotes y triples.

Ademas, el espectaculo que Jordan brindd en los concursos de mates permitio que

el producto espectaculo de la NBA siguiera en lo mas alto por varios afios.

La entrada del nuevo milenio viene acompanada con el “threepeat” de Los
Angeles Lakers. La sociedad Kobe Bryant (Filadelfia, 23 de agosto de 1978, es un
jugador estadounidense de baloncesto que pertenece a la plantilla de Los Angeles
Lakers de la NBA), junto con Shaquille O"Neal (nacido el 6 de marzo de 1972 en
Newark, Nueva Jersey es un ex jugador estadounidense de baloncesto, que
desempefiaba la funcién de pivot. Estd considerado como uno de los jugadores
méas dominantes de la historia de la NBA), alpa a los angelinos al lugar que

merecen mientras la NBA abre sus puertas al extranjero y se globaliza.

Con la entrada del nuevo milenio, la NBA abrid definitivamente sus fronteras al
mundo y desde entonces, las marcas comerciales han encontrado en el deporte el
ansiado vehiculo que le dé la notoriedad suficiente como para poder alcanzar sus
objetivos. Pero para ello, dentro de los diferentes protagonistas que existen dentro
del deporte, la mayoria de las firmas comerciales se centran en las grandes
estrellas de cada competicion. Y en la NBA, las firmas han encontrado un
auténtico filon en los grandes jugadores para sacar rentabilidad mediatica a sus

relaciones y multiplicar, de manera exponencial, la exposicion de la misma.



52

Como es el caso del patrocinador principal de esta liga, el Grupo BBVA, el cual
ha alcanzado un acuerdo estratégico con la NBA por el que pasaré a ser el Banco
Oficial de la competicién de baloncesto. Aunque el acuerdo se alcanzo el pasado
mes de septiembre, ha sido ahora el momento en el que ha sido presentado al
sumarse el patrocinio de la Liga de Futbol Profesional (LFP) espafiola que se
prolongard hasta el afio 2013. Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (2013),

Publicidad BBVA. Recuperado de http://www.bbva.com.

La colaboracion de BBVA, NBA y LFP, a través de los patrocinios, permitira que
las marcas de las tres entidades puedan llegar a todo el mundo mediante eventos,
promociones y programas de responsabilidad social vinculados al deporte,
ademads, se puso de manifiesto la apuesta del banco por participar de manera
activa con la NBA vy la Liga BBVA. En esta linea se afiadié que el "fatbol y
baloncesto son los dos deportes mas practicados, y como parte de ellos, la Liga
BBVA y la NBA son las dos ligas mas importantes. Por esta razén, BBVA es, sin
duda, el Banco del Deporte”. Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (2013), Publicidad

BBVA. Recuperado de http://www.bbva.com.

2.3. CLUBES DE BALONCESTO EN LA CIUDAD DE QUITO

Un club de deportes o club deportivo, es un club dedicado a usos deportivos, para lo
cual posee diversos equipos e instalaciones destinados a la practica de los mismos. En
un sentido mas amplio, se puede denominar club deportivo a cualquier club dedicado a

algun deporte, aunque éste sea uno solo.
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Por lo general, los clubes deportivos reconocidos popularmente suelen serlo por uno

de los deportes que practican, no por la combinacion de todos ellos.

Por cada deporte suele haber equipos titulares y equipos de deportistas amateurs.
Dichos equipos suelen compartir un mismo nombre, logo o disefio de camiseta etc. en

las diversas ligas o competiciones de las que participen.

En nuestro pais existe un namero limitado de clubes de baloncesto, sin embargo, a
medida que va pasando el tiempo, poco a poco nuevos clubes se van sumando a los

torneos que se realizan a nivel local y nacional.

A continuacion, se realizara un profundo estudio de cémo se incorpor6 el baloncesto

en Ecuador, haciendo énfasis en la llegada de este deporte a la ciudad de Quito.

2.3.1. Antecedentes

El baloncesto fue introducido en el Ecuador en 1916 y empezé a ser practicado
en un potrero de la ciudad llamado La Concordia, que fue el primer complejo
deportivo que tuvo Guayaquil, en ese lugar estaban improvisadas las canchas de
fatbol, béisbol y volleyball. Dr. Jaime Naranjo (Diciembre 2009) “El basquetbol

en el Ecuador y el mundo”. (pp. 20-21) Primera Edicion, EDITESA.

Hace 75 afios llegd a nuestra ciudad, procedente de los Estados Unidos, un grupo

de jovenes estudiantes, que trajo los conocimientos de un nuevo Yy raro deporte.
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Para poder practicar el baloncesto, los jugadores pasaban por una serie de
dificultades: tenian que transportar sobre los hombros los postes, soportes y

tableros, para después marcar con cal las dimensiones de la cancha.

Mucho tiempo transcurrié y los guayaquilefios no gozaron de campos funcionales
para la préctica de los deportes. Por iniciativa de los basquetbolistas de buscar
espacios pavimentados en la ciudad y poder instalar un campo estable,
consiguieron que el rector de la Universidad cediera un espacio en el patio para

que fuera instalada la primera cancha de baloncesto que tuvo Guayaquil.

Los estudiantes universitarios aprendieron la técnica y poco a poco salieron

buenos basquetbolistas.

El Sudamericano de 1922 realizado en Brasil, y las Olimpiadas Nacionales de
1926 contribuyeron a que el baloncesto fuera divulgado en todo el pais y tomado
en cuenta para las instituciones de la época, las que empezaron a construir nuevas
canchas para la préctica de este maravilloso deporte. Dr. Jaime Naranjo
(Diciembre 2009) “El basquetbol en el Ecuador y el mundo”. (pp. 20-21) Primera

Edicion, EDITESA.

Después fue a Ambato donde se llevaron los conocimientos del baloncesto, al
Ingeniero John Vela, mas conocido por sus coterrdneos como el “yankee” por su
estatura, corpulencia y su hablar con acento norteamericano. A su regreso de
Estados Unidos, fue al colegio Bolivar y alli interesé a un grupo de diez colegiales

a los que ensefio las reglas del juego.
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Meses después, se jugo el primer encuentro de basketball en la ciudad de Quito,
por iniciativa de la sefiorita Eudofilia Arboleda, quien trajo la semilla del deporte

a la capital ecuatoriana, luego de su permanencia en los Estados Unidos.

La primera cancha improvisada en el estadio de El Ejido fue escenario del
encuentro que formo parte de la conmemoracion del Centenario de la Batalla de
Pichincha. Uno de los nimeros sobresalientes era la presentacion de una Revista
de Gimnasia, en la que participaban unos 5.000 escolares y 2.000 estudiantes de

secundaria.

El campo de juego estaba dividido en tres sectores, se jugaba con seis personas
por equipo. El tablero estaba sostenido por dos pilares colocados a los extremos y
a los que iba directamente acoplado, ademés se encontraba plantado exactamente
en la linea de fondo o terminal de la cancha. Las defensas no podian salir de su
sector para marcar tantos, su Unico papel era defender, y en el campo contrario
habia dos encargados de esa misma labor. Solamente los jugadores centro podian

recorrer la cancha, ayudar a la defensa y atacar.

El 24 de enero de 1930 se dio a conocer que habian arribado al puerto de
Guayaquil la cafionera Sacramento de la Marina de Guerra de Estados Unidos.
Fue recibida con entusiasmo por las autoridades locales y por la numerosa colonia

de norteamericanos.

Luego de recibir agasajos, los nueve oficiales y ochenta y cinco marinos de la

nave emprendieron, desde Duran, el viaje por ferrocarril a Quito, para su visita de
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cortesia y presentar el saludo protocolario a las autoridades gubernamentales. Dr.
Jaime Naranjo (Diciembre 2009) “El basquetbol en el Ecuador y el mundo”. (pp.

22-23) Primera Edicion, EDITESA.

Dias después se organizaria un encuentro de basquet internacional, el primero en
Ilevarse a cabo en la ciudad de Quito, el cual correria a cargo de un quinteto de
LDU vy otro integrado por oficiales y marinos del crucero norteamericano

Sacramento, que se encuentra de visita en esta capital.”

El resultado del partido se publicé al dia siguiente: “Con un triunfo internacional
deportivo se iniciaron las actividades de Liga Deportiva Universitaria, entidad
recientemente constituida; triunfd, en basquet, sobre el quinteto del crucero

norteamericano Sacramento por el score de 34 contra 8.”

Con el paso del tiempo, el basquetbol se fue consolidando cada vez en Ecuador, lo
que provocO que se formaran los Clubes del mismo; por la rama masculina:
Universidad Catdlica, LDU, La Salle y San Pedro Pascual, UTE, ESPE, WESCO
y Banco Central, de Quito; Athlectic Club, LDE, AJAE y Oriente, de Guayaquil;
por la rama femenina: El Nacional, UTE, Universidad Catolica y La Merced, de

Quito; Emelec, Banco Central y Uruguay, de Guayaquil.
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2.4. SPONSORING DEPORTIVO

Ante un panorama en el que los medios de comunicacion tradicionales empiezan a
mostrar signos de agotamiento, el sponsoring se convierte en un aliado perfecto para
conectar los intereses de la marca con los del publico al que se enfocan, ya que en la
sociedad en la que vivimos, quizas no existe ninguna manifestacion méas potente que el

deporte que sea capaz de generar tanto interés y despertar tantas pasiones.

Por otro lado, es importante destacar que los valores de todo evento o manifestacion
deportiva suelen encajar muy bien con aquellos atributos que definen la personalidad
de una marca, ya que el afan de superacion, competitividad, esfuerzo, compafierismo,
el trabajo, la constancia y el sacrificio son elementos definitorios del mundo del

deporte, y que las marcas pueden aprovechar para reforzar su personalidad.

2.4.1. Concepto y tipos de Sponsoring Deportivo

El sponsoring se percibe como una técnica de comunicacién y los responsables se
plantean cuestiones relativas a la gestion y a la explotacion del mismo. Se trata de
un periodo “pedagodgico” durante el cual, los actores buscan legitimar este medio

de comunicacion y racionalizar su estrategia.

Por otro lado, el sponsoring deportivo es un tipo de patrocinio especializado en el
deporte asi como en los valores que el deporte pueda transmitir asociando una

marca o producto a un club, deportista o evento.
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Durante mucho tiempo se ha subrayado la dificultad para definir el sponsoring
debido a la gran variedad de situaciones que caracterizan este tipo de operacion,
no obstante, la mayoria de los autores que lo han definido a partir de su propia
experiencia en este campo, ha hecho especial énfasis en uno de los aspectos de

esta técnica de comunicacion.

Es por esto que varios autores tiene su punto de vista en lo que concierne a este
tema; Sahnoun (1986) lo considera “una herramienta de comunicacion que
permite relacionar directamente una marca 0 una empresa con un evento atractivo
para un publico dado”, segln Piquet (1985) designa una técnica de comunicacién
particular, puesta en practica por un anunciante y que pretende asociar su marca a
un evento deportivo o cultural en la mente de los consumidores, su marca”; por
otro lado, Howell (1983) considera que el sponsoring constituye un “apoyo de una
persona u organizacion externa a esta accion de un deporte, un evento deportivo,
una organizacién deportiva 0 un participante de una competicion, para el

beneficio mutuo de ambas partes”.

En este contexto tan variado, se va a abordar al sponsoring a partir de sus tres
principios basicos: un medio de comunicacion, una asociacion de una empresa
con un evento deportivo o cultural y una relacion econdémica entre el patrocinado

y el patrocinador.

Es una realidad que el deporte se ha transformado desde un mero hobby o

actividad fisica saludable de principios del siglo XX en un sector a tener en cuenta
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en una economia, lo cual provoca la profesionalizacion de los deportistas, del

propio sector y de todos sus niveles.

Un sector tan amplio que no se reduce tan solo a los equipos profesionales del
mas alto nivel, sino que engloba a su vez tanto pabellones deportivos municipales
con su oferta de actividades, como de los clubes y gimnasios privados, la venta de
material deportivo, el patrocinio de una entidad deportiva por parte de una
determinada empresa comercial, o la organizacion de macro eventos deportivos

como: Olimpiadas, competiciones de alcance europeo, mundial, entre otros.

El sponsoring deportivo, es un intercambio entre dos actores principales: el
evento, club, y la empresa. Hay una serie de aspectos que se deben tomar en
consideracidn, tanto la entidad cuando elabora el proyecto y decide seleccionar las
empresas a quien enviarlo, como el potencial patrocinador cuando reciba el

proyecto y elija a quien patrocinara.

Las caracteristicas y audiencia: No es lo mismo si se va a tener un publico de cien

personas que de cien mil.

El lugar donde se desarrolla la actividad deportiva: EI marco territorial es muy

importante, ya que hay algunos patrocinadores que estaran interesados en un

patrocinio local, provincial, nacional o global.

e Duracion del contrato entre la entidad deportiva y el patrocinador.
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Caracteristicas de la organizacion: Se toma muy en cuenta si el intercambio

se lo hara con una organizacién mas reconocida que con una menos conocida.

Difusion mediatica: Es importante saber qué medios van a cubrir la noticia.

Presupuesto: En el sponsoring deportivo, como en cualquier otra interaccion,
es importante presentar un presupuesto que se ajuste a la realidad y
seleccionar adecuadamente a la empresa o entidad que va a hacer de

patrocinador.

Contrapartida del patrocinador: Las contrapartidas se tiene muy en cuenta en
lo que tiene que ver con sponsoring deportivo, mucho mas que en otro tipo de
patrocinio, ya que una de las primeras y principales premisas que el
patrocinador toma en cuenta, es saber la visibilidad que tendra, de decir, en
qué lugar aparecera su logo, cuantas veces serd visto; es por esto que, los
espacios publicitarios que se ofreceran a cambio del patrocinio deportivo
deben estar muy definidos. Otros patrocinadores también tienen en cuenta si
pueden distribuir merchandising o incluso distribuir sus productos en el lugar

del evento deportivo.

Es por esto que es fundamental contar con unas herramientas de control de la
difusion de la marca en el sponsoring, para saber el alcance e impacto en los
medios de la accion llevada a cabo por la empresa y el retorno de la inversion,

para esto, se pueden distinguir los diferentes tipos de sponsoring deportivo:
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El pablico objetivo: Cada evento deportivo se dirige a un tipo de publico o
publicos especificos, cuando se habla de pablicos no quiere decir estrictamente
a los participantes, sino también a aquellos agentes que toman parte activa en
él. Por eso, en un gran evento, no sélo debemos tener en cuenta los deportistas
que compiten, sino también a los medios de comunicacién, voluntarios,
espectadores, entre otros. Este punto puede ser clave a la hora de definir una

propuesta de patrocinio.

Duracion: No es lo mismo patrocinar un evento deportivo puntual, como un
campeonato 0 una carrera, que convertirse en el patrocinador oficial de un
equipo o un deportista, porque esta segunda alternativa suele ser mas exigente,
ya que obliga a la marca a tomar un compromiso a largo plazo con el “activo

deportivo” patrocinado.

Naturaleza del patrocinio: Se pueden distinguir entre tres tipos de programas de

patrocinio deportivo

o Patrocinador exclusivo: la marca adquiere los derechos de
representacion en el evento, excluyendo la participaciéon de cualquier

otra empresa.

o Patrocinio conjunto: se da cuando existe un grupo de marcas que toman
representacion en el evento, normalmente cada una tomando

protagonista en su ambito de actividad. Este tipo de patrocinio se ve
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claramente en los grandes eventos deportivos, como Campeonatos

Mundiales y Olimpiadas.

o Patrocinio compartido: supone la asociacion normalmente de dos marcas
que se unen para compartir en exclusiva la presencia en un evento

deportivo.

e Alcance: La cobertura es algo que se debe tener muy en cuenta a la hora de
establecer un programa de sponsoring deportivo, para lo cual se van a

distinguir entre estos tipos de alcance:

o Patrocinio local: el impacto del evento se reduce al municipio o ciudad.

o Patrocinio autonémico o regional: este tipo de sponsoring tienen un
mayor alcance y se suelen posicionar a nivel autonémico, por ejemplo,

seria el caso de la Carrera Nike-Bombers.

o Patrocinio nacional: en este caso, el evento deportivo se planifica para
que tenga una repercusion nacional, y suele involucrar a participantes y
aficionados del pais en cuestion. La Liga Espafiola de futbol, ahora

conocida como Liga BBVA seria un claro ejemplo.

o Patrocinio internacional: el alcance es mundial y tiene representacion

por parte de todos los paises. Este tipo de patrocinio es el méas exigente,
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tanto por la condiciones del patrocinador como también por las

garantias que se deben brindar por parte de la organizacion.

Objeto del patrocinio: Se puede hablar de sponsoring individual o grupal,
segun si éste corresponde a un deportista en particular o a un equipo. Por
ejemplo: Puma es la marca patrocinadora del equipo de velocistas de Jamaica
en el que se encuentran algunas figuras como Bolt y Fraser-Pryce; por otro
lado, Soul Electronics tiene un acuerdo con Usain Bolt para desarrollar su
propia linea de audifonos, asi como también Nissan Motors cerré un
multimillonario contrato el afio pasado para trabajar con él en sus camparias

globales de promocion.

Objetivo del patrocinio: Evidentemente una marca tiene un objetivo muy

concreto cuando decide patrocinar un evento. Entre ellos, se destacan:

o Notoriedad: se trata de dar a conocer la marca entre los seguidores del

evento.

o Posicionamiento: muchas marcas patrocinan eventos deportivos con el
objetivo de asociar su marca con los valores de la marca, como ejemplo
se puede citar el caso de Red Bull que patrocina a deportistas y eventos

extremos, muy relacionados con su lema “te da alas”.

o Credibilidad: Seguro que si el agua Veri dice “cuanto mas alto, mas

puro”, no surge el mismo efecto que si lo dice Kilian Jornet, la leyenda



64

de la montafia. Esto es precisamente porque la marca utiliza la
credibilidad intrinseca a un deportista o evento, para reforzar y potenciar

la promesa de la marca.

e Tipo de contraprestacion: En esta variable se diferencian dos tipos de

contraprestacion: economica o en especie.

La econdmica hace referencia al pago de una cantidad en base al tipo de sponsoring
que se haya establecido, mientras que el de especie, se refiere al aporte de material
y otros bienes para hacer posible la celebracion del evento deportivo. También
puede existir un acuerdo mixto para combinar ambos.

En definitiva, a la hora de establecer una propuesta de patrocinio deportivo se debe

tener clara su tipologia para orientarla bien y aportar un valor claro al patrocinador.

2.4.2. Objetivos del Sponsoring Deportivo

El sponsoring deportivo tiene dos objetivos principales que son: comerciales y los

institucionales.

o OBJETIVOS COMERCIALES:

Existen diversas estrategias de sponsoring, los cuales se pueden aplicar de manera
individual o combinada, de acuerdo a los objetivos que se quieran alcanzar, los

cuales pueden ser:
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o  Sponsoring de Credibilidad

El sponsoring de credibilidad, o también conocido como de prueba, pretende
demostrar los resultados técnicos de sus productos y servicios, ya que estos

pueden intervenir de manera directa o indirectamente en un evento.

Este tipo de sponsoring favorece la politica de productos de empresas
involucradas a todo lo que corresponde al ambito técnico y/o tecnolégico, como
por ejemplo, Tissot en el ciclismo, Omega en el golf, Longines en la gimnasia,
ademas, algunas empresas de ropa deportiva como NIKE, ADIDAS, REEBOK,
PUMA, entre otras, y proveedores de balones como MIKASA, bal6n oficial para
voleibol y el waterpolo, utilizan esta estrategia para afianzar su dominio en el

mercado.

o  Sponsoring de notoriedad

La notoriedad corresponde al “renombre, difusion del conocimiento de una marca
0 de un producto en una poblacién. En el sentido estricto, se puede considerar la
notoriedad como el hecho de ser reconocido o citado, independientemente de los

componentes cualitativos de la imagen” (Guy Serraf, 1985).

Existen dos tipos de notoriedad, la notoriedad espontanea, que corresponde al
porcentaje de las personas capaces de citar espontaneamente la marca o el evento

en el universo del producto considerado, a este indicador se lo considera como el
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Top of Mind, el cual corresponde a la marca citada con mayor frecuencia en

primer lugar, es decir, la primer marca en la mente del consumidor.

El segundo tipo es, la notoriedad asistida, la tiene en cuenta el porcentaje de
personas capaces de citar la marca o el evento incluidos en una lista, este

indicador permite apreciar la capacidad de reconocer las diferentes marcas.

Un ejemplo claro es la cadena de tiendas para nifios “Z”, la cual implemento esta
estrategia al patrocinar al ciclista Greg Lemond (nacido el 26 de junio de 1961 en
Lakewood, California, es actualmente preparador de ciclistas profesionales. En
1986 se convirtio en el primer ciclista no europeo en ganar el Tour de Francia,
victoria que repetiria en los afios 1989 y 1990), quien gand el Tour de Francia
luciendo los colores de la marca, consiguiendo de esta manera aumentar diez

veces el numero de locales.

Otra empresa que aplicé esta estrategia es la empresa cervecera Amstel (empresa
neerlandesa que se dedica a la fabricacion de la cerveza propiedad de Heineken.
Fue fundada en 1870, y es una de las cervezas mas consumidas en Holanda), junto
con la afamada marca Heineken., la cual invirti6 masivamente en la Liga de
Campeones de la UEFA para adquirir notoriedad entre los consumidores

europeos.
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o  Sponsoring de imagen

El sponsoring de imagen se refiere a una representacion mental, es decir, la imagen
se corresponde con los conceptos asociados a una entidad, ya sea un evento, la
marca, el logo, los colores, etc., por lo que en contexto, el patrocinador pretende
apropiarse para si mismo, para su marca o para uno de sus productos, la imagen de

un evento deportivo.

Esta apropiacion puede utilizar dos métodos. EI primero, consiste en reforzar los
rasgos de imagen que el patrocinador comparte con el objeto patrocinado; y el
segundo, en transferir rasgos de imagen especificos pertenecientes al objeto

patrocinado a la imagen del patrocinador.

En la imagen que se ilustra a continuacion presenta un punto de vista estratégico, y

la gestion de la imagen en el marco de una operacion de sponsoring.

IMAGEN
EVENTO
f=
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(;_‘f}— y
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PATROCINADODR ) PATROCINADOHR
Estrategla- refuerzo
v/'o desplazamiento

Figura 13 Gestion de la Imagen en el Marco de una Operacion de Sponsoring

Datos: Diagnostico Estratégico relacionado con el Sponsoring de imagen (Ferrand, Pagés, 1996)
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La base de este tridngulo hace referencia a la relacién entre la imagen del
patrocinador y la identidad que desea comunicar activamente al publico objetivo.
Si ambas se corresponden, se tratara de reforzar esta situacion, en caso contrario,
sera necesario modificar la imagen actual, es decir, aplicar una estrategia de

desplazamiento.

Una vez establecida la estrategia, se podra evaluar cada una de las posibilidades
de patrocinio a través de una evaluacion diagnostica, la cual permite analizar los
vinculos existentes entre su imagen y la del evento, o hablando de manera general,
la del objeto del patrocinio. Asi pues, se pueden extraer rasgos comunes Yy
especificos de cada entidad para relacionarla con la estrategia de refuerzo o de

desplazamiento.

El tercer lado del tridngulo hace referencia a la difusion de la asociacion entre la
imagen del evento y la identidad que el patrocinador desea comunicar, de esta
manera, “‘si la marca X comunica en calidad de patrocinador del evento Y, porque
desea transferir el concepto de buena convivencia en su imagen, el publico
implicado va a emitir un juicio efectivo y cognitivo al mismo tiempo. Se trata de
un aspecto esencial que debe ser evaluado antes de tomar cualquier decision de
patrocinio.” Claude Ferrand A., Torrigianni L., Camps Povill A., (Novimebre
2006), Gestion del Sponsoring Deportivo. (pp. 57-60) Primera Edicion, Editorial

Paidotribo.
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o Dinamizar la red de distribucion

Toda operacion de sponsoring puede permitir la creacion de vinculos directos y
afectivos, ademés de un incremento de la dinamizacion de la red de distribucion

mediante una asociacion, ya sea, directa o indirecta.

Como es el caso de la marca de autos Peugot, el cual es patrocinador de Roland
Garros. Se trata de un conjunto de torneos de tennis organizados en Francia y
reservados a los clientes de los concesionarios. Este tipo de operacién también

refuerza los vinculos asociativos.

o Sponsoring de emulacién

En este objetivo se trata de estimular la fuerza de ventas, apoyandose en un
evento, el cual permita que los vendedores obtengan mejores resultados
comerciales. Esto puede adoptar la forma de un incentivo, cuando una empresa
opta por recompensar a sus mejores vendedores; también puede beneficiarse del
interés adjudicado al evento por los clientes, para de esta manera proporcionar
argumentos suplementarios a los vendedores a fin de incrementar las ventas, ya
sea a traves de, animacion de las tiendas, publicidad en el lugar de venta, juegos y

concursos.
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o Generar un sentimiento de amabilidad y una actitud positiva

Este objetivo trata de provocar un sentimiento de gratitud a nivel del publico
objetivo de comunicacion relacionado por el hecho de que la implicacion del
patrocinador contribuye al desarrollo del deporte en general y a la celebracién de

un evento en particular.

De esta manera se realiz6 un estudio en el cual se basaban en la experiencia de la
gente en los Juegos Olimpicos de Atlanta, en donde el 87% de los espectadores
expresaron su conformidad con la siguiente afirmacion: “El sponsoring contribuye
ampliamente al éxito de los JJ.00.”, y el 55% de ellos participaron de una actitud
favorable para con los patrocinadores oficiales. Claude Ferrand A., Torrigianni L.,
Camps Povill A., (Novimebre 2006), Gestion del Sponsoring Deportivo. (pp. 57-

60) Primera Edicion, Editorial Paidotribo.

o Mejorar la contratacion de personal

La contratacion de personal de calidad es un factor fundamental en este objetivo,
ya que influye directamente en los resultados que se vayan a obtener, en esta
perspectiva, la empresa encargada, debe desarrollar su imagen institucional y el

sponsoring deportivo puede contribuir.

Como es el caso de la empresa de trabajo temporal ECCO, la cual utiliza su
implicacion en calidad de patrocinador en los Masters Series de escalada para

contratar personal calificado, mediante la comunicacion sobre el tema de la



71

complementariedad y la confianza que unen a los dos miembros de una cordada.
También se ha desarrollado una operacion destinada a reforzar la cohesién interna

mediante la invitacion masiva de sus colaboradores a los eventos.

o OBJETIVOS INSTITUCIONALES

En la mayoria de los casos, las empresas que aplican estrategias de sponsoring,
realizan mejor sus objetivos de comunicacion y de marketing mediante la

combinacion de todas las estrategias antes mencionadas.

Por otro lado, los objetivos institucionales tratan acerca de la parte relacional del
sponsoring, ya que ésta, es cada vez mas importante para las empresas que
necesitan plataformas atractivas para poder invitar a sus clientes, proveedores,
futuros clientes y colaboradores, y de esta manera crear con ellos un vinculo que

sobrepase la transaccion comercial.

Estas estrategias evolucionaran con el tiempo, siguiendo los objetivos de las
empresas con respecto al ciclo de vida del producto y a la fase del plan de
marketing: “empezar por buscar la notoriedad, a continuacién trabajar en la
imagen, estimular la red de ventas, los valores compartidos de la empresa,
fidelizar a la clientela y contratar personal de calidad”. Claude Ferrand A.,
Torrigianni L., Camps Povill A., (Novimebre 2006), Gestion del Sponsoring

Deportivo. (pp. 65-66) Primera Edicion, Editorial Paidotribo.
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2.4.3. Sponsoring antes y en la actualidad

En la segunda mitad del siglo XIX, tanto en Europa como en los Estados Unidos,
muchos deportes en fase de desarrollo como el fatbol, el atletismo y las carreras
de caballos, llegaron a cubrir mas espacio en los periddicos. Varios paises
alcanzaron la excelencia en los negocios empresariales, el transporte y la

urbanizacion.

Una de las primeras iniciativas de patrocinio deportivo se hizo a través del
Wisden’s Cricketer’'s Almanack cuando, John Wisden, fabricante de ropa

masculina de Gran Bretafia decidié patrocinar un anuario sobre Cricket.

Los Juegos Olimpicos modernos abrieron terreno para el desarrollo del patrocinio
contemporaneo en grandes eventos. Una de las primeras compafiias para estampar
su marca en los Juegos Olimpicos fue Kodak. En 1912, en los Juegos Olimpicos
de Estocolmo, cerca de 10 empresas habian adquirido los derechos exclusivos de
transmision de sus marcas. En los Juegos de Amsterdam en 1928, Coca -Cola,
actual pareja de la COI en todos los juegos, inicia su participacion publicitaria en
Olimpiadas. Escuelapedia (2012), Historia del Patrocinio DeportivoRecuperado

de http://www.escuelapedia.com/historia-del-patrocinio-deportivo/.

El patrocinio deportivo avanzé mas con el desarrollo de la television con primera
transmision de TV del evento olimpico, en los Juegos Olimpicos de Berlin, con
138 horas de emision y contando con alrededor de 160.000 espectadores. A partir

de la década de los 50, en los Juegos de Helsinki, las grandes empresas empezaron
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a monopolizar la compra de los derechos, incluyendo Coca -Cola, Nestlé, Omega,

GM y entidades bancarias.

Los Juegos de Roma, fueron televisados en vivo por primera vez en 18 paises, con
un retraso de hora en los Estados Unidos. En Roma, los patrocinadores se
consideraron como proveedores oficiales de los Juegos Olimpicos. Para los
Juegos de Montreal, el evento contd con 168 empresas distribuidas entre

patrocinadores oficiales, colaboradores y licenciatarios.

La Copa del Mundo de 1982, fue el evento elegido por la empresa suiza ISL para
finalizar el proceso de profesionalizacion de patrocinio deportivo en los
principales eventos. El proyecto fue incorporado por el COI para los Juegos de
Seul, celebrados en 1988, cuando los patrocinadores de los juegos empezaron a
ser considerados como patrocinadores oficiales para un periodo de cuatro afios.
Escuelapedia (2012), Historia del Patrocinio Deportivo. Recuperado de

http://www.escuelapedia.com/historia-del-patrocinio-deportivo/.

Durante los ultimos afios, el sponsoring ha evolucionado profundamente, tanto a
nivel estratégico como operativo. El sponsoring se concebia, en un principio,
como una técnica de comunicacion que habia que integrar de la mejor manera

posible en la estrategia de comunicacion de las empresas.

Posteriormente, las empresas han buscado explotar las sinergias entre su estrategia
de sponsoring y las demas variables del marketing mix, y asegurar de esta manera,

la mejor recuperacion posible de la inversion.
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Actualmente, se ha tratado de conjugar esta estrategia de integracion del
sponsoring en las diferentes estrategias de cada empresa patrocinadora, y por otra

parte, explotar de la mejor manera posible las sinergias.

El sponsoring continda su evolucién, la cual estd marcada por tres elementos
principales, el primero hace referencia a la activacion de la marca del patrocinador
para obtener los mejores resultados posibles con las operaciones. El segundo,
concierne al marketing relacional, y finalmente, los efectos potenciadores de las
nuevas tecnologias en la relacion entre las organizaciones propietarias de los

derechos y difusiones.

En el primer elemento fundamental, se puede decir que, los patrocinadores han
buscado la manera de poder invertir cada vez mas para dar valor a sus acciones de
sponsoring, por lo que, afios atras se tenia el concepto de que la activacion

sustituia progresivamente al de valorizacion.

Segln Philippe Laratte (2001) “La activacién es hacer de la marca activa mas
que pasiva. Cuando la marca aparece en un panel de un estadio, es pasiva, pero
cuando la marca esta en la mano de los consumidores, en forma de un beneficio
tangible, ya sea una botelkla de refresco, una visera, una camiseta con la foto del
equipo, es activa. Es lo mismo cuando el consumidor participa en juegos que
estan ahi porque la marca esta ahi. Démonos cuenta que cada marca posee un

campo de activacion que le es propio”.
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Es por esto que la marca patrocinadora debe aportar un beneficio tangible al
consumidor, todo esto debe producirse a través de una experiencia en el contexto

emocional del evento.

Una experiencia es un hecho individual o social que se produce como respuesta a
unos estimulos, los cuales provocan emociones que pueden estar asociadas a otros
beneficios de tipo funcional, social o de expresion de si mismo, por lo que es
conveniente proporcionar un entorno y los medios apropiados para que se perciba

de la mejor manera por parte de los consumidores.

Como segundo factor fundamental se tiene el marketing relacional, el cual se
puede definir como aquellos esfuerzos encaminados a advertir a los potenciales
clientes de la existencia de productos y servicios, a situar el negocio en sus mentes
como la elecciéon obvia, y a ayudar a la empresa a construir, de por vida

relaciones rentables con ellos.

Los sistemas de manejo de relaciones con clientes conforman un conjunto de
herramientas muy importantes que se utilizan en el Marketing Relacional, ya que
se consideran muy Utiles para recolectar informacion de los consumidores y

comunicar a los mismos los beneficios y soluciones que ofrece la empresa.

En los Gltimos afos se observa en la practica del marketing una evolucion en el
alcance de su objeto de estudio desde la transacciéon aislada o esporadica hasta las
relaciones de intercambio, esto supone considerar que el objetivo basico de las

relaciones en marketing no son sélo conseguir una transaccion, sino también de
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entablar vinculos estables y duraderos con los usuarios que sean provechosos
tanto para el producto como para la organizacion, y de esta manera pasar de un

marketing de transacciones aisladas a uno de relaciones.

Todo ello con el objetivo de que los colaboradores aprendan a conocerse al mismo
tiempo que construyen una relacion y asi favorecer el surgimiento de proyectos de

colaboracion para crear ventajas competitivas en el mundo de los negocios.

Las primeras operaciones de marketing relacional son las que han implicado a los
medios de comunicacion, ya que se tiene en cuenta la posicion central en el

sistema relacionado con el impacto que tiene entre la audiencia.

Actualmente, los difusores tradicionales de contenidos, como la television, prensa
y radio, deciden si cubrir 0 no un evento o un deporte en general en funcion de un
determinador nimero de criterios, entre los cuales el mas importante es el interés
del publico objetivo, asi, segun el interés que despierta el deporte y la situacion
del mercado, compran 0 no compran los derechos de difusion al propietario de los

Mmismos.

Este modelo basado en la rentabilidad economica, tiene los siguientes efectos:

o La mayoria de los deportes no tienen acceso a los medios de comunicacion

poderosos.
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Mediante el sponsoring de difusion, las empresas asociadas aseguran la

difusion.

Los aficionados tienen una experiencia controlada.

La Figura 2.5 muestra como los medios de comunicacion difusores se encuentran

entre los aficionados y los propietarios de los derechos de los equipos deportivos

actualmente.

Organizacion

Valor de la

propietaria de

B
n

marca para los los derechos

*, telespectadores (’ Y
k1
LY

.,,.._._leusc:-re_g_ -

AFICIONADOS

Figura 14 Medios de Comunicacidn difusores en el presente

Datos: El Presente: los difusores se sitdan entro los aficionados y los propietarios de los derechos
(Alain Claude Ferrand, Luiggino Torrigianni, Andreu Camps Povill, (Novimebre 2006), Gestion

del Sponsoring Deportivo. Primera Edicién. Editorial Paidotribo).

En la actualidad este modelo se estd poniendo en duda, debido al desarrollo de las

nuevas tecnologias de la informacién, ya que se pueden establecer por muy poco
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dinero, un vinculo entre el evento y la organizacion deportiva y los aficionados a

partir de una plataforma en internet.

Por otro lado, en la Figura 2.6 se puede observar como los clubes o ligas se

situardn entre los aficionados y los medios de comunicacion difusores en el

futuro.
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Figura 15 Organizacion Propietaria de los derechos en el futuro

Datos: El futuro: las ligas se situardn entre los aficionados y los titulares de los derechos (Alain
Claude Ferrand, Luiggino Torrigianni, Andreu Camps Povill, (Novimebre 2006), Gestion del

Sponsoring Deportivo. Primera Edicion. Editorial Paidotribo

2.4.4. Ventajas y Desventajas del Sponsoring Deportivo

VENTAJAS:

e Esuna fuente basica de ingresos para el deporte
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El publico es mas receptivo con estas acciones, se integra a su vida o actividad,
por lo tanto la recepcién es muy superior que a través de la publicidades

tacticas o convencionales.

Los medios de comunicacion estan cada vez mas interesados en eventos

deportivos.

La mejora de la imagen de la empresa.

Se integra en la vida del ciudadano mejor que otras formas publicitarias. No

consume tiempo adicional del ciudadano sino que se integra en su propia vida.

El aumento del interés de los medios de comunicacién en los acontecimientos

deportivos facilita las estrategias de comunicacién del patrocinador.

Psicoldgicamente, el publico recibe mejor los mensajes del patrocinio.

Gracias al aumento de diferentes formas de ocio, el patrocinador ofrece un

campo de actuacion cada vez mas amplio.

Refuerza la legitimidad social de la empresa.

La capacidad comunicativa del deporte ha motivado que el patrocinio sea

actualmente una fuente de ingresos basica para el deporte y/o espectaculo.
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DESVENTAJAS:

. Pérdida del control

Los patrocinadores pueden pedir cosas que signifiquen que la organizacion que
estd siendo patrocinada pierda algun grado de control. Los compromisos pueden
ser tan inocuos como un acuerdo sobre el lugar en el que ird el logo del
patrocinador en el uniforme de un equipo o tan extremo como derechos exclusivos
que podrian impedir que el equipo tenga patrocinadores adicionales o que puedan

representar alguna competencia para el patrocinador inicial.

° Promocion involuntaria

El que un individuo o equipo sea patrocinado por una compafiia en particular no
significa necesariamente que, la persona o el equipo avalen los productos del
patrocinador, los ideales o la marca. Si bien esto puede que no afecte mucho a los
equipos como grupo, se puede convertir en algo de preocupacion para los atletas
que estan creciendo en importancia y que involuntariamente e implicitamente se

empiezan a ver asociados con la marca de su patrocinador.

Para algunas personas, esta promocion involuntaria puede conllevar un conflicto
moral y especialmente se puede convertir en un problema si la parte patrocinante

se ve envuelta en algun escandalo o recibe publicidad negativa.
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e  Aumento de presion para tener éxito

Cuando un equipo o una persona logran un patrocinador de alto perfil, puede que
eso aumente la presion para tener éxito, especialmente si el patrocinio involucra
beneficios significativos. Muchas compafiias rapidamente se convierten en
patrocinadores de equipos y atletas que son conocidos por sus triunfos, pero
rapidamente retiran su apoyo si el equipo o el atleta comienza a tener un
rendimiento bajo o se ve envuelto en una situacion que trae mala publicidad. Asi
como la parte patrocinada quiere evitar la promocién involuntaria, los
patrocinadores quieren evitar una involuntaria promocién de una mala conducta

publica.

. Pérdida de credibilidad

Como algunos deportes y areas competitivas tienen abundantes patrocinios, los
deportes emergentes o atletas pueden ser castigados por obtener apoyos
corporativos en la medida que sean percibidos como "vendiéndose" entre sus
pares o fanaticos. Al acuerdo de patrocinio puede traerle al equipo o al atleta un
desgaste de su imagen y hacer ciertas cosas que son incongruentes con la
percepcion que han construido con los admiradores y los pares antes de tomar

dicho patrocinio.
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2.4.5. Sponsoring en Ecuador

El deporte es sin duda, uno de los fendmenos mas populares de nuestro tiempo, es
por eso, que el patrocinio deportivo o “sponsoring” es una modalidad de
comunicacion con un alto enfoque emocional que utilizan las empresas e
instituciones, no siempre vinculadas al deporte, asumiendo los costos de realizar
eventos, aportando recursos materiales 0 econdmicos a equipos profesionales,

instituciones, federaciones o selecciones nacionales.

Actualmente, ya son muchas empresas las que deciden hacer estudios entorno al
deporte al que les interesa vincularse, analizando el tiempo ideal de asociacion
con el evento o deporte elegido, los medios econdmicos y materiales que deben
aportar, el lugar fisico donde se desarrollaran las acciones de marketing y el

retorno sobre la inversion realizada que esto le generara.

Existen empresas 0 marcas que optan por brindar un patrocinio a 360°, es decir, a
eventos, deportistas de élite en forma individual, equipos amateurs o
profesionales, en los cuales se pueden citar a varios deportistas destacados de
Ecuador, entre ellos el atleta Jefferson Pérez, especializado en la marcha atlética y
Medallista de Oro en los Juegos Olimpicos de Atlanta en 1996; ha sido
patrocinado por varias empresas del pais, la principal ha sido Banco del

Pichincha.
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Por otro lado, el fatbol como deporte profesional, no conoce diferencias
socioecondmicas ni culturales. Es un deporte universal que goza de una gran

popularidad, atractivo e importancia.

En nuestro pais, existen varios clubes que durante afios han sido lideres para
muchos ecuatorianos, y sobre todo obtienen mucho patrocinio por parte de
empresas publicas y privadas, como son el Barcelona Sporting Club, Emelec

Sporting Club, EI Nacional y Liga Deportiva Universitaria de Quito.

Los principales patrocinadores de estos equipos profesionales son:

° Pilsener
. Budweiser
o Pepsi

. Coca — Cola

° TC
° GamaTV
° DirecTV

° Banco del Pichincha

. Banco del Pacifico

° Discover

o Chevrolet

o CNT
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Estas empresas realizan toda una serie de acciones entorno al evento o equipo que
patrocinan, es decir, demostraciones de productos, para esto utilizan el
lanzamiento de los equipos con sus nuevos uniformes, en los que dan a conocer al
publico las nuevas adquisiciones de jugadores, pero sobre todo, a través de estas
asociaciones comerciales, las empresas buscan institucionalizar una marca y
asociar su imagen con la de un determinado acontecimiento, para de esta manera

quedar en la mente del consumidor.

El baloncesto ecuatoriano, ha sido un deporte que no siempre ha tenido soporte
econdmico, sin embargo, en estos ultimos dos afios, se ha visto una evolucion, en
la que varias empresas han optado por brindar apoyo a los clubes del pais para la
participacion anual de la Liga Ecuatoriana de Baloncesto, entre los principales
patrocinadores estan: Marathon Sports, DirecTV, Gatorade, Banco del Pichincha

y Ministerio del Deporte.

Se han realizado investigaciones, en las que se indican que los medios digitales se
estan convirtiendo en los mas utilizados por los aficionados al deporte y que cada
vez es mayor la convergencia entre television, como es el caso de DirecTV, que
hace dos afios empez0 a trasmitir los partidos de la Liga de Baloncesto; y a través
del internet, como Facebook y Twitter, en los cuales cada Club tenia su cuenta

para informar por redes sociales a los aficionados.

El panorama de la comunicacion moderna ha ido creciendo el interés por los
contenidos, y de un interés casi obsesivo por los nuevos medios de comunicacion

se avanza hacia un interés por los nuevos modos o formas de comunicar mensajes.



85

Este hecho pone de manifiesto la gran oportunidad para las empresas y sus marcas
de llegar adecuadamente a esta nueva audiencia online, desarrollando nuevas
estrategias de comunicacion y teniendo en cuenta los principales eventos

deportivos con los que los usuarios se ven mas identificados.

2.4.6. Necesidad de implementacion del Sponsoring en Clubes de Baloncesto

Como ya se ha mencionado anteriormente, el baloncesto en Ecuador ha pasado
por diferentes tipos de problemas que van desde la parte econdémica, el
antagonismo entre los grupos de Dirigentes, escasa participacion en torneos
oficiales y esencialmente la falta de recursos publicos y la ausencia de iniciativa

privada.

Es por esto que existe la necesidad de implementar sponsoring en los Clubes de
Baloncesto, ya que de esta manera se podra mejorar las condiciones econémicas
las cuales puedan permitir la creacién y mejoramiento de clubes; y el incentivo
necesario para que los jugadores no solo practiquen por hobby, sino que puedan

percibir sueldos fijos y den un buen espectéaculo a los aficionados a este deporte.

El sponsoring también ayudara a las entidades deportivas a organizarse de mejor
manera y tener una planificacion con la que se podra dejar de lado la
improvisacion y planificar el trabajo permanente en equipos bases, con evaluacion

y seguimiento cientifico de cada jugador, como es la metodologia de ensefianza
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del entrenamiento, andlisis del juego técnico y téctico, nutricion, preparacion

fisica, entre otros factores.

Pero cabe recalcar, que no solo los clubes o deportistas obtienen beneficios de
todo esto, sino también, el patrocinador, ya que para la empresa invertir en un
evento, en una actividad deportiva o en determinado atleta, es un medio de
adquirir prestigio, y es una manera de darse a conocer con potenciales
consumidores, de posicionar sus productos, aumentar las ventas y fidelizar a sus

clientes actuales.

Todas las herramientas de comunicacion aplicadas en el deporte moderno,
eventos, patrocinios y publicidad, son de gran utilidad para las empresas que
invierten tiempo y recursos en el deporte, buscando de esta manera llegar a una
gran cantidad de usuarios y potenciales clientes fomentando el consumo de

productos y servicios deportivos.

En nuestro pais existe una tendencia timida pero ascendente a invertir en el
deporte y jovenes deportistas, seguramente con el correr del tiempo muchas méas
empresas se sumaran a esta ola que el primer mundo ya utiliza como un medio

para alcanzar sus objetivos.
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3. SEGMENTACION E INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercados es una herramienta necesaria para el ejercicio del marketing,
ya que este tipo de investigacion parte del andlisis de algunos cambios en el entorno y las
acciones de los consumidores, ademas permite generar un diagnostico acerca de los
recursos, oportunidades, fortalezas, capacidades, debilidades y amenazas de una

organizacion.

Una correcta investigacion de mercados puede ayudar a crear el plan estratégico de la
empresa, preparar el lanzamiento de un producto o facilitar el desarrollo de los productos
lanzados dependiendo del ciclo de vida, y con esto busca garantizar a la empresa, la
adecuada orientacion de sus acciones y estrategias, para satisfacer las necesidades de los
consumidores y obtener la posibilidad de generar productos con un ciclo de vida duradero

que permita el éxito y avance de la empresa.

Para esta investigacion, se tomaran en cuenta empresas de la ciudad de Quito, ya que son el
principal objetivo para realizar patrocinios y beneficiar a los clubes de baloncesto, ademas
brinda a las compafias la posibilidad de aprender y conocer méas sobre los actuales y

potenciales clientes.

3.1. FACTORES DE SEGMENTACION

“La segmentacion es dividir un mercado en grupos definidos con necesidades,

caracteristicas o comportamientos distintos, los cuales podrian requerir productos o
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mezclas de marketing distintos.” Kaottler,

Fundamentos de Marketing. (pp. 162-166) Octava Edicion, Editorial Prentice Hall.

Para realizar esta segmentacion se va a tomar en cuenta variables geogréficas,

demograficas y psicograficas, las cuales daran una idea més clara acerca del mercado al

cual se estd enfocando esta investigacion.

3.1.1. Variables Geogréficas

“La segmentacion geografica requiere dividir un mercado en diferentes unidades
geograficas como naciones, regiones, estados, ciudades o incluso vecindarios”.

Kottler, Philip y Gary Armstrong , (2008). Fundamentos de Marketing. (pp. 162-

166) Octava Edicion, Editorial Prentice Hall

Como se menciond anteriormente, la investigacion se concentrara en la ciudad de

Philip y Gary Armstrong,

Quito, donde existen la mayor cantidad de clubes de baloncesto.

Pais: Ecuador
Region: Sierra
Ciudad: Quito

Empresas en la ciudad de Quito: 1100

VARIABLES GEOGRAFICAS

TOTAL

%

EMPRESAS Quito

1100

46,60%

Tabla 4 Variables Geograficas

DATOQOS: http://www.vistazo.com/especiales/500empresas.pdf
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3.1.2. Variables Demograficas

“La segmentacion demografica divide al mercado en grupos con base en variables
demogréaficas como edad, sexo, tamafio de familia, ciclo de vida familiar, ingreso,
ocupacion, educacion, religion, raza y nacionalidad.” Kottler, Philip y Gary
Armstrong (2008). Fundamentos de Marketing. (pp. 162-166) Octava Edicion,

Editorial Prentice Hall.

En este caso, se va a dividir al mercado por:
Pequefia empresa: 346
Mediana empresa: 348

Grandes empresas: 406

EMPRESAS TOTAL %
PEQUENA 346 31,45%
MEDIANA 348 31,64%
GRANDE 406 36,91%

Tabla 5 Variables Demograficas

DATOS: http://www.lacamaradequito.com/

3.1.3. Variables Psicograficas

La segmentacion psicogréafica divide a los compradores en diferentes grupos con

base estilo de vida o caracteristicas de personalidad; ya que esta segmentacion
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esta enfocada a empresas, se tendra en cuenta el interés especial de productos y

entidades involucradas en este deporte en la ciudad de Quito.

Tiendas Deportivas: Marathon Sport Nike Store
KAO Sport Center Adidas Store
Puma Casas Deportivas
Bebidas Hidratantes: Gatorade Powerade
Profit Sporade
Tesalia Sport Omnilife

Deportologos
Nutricionistas
Fisioterapistas

Médicos Traumatologos

VARIABLES PSICOGRAFICAS TOTAL %
TIENDAS DEPORTIVAS 115 50%
BEBIDAS HIDRATANTES 6 2,62%
DEPORTOLOGOS 12 5,21%
NUTRICIONISTAS 25 10,87%
FISIOTERAPISTAS 30 13,04%
MEDICOS TRAUMATOLOGOS 42 18,26%

Tabla 6 Variables Psicograficas

DATOS: http://www.vistazo.com , http://www.ecuamedical.com/
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3.2. TARGET Y PERFIL DEL CONSUMIDOR

“El Target, es el segmento de la demanda al que esta dirigido un producto, ya sea un
bien o un servicio. Inicialmente, se define a partir de criterios demograficos como
edad, género y variables socioeconémicas”. Kottler, Philip y Gary Armstrong (2008),

Fundamentos de Marketing. (pp. 130-135) Octava Edicién, Editorial Prentice Hall.

Por otro lado, el perfil del consumidor, Por perfil del consumidor se entiende las
caracteristicas que presentan gquienes consumen un determinado producto o estan mas
predispuestos a hacerlo. Dicho perfil viene configurado por alcanzar valores altos ante
las variables sociodemograficas, psicolégicas o de estilos de vida empleadas en el

estudio.

A través de un estudio de mercado, es posible determinar grupos con caracteristicas
similares que consumen determinado producto o servicio; para cada grupo se

identifican distintos perfiles.

El principal objetivo de este estudio es identificar n, y de esta manera conocer de
mejor manera las caracteristicas socio-demogréaficas, psicosociales y conductuales de
diferentes empresas de la ciudad de Quito a las que se estd enfocando esta

investigacion.

Es por eso que, para analizar n se tomara en cuenta el total de empresas del Distrito

Metropolitano de Quito, de acuerdo a datos tomados de la Revista Vistazo, el cual
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tiene como cifra un total de 1.100 empresas, entre empresas pequefias, medianas y

grandes.

Tomando en cuenta las variables psicograficas, en las que se indican el interés especial
tenemos un total de 230 de empresas y personas involucradas en este deporte, lo que

daria como resultado de N un total de 870 clientes potenciales.

3.3. DETERMINACION DE LA MUESTRA

Para la determinacion de la muestra en nuestra investigacion se va a realizar una
segmentacion en la cual se recopilen los datos necesarios para conocer las
caracteristicas y necesidades que en este caso, estan enfocados a los deportistas de la

ciudad de Quito, para esto, se va a utilizar la férmula:

Una vez aplicada la formula, se determind que la muestra (n) a analizar es de 50
empresas, a quienes se les realizard una respectiva encuesta, en la cual se podra
determinar ciertos parametros para el desarrollo de estas estrategias de sponsoring

deportivo.
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N*52*Z2

[ (N-1) * E?] + (&* * 7?)

DONDE: n= tamafio de la muestra

N= |poblacidn target
o= desviacion estandar
= p*q

p = probabilidad de éxito = 0,50

g = probabilidad de fracaso = 0,50

= nivel de confiabilidad 95%

E= |limite de aceptacién error muestreal = 4%

3.4. RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para realizar una recoleccion de datos se utilizan una variedad de métodos, ya sea
mediante entrevistas, cuestionarios, inspeccion de registros y observacion, cada uno

tiene ventajas y desventajas.

Generalmente, se utilizan dos o tres para complementar el trabajo de cada una y

ayudar a asegurar una investigacion completa.
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Para llevar a cabo un trabajo de investigacion se cuenta con gran variedad de métodos
para disefiar un plan de recoleccion de datos, en este caso los métodos a utilizar son

Focus Group y Encuesta.

De acuerdo a los datos del anélisis de la demanda, se va a desarrollar un Focus Group
y elaborar una encuesta en la cual se determinaran las principales preferencias,
opiniones, gustos Yy exigencias por parte de los consumidores y empresas

seleccionados como el publico objetivo.

Para realizar esta investigacion se tomaron en cuenta principalmente, a empresas de la
ciudad de Quito, pequefias, medianas y grandes de las mismas; y personas

involucradas en este deporte.

3.4.1. Focus Group

Se realiz6 un Focus Group, en el cual se pueden apreciar las diferentes opiniones
y criterios a cerca de la investigacion que se esta ejecutando, es decir, llegar a
tener los puntos mas concretos por parte de las personas elegidas creandoles un
espacio agradable para que puedan compartir con los miembros del equipo sus
experiencias, gustos, opiniones, puntos de vista todo esto guidndonos a la

necesidad de informacion.
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Se reunio a 6 personas, entre 15 y 40 afios de edad, el dia 15 de marzo de 2014, en
el Salon Comunal del Edificio Isabela Plaza de la ciudad de Quito a las 10:00 de

la mafiana. Los integrantes del Focus Group fueron:

Adrian Albéan Deportista 24 afos
Julio Vera Gerente de Calidad Nestlé 33 afos
Andrea Chacon Jefa Publicidad 30 afios
Carlos Mufioz Deportista 20 afos
Jorge Zambrano Entrenador Basquet 40 afos
Sebastian Cuesta Deportista 25 afos

El moderador que se escogié debia tener gustos por los deportes, en especial del
baloncesto, para poder desenvolverse correctamente y dar confianza a las

personas con respecto al tema.

Primero, el moderador dio inicio con una breve explicacién sobre los objetivos
planteados de esta investigacion, con el propdsito de analizar lo que los
deportistas, empresarios y consumidores piensan sobre el “Sponsoring Deportivo

en Clubes de Baloncesto de la ciudad de Quito”.

A continuacion se presentara las preguntas y respuestas que el moderador plante6

en la discusion:
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1.  ¢Qué opina del baloncesto en la ciudad de Quito?

Con respecto a esta pregunta, hubo una gran semejanza en las respuestas, ya que
la mayoria concordaba en que hay mucha gente en la ciudad de Quito que le gusta
y practica este deporte frecuentemente hasta llevarlo a un nivel casi profesional a
medida de que disponen de tiempo para hacerlo, sin embargo, a pesar de ser una
de las ciudades con mejor baloncesto en el pais, éste todavia es mediocre y no hay
el apoyo suficiente por parte del sector privado, y mucho menos por parte de las
Federaciones, Dirigentes ni del Ministerio de Deportes, por lo que no se le da la

relevancia ni el impulso suficiente para surgir de la manera adecuada.

2. ¢Qué importancia cree que tiene el baloncesto en esta ciudad?

a)10%  b)30% c) 50% d) 70% e) 100%

M 10%
M 30%
i 50%
M 70%
i 100%

Grafico 1 Focus Group
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Para el 67% (4 personas entrevistadas), la importancia del baloncesto en Quito es
del 30%, versus un 33% (2 personas entrevistadas) quienes consideran que solo es

un 10%.

3. ¢Qué equipo de baloncesto considera el mejor en Quito? ¢Por qué?
UTE
MAVORT

SAN FRANCISCO

MUTE
@ MAVORT
i SAN FRANCISCO

Grafico 2 Focus Group

El 50% de los entrevistados (3 personas) coincidieron en la UTE es el mejor
equipo de baloncesto de Quito, ya que es un Club que da prioridad a este deporte
y ademas tiene ya un legado histdrico que lo hace un buen y reconocido equipo de
la ciudad y del pais, participando en torneos a nivel nacional e internacional, por
otro lado, el 33% de los entrevistados (2 personas) opinaron que para ellos el

mejor equipo es MAVORT, por logros y constantes participaciones en torneos
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nacionales y Ligas tanto Sudamericanas como de las Américas, y por ultimo un
17% (1 persona) optd por la Universidad San Francisco, ya que considera que es
un Club que estd comenzando con jugadores jovenes y que tiene muchas

posibilidades de sobresalir en torneos futuros.

4. ¢Qué tipo de empresas cree que son mas beneficiadas con este deporte?

¢Por qué?
a) Televisoras y canales deportivos c) Empresas de servicios
b) Clubes deportivos d) Tiendas de articulos deportivos

e) Patrocinadores

M Televisoras y canales
deportivos

M Clubes deportivos

i Empresas de servicios
(hoteles, restaurant,
coliseos, etc.)

M Tiendas de articulos
deportivos

M Patrocinadores

Grafico 3 Focus Group

La informacion obtenida con respecto a qué tipo de empresas son las mas
beneficiadas con este deporte, dio como resultado, el 17% (1 persona) televisoras y
canales deportivos, porque captan un target diferente ya que transmiten los partidos

y las personas cada vez se interesan mas por este deporte; un 33% (2 personas)
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empresas de servicios (Hoteles, Restaurantes, coliseos, etc.) porque los equipos
necesitan de estos servicios cuando estan en preparacion de un campeonato o en el
campeonato mismo; 33% (2 personas) optaron por tiendas de articulos deportivos,
porque para el deporte se requieren articulos especificos de vestir e implementos, y
si se incrementa el nivel de juego incrementara el consumo; y por ultimo un 17% (1
persona) considera que se benefician los patrocinadores, porque cree que es un
buen espacio publicitario para este tipo de empresas 0 negocios para darse a

conocer al pablico en general.

5. ¢Qué marcas recuerda que tengan mas publicidad con este deporte?

M NIKE

E ADIDAS

i SPALDING
i GATORADE
i MARATHON

Grafico 4 Focus Group

Los entrevistados mencionaron las marcas que recuerdan con mayor publicidad en
este deporte, las cuales fueron, 34% GATORADE, 20% MARATHON SPORT,

20% NIKE, 13% ADIDAS y SPALDING, la marca de los balones de baloncesto.
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6. ¢Cuales cree que son las principales causas de la falta de apoyo a este

deporte?

Con respecto a esta pregunta, los entrevistados consideran que en el Ecuador por
tradicion el futbol es el deporte més practicado y mas visto en nuestro pais, por lo
que existe mayor prioridad para esta disciplina que para el basquet, ademaés la
falta de conocimiento y organizacién por parte de las autoridades afectan su
evolucion en la ciudad donde existen buenos clubes y jugadores, otro punto
importante que se tratd es que este deporte no se considera rentable por parte de

las empresas ya que no mueve a las masas.

7. ¢Cree que un plan de marketing incentivaria a las empresas a patrocinar a

los equipos de baloncesto? ¢Por qué?

La mayoria de los entrevistados coincidieron que si es necesario un plan de
marketing para incentivar a las empresas para que patrocinen a los equipos de
baloncesto, porque el dinero es el fin principal de todo negocio y si un buen plan
de marketing conduce a incrementar ventas y ganancias a cualquier empresa le va
a interesar, ademas deberia haber mayor apoyo por parte del sector publico como
es el Ministerio de Deportes y la Federacion Ecuatoriana de Baloncesto (FEB).

Por otro lado, una minoria opind que esta estrategia no funcionaria, porque todo
patrocinador lo que busca es darse a conocer y el baloncesto, el cual en su
campeonato maximo no es capaz de meter mas de 300 personas en la capital, no

es una vitrina para dar a conocer productos y servicios.
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8.  ¢Cual es el beneficio del Patrocinador?

La informacion obtenida de esta pregunta fue que el beneficio que tendrian los
patrocinadores es el de promocionar su marca y productos que ofrecen, otro
beneficio es el de atraer mas clientes publicitando sus productos, de esta manera
incrementar sus ventas y darse a conocer como una empresa que tiene

responsabilidad social e impulsa este deporte.

9.  ¢Por qué cree que hay patrocinio?

Los entrevistados consideran que existe patrocinio, porque es una buena forma de

que las empresas den a conocer al publico espectador sus productos y servicios.

Ademas, es una buena forma de un negocio para ganar-ganar, ya que, por un lado
el patrocinado consigue los recursos que requiere para este deporte, como es la
preparacion fisica, chequeos nutricionales, deportdlogos, fisioterapistas,
implementos deportivos, etc., y por otro lado la empresa patrocinadora obtiene un

beneficio directo o indirecto para su negocio.
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3.4.2. Encuesta de Investigacion

“Las encuestas son entrevistas con un gran namero de personas utilizando un
cuestionario predisefiado; el metodo de encuesta incluye un cuestionario
estructurado que se da a los encuestados y que estd disefiado para obtener
informacion especifica”. Naresh M. (2004). Investigacion de Mercados Un

Enfoque Aplicado. Cuarta Edicion, Pearson Educacion de México, S.A.

La encuesta (Anexo 1) se la realiz6 a personas de diferentes empresas de la ciudad
de Quito; acorde a los datos del analisis de la demanda, se elaboro y se realizo la
encuesta a las diferentes empresas ubicadas en la ciudad Quito, en las cuales se

arrojaron los siguientes resultados:

ENCUESTA

La presente encuesta tiene por objetivo identificar el posicionamiento de los
clubes de baloncesto de la ciudad de Quito, para tener claridad, sobre la situacion

actual de los mismos y de las empresas patrocinadoras frente al mercado.
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1.  ¢Patrocinaria usted un equipo de Baloncesto?

PREGUNTA 1

S|
H NO

Grafico 5 Encuesta

El 78% de las empresas encuestadas respondieron que Sl patrocinarian a un
equipo de baloncesto en la ciudad de Quito, mientras que el 22% contestaron que
NO, debido a que no ven a este deporte como principal atraccion de los

consumidores para ofrecer sus productos y servicios.

2. ¢Cual cree que es el equipo de basquet preferido de la ciudad de Quito?

PREGUNTA 2

HUTE
o MAVORT
d SAN FRANCISCO

Grafico 6 Encuesta
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El 59% de los encuestados optaron por el Club Deportivo UTE, el cual es el mas
conocido a nivel local y nacional, por todas sus participaciones y logros a lo largo
del tiempo, en segundo plano con 23% esta el Club Deportivo Mavort, y con un
18% la Universidad San Francisco de Quito, quien pocas veces ha tenido

participaciones en Torneos Oficiales.

3. (¢Asiste a los partidos de basquet realizados en Quito?

PREGUNTA 3

0%

i Siempre
H Casi siempre
kd Con regularidad

M A veces

kd Nunca

Grafico 7 Encuesta

El 46% de los Directores de las empresas encuestadas respondieron que nunca han
asistido los partidos de baloncesto que se realizan en la ciudad de Quito, mientras
que el 26% contestd que a veces asiste a los encuentros deportivos, el 15% con
regularidad, el 13% casi siempre y por ultimo el 0% afirmé que nunca asiste a este

tipo de deportes.
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4. ¢Conoce las marcas patrocinadoras de los equipos de baloncesto de

Quito?

PREGUNTA 4

M Sl
H NO

Grafico 8 Encuesta

El 59% de los encuestados afirmaron conocer la gran parte de las marcas que
patrocinan a los diferentes equipos de baloncesto pertenecientes a la ciudad de
Quito que participan en los torneos locales y nacionales que se realizan
anualmente, mientras que el 41% contestaron que no conocen las marcas
patrocinadoras de estos equipos debido a que no les llama la atencién este deporte

0 porque no estan enterados de estos torneos.
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5. En orden de importancia, siendo 1 el mas importante y 5 el menos,
indique ¢cuales cree q serian los beneficios de los clubes al ser

patrocinados?

PREGUNTAS

B Estabilidad Economica

H Mejora de sueldos para
deportistas

kd Difusion y promocion de
partidos

H Mayor participacion en
torneos nacionales e
internacionales

i Beneficios a jugadores
(Médicos, alimentacion,
preparacion fisica, etc.)

Grafico 9 Encuesta

Al realizar esta pregunta, los encuestados consideraron que el mayor beneficio
que tendrian los clubes de baloncesto seria la mejora de sueldos de los deportistas
con un 28%, seguido por un 23% de la estabilidad econdémica de estas
instituciones deportivas, 21% beneficios a jugadores, en lo que concierne
asistencia médica, alimentacién y preparacion fisica, con 15% una mayor difusién
y promocién de partidos a nivel nacional, y por ultimo con un 13% ayudaria a mas

participaciones en torneos nacionales e internacionales
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6. En orden de importancia, siendo 1 el més importante y 5 el menos,
indique ¢cuales cree que serian los beneficios de las empresas

patrocinadoras?

PREGUNTA 6

M Introduccion de nuevo
producto

E Ampliar su publico o
mercado objetivo

i Incrementar su
notoriedad

M Impulsar las ventas

i Publicidad a largo plazo

Grafico 10 Encuesta

Segln los encuestados, los principales beneficios que tendria una empresa
patrocinadora de un equipo de baloncesto serian la introduccion de nuevos
productos al mercado e impulsar sus ventas, ambas con 23%, seguido de un 21%
publicidad a largo plazo, con 18% poder ampliar su publico o mercado objetivo y
por Gltimo con un 15% incrementar su notoriedad con el pablico aficionado a este

deporte.
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7. ¢Cual de estos medios de comunicacion considera usted mejor para la

publicidad del baloncesto?

PREGUNTA 7

M Television
H Radio
i Prensa Escrita

H Redes Sociales

Grafico 11 Encuesta

Segln lo que muestra el estudio realizado, el medio de comunicacién que realiza
mejor publicidad para el baloncesto es la television con un 46% de preferencia, ya
que esto le da la apertura a todos los fanaticos de este deporte el poder estar
enterados de todo lo que sucede en los torneos y sobre todo para conocer mucho
mas las marcas que patrocinan a los clubes; las redes sociales con 31%, prensa

escrita con 18% y radio con 5%.
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8.  ¢Cuanto invertiria en patrocinio deportivo anualmente?

PREGUNTA 8

M 0-5.000
H5.001-10.000
k410.001-15.000
15.001-20.000

M M3s de 20.000

Grafico 12 Encuesta

Segun los resultados que arrojo la encuesta el 49% de las empresas encuestadas
estan dispuestas a invertir de $5.001 a $10.000 en patrocinio para los clubes de
baloncesto en Quito, mientras que el 36% invertiria de $0 a $5.000, el 13%
invertiria de $10.001 a $15.000 y solo el 2% de las empresas invertiria mas de

$15.000 en este deporte.
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4. POSICIONAMIENTO

“El posicionamiento de mercado, es hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo
y deseable, en relacion con los productos de la competencia, en la mente de los
consumidores meta”. Kottler, Philip y Gary Armstrong (2008). Fundamentos de

Marketing. (pp. 163-166) Octava Edicidon, Editorial Prentice Hall.

Los consumidores estan saturados con informacion sobre los productos y los servicios, no
pueden reevaluar los productos cada vez que toman la decision de comprar, es por esto
que, para simplificar la decision de compra los consumidores organizan los productos en
categorias; es decir, “posicionan” los productos, los servicios y las empresas dentro de un

lugar en su mente.

La posicion de un producto o servicio depende de la compleja serie de percepciones,
impresiones y sentimientos que tienen los compradores en cuanto al mismo y en

comparacion de los productos de la competencia.

4.1. PROCESO DE POSICIONAMIENTO

Como se mencion0 anteriormente, el posicionamiento es la asociacion intensa de una
marca con una serie de atributos relevantes y distintivos en la mente del consumidor,
pero una pregunta logica es como elegir esos atributos o en otras palabras, como

posicionar una marca.
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Para posicionar un producto se deben seguir los siguientes pasos:

e Segmentar el Mercado

El primer paso para posicionar una marca es identificar los segmentos existentes en el

mercado para luego seleccionar el mas atractivo.

La segmentacion consiste en agrupar a los potenciales consumidores en grupos que
claramente se diferencien unos de otros pero que muestren cierto grado de

homogeneidad dentro del mismo.

Desde el punto de vista del posicionamiento, una segmentacion resulta especialmente
atil si los diferentes grupos estan correlacionados con beneficios o atributos

especificos.

La investigacion se centrd en segmentar empresas de la ciudad de Quito, utilizando
variables geogréaficas, demogréaficas y psicograficas, haciendo énfasis en las empresas

que tengan un interés especial por este deporte que es el baloncesto.

e Seleccionar el segmento objetivo

Una vez que se ha identificado el segmento al que esta dirigida esta investigacion, el
siguiente paso es elegir aquel segmento que resulta mas atractivo para las empresas

patrocinadoras.
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Para ello es necesario analizar cada segmento en base a las siguientes caracteristicas:

o Nivel de beneficios: tamafio actual y futuro, en términos de ingresos y

rentabilidad.

o  Nivel competitivo: posicion de la competencia, barreras de entrada y salida.

o Vinculo entre el producto y el mercado: coherencia con la imagen de la

compafiia, transferencia de imagen con otros productos.

e Determinar los atributos mas atractivos

El siguiente paso es determinar qué atributos son importantes para el segmento
objetivo y como estan posicionados los productos de la competencia en la mente del
consumidor, para asi elegir un espacio donde ubicar los productos de las nuevas
empresas patrocinadoras.

Para esto se llevd a cabo la respectiva investigacion de mercado, donde se realizé un
focus group en el que se identificaron las principales marcas patrocinadoras de los

torneos de baloncesto en la ciudad de Quito, de las cuales destacaron:

NIKE

ADIDAS

GATORADE

MOLTEN
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¢ MARATHON SPORT

Junto al atributo elegido se suele desarrollar una razén que lo soporte, es decir, un
motivo por el cual el atributo tendra credibilidad suficiente en el mercado; estas
razones para creer son de distintos tipos, ya que pueden ser, un ingrediente del
producto, como los electrolitos que dan energia de Gatorade, o una figura relevante,

como Michael Jordan con Nike.

e Crear y seleccionar conceptos de posicionamiento

Para llevar a la practica este posicionamiento y su “razén para creer” se desarrollan
varias alternativas que se seleccionan con consumidores, ya sea en sesiones de grupo o

focus group, como se hizo en el punto anterior y/o estudios cuantitativos.

Con estas pruebas se afina el concepto hasta lograr el 6ptimo posicionamiento de las
marcas patrocinadoras, implementando todas las herramientas necesarias al alcance de

la empresa para darse a conocer en el mercado objetivo.

e Desarrollar un plan tactico para implantar el posicionamiento

Llega la hora de disefiar un plan de comunicacion que lo transmita y lo fije en la
memoria de los consumidores, para que cuando tengan que decidir sobre qué marca

comprar, la marca patrocinadora sea la elegida.
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Como se han observado en estos ultimos afios en la Liga Nacional de Baloncesto
Ecuatoriano en la rama Masculina y Femenina, se ha incrementado el numero de
empresas gque apoyan este torneo ya sea en el sector publico como en el privado.

Se tienen como patrocinadores generales:

e Ministerio de Deportes

e Federacion Ecuatoriana de Baloncesto
e DirecTV

e Gatorade

e Marathon Sports

Por otro lado, cada club o equipo participante en esta Liga de Baloncesto cuenta con
sus propios patrocinadores, los cuales se hacen conocer en cada encuentro con

pancartas colgadas en las canchas a la vista de cada espectador.

e Disefiar un plan de evolucion hacia el posicionamiento ideal

En muchos casos la asociacion entre marcas y atributos ira cambiando en el tiempo
debido a reacciones competitivas, el lanzamiento de nuevas marcas, la aparicion de
nuevas tecnologias que permitiran satisfacer nuevas necesidades o inclusive por la
elevada sofisticacion de los consumidores que irdn demandando atributos de mayor

orden.
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Por esa razén, la empresa debe prever una evolucion de su posicionamiento hacia
niveles superiores, y trabajar activamente para liderar esa transformacion y no
depender de la competencia, la cual puede ocurrir en un mediano a largo plazo, y en

ocasiones, dependiendo de la categoria pueden ser plazos menores.

En el caso de la Liga de Baloncesto Ecuatoriana, se utilizarian estrategias de
posicionamiento a corto plazo, debido a que el torneo cuenta con un tiempo de 3

meses de competencia por afio.

e Crear un programa de monitoreo del posicionamiento

Con cierta frecuencia se debe controlar como evoluciona la asociacion de la marca y
sus competidores con los atributos claves en la mente de los consumidores, lo cual se
puede medir mediante entrevistas a un numero estadisticamente representativo de
consumidores, y que como minimo debe hacerse cuando hay discontinuidades en el

mercado, por ejemplo, lanzamiento de nuevas marcas, avances tecnolégicos, etc.

4.2. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Los mercaddlogos pueden seguir varias estrategias de posicionamiento. Pueden

posicionar su producto con base en:
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Basada en un atributo: centra su estrategia en un atributo como puede ser la antigiedad
de la marca o el tamafio. Las marcas que basan su estrategia de posicionamiento en un
solo atributo, pueden fortalecer su imagen en la mente del consumidor con mayor

facilidad que las que intentan basar su posicionamiento en varios atributos.

En base a los beneficios: destaca el beneficio de un producto, como pueden ser la
bebida hidratante GATORADE o los implementos deportivos para deportistas como

rodilleras, tobilleras, etc.

Basada en el uso o aplicacion del producto: destaca la finalidad de un producto, como
pueden ser las bebidas energéticas para los deportistas o los productos dietéticos

destinados a personas que quieren perder peso.

Basada en el usuario: esta enfocado a un perfil de usuario concreto, se suele tener en
cuenta cuando la marca quiere diversificar, dirigiéndose a un target diferente al actual.
En este caso del baloncesto, una forma bastante efectiva de posicionamiento es que un
basquetbolista reconocido en nuestro medio sea la imagen asociada a la marca, de este
modo es mas sencillo posicionar nuestra marca en la mente de los perfiles que se

sientan identificados 0 que aspiren a ser como esta “celebridad”.

Frente a la competencia: explota las ventajas competitivas y los atributos de la marca,
comparandolas con las marcas competidoras. Es una estrategia que tiene como ventaja
que las personas comparan con facilidad, asi que conseguir que la marca patrocinadora

este comparativamente posicionada por encima de las demas, puede suponer una
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garantia de compra. No siempre se puede posicionar frente a la competencia como la

mejor marca o la marca lider, asi que esta estrategia presenta dos variaciones:

o Lider: es el que primero se posiciona en la mente del consumidor y consigue

mantener su posicion.

o Seguidor o segundo del mercado: la estrategia del nimero dos puede
fundamentarse en aspectos como ser una alternativa al lider o una opcion mas

econémica.

o Enbase a la calidad o al precio: el producto basa su estrategia en esta relacion
de calidad y precio, o centrarse Unicamente en uno de los dos aspectos,
transmitiendo por ejemplo, desde un precio muy competitivo a un precio muy

elevado, que habitualmente esté vinculado a la exclusividad o al lujo.

o Segun estilos de vida: este tipo de estrategia de posicionamiento se centra en los
intereses y actitudes de los consumidores, para dirigirse a ellos segun su estilo
de vida, como es el caso de los aficionados a este deporte, quienes practican el

baloncesto como hobby, o simplemente les gusta ser espectadores.

4.3. VENTAJAS COMPETITIVAS SOSTENIBLES

De acuerdo con el modelo de la ventaja competitiva de Michael Porter, la

estrategia competitiva toma acciones ofensivas o defensivas para crear una posicion
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defendible en una industria, con la finalidad de hacer frente, con éxito, a las fuerzas

competitivas y generar un retorno sobre la inversion.

Segun Michael Porter (2007): “la base del desempefio sobre el promedio dentro de una
industria es la ventaja competitiva sostenible”, ademas, habla sobre el modelo de las
cinco fuerzas el cual nos ensefia que una empresa estd rodeada de cinco factores
fundamentales dentro de una industria y hay que aprender a controlarlos muy bien
para sobrevivir en el mercado y tomar buenas decisiones, de tal manera que nos lleven

al éxito tomando en cuenta altas tasas de rentabilidad.

Ademas indica que en la industria existen dos tipos de competencia, la positiva y la
destructiva, la primera es cuando un competidor busca diferenciarse del resto en vez
de acaparar todo el mercado y la otra es justamente todo lo contrario pues todas las
empresas ofrecen lo mismo. Lo siguiente que ensefia Porter es a elaborar estrategias y
aplicarlas correctamente para tener éxito y derrotar a la competencia y sobretodo

posicionarnos sélidamente dentro de la industria.

Para poder elegir y aplicar una estrategia adecuada de posicionamiento, cada empresa
tendra que diferenciar lo que ofrece, armando un paquete singular de ventajas
competitivas que atraigan a un grupo sustancial dentro del segmento. Las cinco

fuerzas de las Ventajas Competitivas de Michael Porter son:
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-

AMENAZA DE

Figura 16 Fuerzas Competitivas de Porter

1. Poder de negociacion de los Compradores o Clientes

Si en un sector de la economia entran nuevas empresas, la competencia aumentara,
logrando que los precios de los productos de la misma clase disminuyan; también,
ocasionard un aumento en los costos ya que si la organizacion desea mantener su nivel

en el mercado debera realizar gastos adicionales.

Esta amenaza depende de:

e Concentracion de compradores: Los clientes exigen de acuerdo a las necesidades

del mercado y cada vez exigen mas calidad.
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Volumen de compras: Mientras mayor sea el ndmero se compras del cliente
mayores seran las ventas de los proveedores para producir los bienes que satisfacen

las necesidades del cliente.

Identificacion de la marca: EI consumidor reconoce la marca de su preferencia

porque se diferencia de otras.

Existencia de productos sustitutos: Si existe mayor cantidad de productos sustitutos

el consumidor puede influir mucho mas en los precios.

Sensibilidad del comprador al precio.

Ventaja diferencial del producto: Los clientes prefieren productos de mayor

calidad, y si no es asi, el poder de negociacién de los clientes aumenta y exigen

mas.

Analisis del cliente: Compra recientemente, frecuentemente, margen de ingresos

que deja.

Calidad de la atencién: Si la atencion al cliente es ineficiente o muy profesional.

Informacién sobre el Proveedor: Si el cliente tiene mas informacion sobre el

producto ya sea en calidad o precios podra comparar con el de la competencia.
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2. Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores

Los proveedores son un elemento muy importante en el proceso de posicionamiento de
una empresa en el mercado porque son aquellos que suministran la materia prima para
la produccion de los bienes, y va a depender del poder de negociacion que tengan para

vender sus insumos a los consumidores.

La capacidad de negociar con los proveedores, se considera generalmente alta, por
ejemplo en cadenas de supermercados, que pueden optar por una gran cantidad de

proveedores, en su mayoria indiferenciados.

e Concentracion de proveedores: Se refiere a identificar si los insumos que

necesitamos para producir nuestros bienes lo proveen pocas o muchas empresas.

e Los costos de cambio de comprador: Se refiere a los costos que implica cambiar de

proveedor por diversas circunstancias y esto puede darle poder a los proveedores.

e Percepcion del nivel de diferenciacion de productos: Es cuando los productos

ofrecidos por un proveedor se diferencian de otros proveedores.

e NUmero de productos sustitutos disponibles en el mercado: Algunos insumos

pueden remplazar a otros tradicionales.
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e Facilidad de sustitucion: Los productos que son mas propensos a la sustitucion,
como los productos en linea que pueden sustituir facilmente a los productos

materiales.

e Producto de calidad inferior

3. Amenaza de nuevos competidores entrantes

Se refiere a las barreras de entrada de nuevos productos o competidores. Cuanto mas
facil sea entrar mayor sera la amenaza, es decir, que si se trata de montar un pequefio

negocio sera muy fécil la entrada de nuevos competidores.

Lo mismo sucede con otros sectores mientras se vean atractivos pues las empresas
trataran de sacar provecho a las oportunidades del mercado y maximizar sus
ganancias, pero también hay que tener en cuenta que existen barreras de entrada que
practicamente son elementos de proteccion para las empresas que pertenecen a la
misma industria tales como alto requerimiento de capital, altos costos de produccion,

falta de informacion, saturacion del mercado, etc.

La existencia de barreras de entrada viene acompafiada con los costos, como la

inversion en activos, costos por estudio de mercado, entre otros, son costos que una

empresa no podré recuperar cuando decida salir del sector.

Otros factores que influyen en la amenaza de nuevos competidores:
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e Economias de escala: Se refiere a que el costo unitario de produccion se reduce
mientras se produce a mayor cantidad, por lo tanto, la pequefia produccion no es
eficiente para la empresa por lo que hay producir a gran escala, y por ende una
empresa que desee formar parte de un sector tendrd que pensarlo dos veces pues si
entra con lotes de produccion pequefios su costo unitario serd demasiado alto y no

podra competir, consecuentemente obligatoriamente tendra que salir del sector.

e Curva de experiencia: Se refiere al “know — how” de la empresa, es decir al saber
cdmo manejar una empresa ya sea en gestion, procesos, tecnologia, control de

calidad, etc.

e Ventaja absoluta en costos: Las empresas que han sido las primeras en llegar al
sector y tienen experiencia, llevan ventaja en cuanto a los costos ya sea de materia

prima, costos de transporte, entre otros recursos.

¢ Diferenciacion del producto: Al momento de entrar al mercado se debe dar un
valor agregado al producto para diferenciarlo del resto y hacer que los clientes los

recuerden y con el tiempo lograr fidelizarlos.

Se sabe que es dificil entrar a competir con empresas que ya tienen sus productos o
marcas posicionadas, por lo que las nuevas empresas tienen que hacer un esfuerzo e
invertir en publicidad, disefio de nuestro producto, servicio al cliente, presentacion

del producto, etc.



124

Se pueden tomar en cuenta muchos detalles con el fin de diferenciarse del resto y

tratar de que el cliente recuerde la marca o el producto siempre.

e Acceso a canales de distribucion: En un sector competitivo los canales de
distribucion ya van a estar ocupados y es muy dificil hacer que el producto llegue al
consumidor final y que esté bien presentado en supermercados, tiendas, centros

comerciales, etc.

¢ Identificacion de marca: Hay que lograr que los consumidores recuerden el
producto, por lo que hay que lograr posicionarse en el mercado, y para logarlo hay
que poner mucho empefio y desplegar esfuerzos para crear prestigio, credibilidad,
imagen, calidad, seriedad, fiabilidad a la marca, de modo que logremos que los

consumidores nos diferencien del resto.

e Barreras gubernamentales: Se refiere a las normas, reglas, estatutos, leyes que de
acuerdo a la constitucion politica todas las empresa deben de seguir segun el estado
0 gobierno a cargo, algunas de ellas son el registro de patentes, obtencion de
licencias, registro de marcas, formalizacidbn de empresas, registro sanitario,

requisitos relacionados con el medio ambiente y seguridad, entre otros.

4. Amenaza de productos sustitutos

Como en el caso citado en la primera fuerza, las patentes farmacéuticas o tecnologias

muy dificiles de copiar, permiten fijar los precios en solitario y suponen normalmente

alta rentabilidad. Por otro lado, mercados en los que existen muchos productos iguales
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o similares, suponen por lo general baja rentabilidad. Podemos citar, los siguientes

factores:

e Precios relativos de los productos sustitutos: Si hay un producto sustituto con un
precio competitivo al producto ofrecido puede alterar la demanda y establece un

limite de precios en el mercado.

Coste o facilidad del comprador: Si el costo de los productos sustitutos es mas bajo
que los otros habra posibilidad de que los consumidores se inclinen por el precio

mas bajo, pero si es lo contrario es muy dificil que tengan clientela.

Nivel percibido de diferenciacion de producto o servicio: Los clientes se inclinaran

por el producto sustituto si este es de mejor calidad o se diferencia del otro.

Disponibilidad de sustitutos: Se refiere a la disponibilidad de productos sustitutos y

facilidades de acceso.

5. Rivalidad entre los competidores

De acuerdo con Porter, ésta quinta fuerza es el resultado de las cuatro fuerzas
anteriores y la mas importante en una industria, porque ayuda a que una empresa tome
las medidas necesarias para asegurar su posicionamiento en el mercado a costa de los

rivales existentes.

Actualmente en la mayoria de sectores existe la competencia y para derrotarla hay que

saber controlar muy bien el macro y microambiente y sobre todo si queremos
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sobrevivir en el mercado tenemos que diferenciarnos del resto y posicionarnos

solidamente.

Factores que influyen en la rivalidad de competidores existentes:

e Concentracion: Se refiere a identificar la cantidad de empresas que existen en el
mercado asi como el tamafio de las mismas de esta manera se tendra un panorama
sobre la competencia, también hay que evaluar la relacion que existe entre las
empresas y el precio de sus productos para saber si existen oligopolios, o
empresas que tienen el dominio de precios como es el caso de Microsoft que tiene
el poder de fijacion de precios en el mercado, o como el caso de las compafiias

telefonicas como CLARO y MOVISTAR.

e Diversidad de competidores: Actualmente existen muchisimos competidores en la
mayoria de los sectores de mercado y todo es muy cambiante ya que los
consumidores exigen mas calidad en productos, en servicios y también aparecen

otras necesidades por satisfacer.

Otros factores de cambio son el internet, la tecnologia, la innovacion que cada dia
se concentran en cosas nuevas y hay que estar empapados de informacion ya que

también aparecen nuevos competidores.

e Condiciones de costos: Una empresa siempre tiene que cumplir con el minimo
requisito de cubrir sus costos fijos y variables para estar al margen de la

competencia, y Si sus costos son relativamente altos en el mercado, la empresa
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esta obligada a mantener un alto precio en sus productos para maximizar sus

ganancias.

e Diferenciacion del producto: Para competir en un mercado tenemos que
diferenciarnos del resto para que los consumidores nos recuerden ya sea por la

calidad del producto, la imagen, el disefio, prestigio, confianza, etc.

La diferenciacién del producto ayuda mucho porque se gana clientes y maximiza

ganancias.

e Costos de cambio: Cuando los costos de cambio de unos productos a otros son

bajos se fomenta la lucha interna dentro del sector.

e Grupos empresariales: La rivalidad aumenta cuando potentes grupos
empresariales compran pequefias empresas del sector para relanzarlas y entrar en

ese mercado.

e Efectos de demostracion: Si tenemos éxito al competir en un mercado y nos

convertimos en lideres es muchas mas facil competir en otros mercados.

e Barreras de salida: La competencia se vuelve mas dura aun cuando se quiere
dejar la industria y los costos son mas altos que mantenerse en el mercado y
competir, o si hay factores que restringen la salida de las empresas de una

industria, como por ejemplo:
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o Recursos duraderos y especializados: existencia de activos
especializados, lo cual implica un reducido valor de liquidacién o costos

elevados de conversion si se quisiera cambiar de actividad.

o Barreras emocionales: La resistencia a liquidar o salir del negocio

generada por compromisos de caracter afectivo del empresario.

o Restricciones gubernamentales o contractuales: Limitaciones que
impone el gobierno para liquidar un negocio, o la proteccion contractual

de los empleados en caso de despido.

El hecho de que las barreras de salida sean muy elevadas contribuye enormemente al

deterioro del atractivo de la industria en los mercados maduros y declinantes.

El funcionamiento interno de una empresa se encuentra en gran medida determinado
por su entorno, el cual incide directamente en sus estrategias y, por lo tanto, en sus
resultados. Es por este motivo que se hace altamente necesario comprender el
funcionamiento de este entorno, asi como la medida en que sus fuerzas se relacionan

con la empresa y afectan su forma de operar.

La aplicacion del Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter al sector de la industria
donde se trabaje permite comparar las estrategias y ventajas competitivas con las de
otras empresas rivales mediante el andlisis de la rivalidad entre competidores;
permitiendo de ese modo saber si es preciso mejorar o redisefiar las estrategias

existentes.
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4.3.1. Slogan, marca, logo

Cada equipo cuenta con una marca que lo distingue de los demas, y entre mas
logros consigue a nivel nacional e internacional, mayor es la apreciacion y
reconocimiento por parte del publico amante del baloncesto.

Como se menciond anteriormente, la ciudad de Quito cuenta con tres clubes
principales, los cuales son: UTE, Mavort y San Francisco, de los cuales se
conocera su marca, logo y slogan que los caracteriza en cada torneo en el que

participan.

. CLUB SOCIAL Y DEPORTIVO UTE:

Es una asociacion civil cuyo objeto es el
desarrollo y préactica del deporte formativo y
competitivo a nivel provincial, nacional e
internacional, ademéas fomenta la activacion
fisica de la comunidad educativa de la
Universidad Tecnoldgica Equinoccial, donde

selecciona y prepara a sus estudiantes para

las distintas competencias universitarias.

Slogan: “Formando deportistas de excelencia”
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o CLUB DEPORTIVO MAVORT:

El Club Deportivo MAVORT es un Equipo
de Basquetbol profesional de Pichincha -
Ecuador, cuenta con un equipo masculino,
equipo femenino y wuna Escuela de

Basquetbol permanente que funciona en la

ciudad de Quito.

Slogan: “Volemos juntos”

. UNIVERSIDAD SAN FRANCISCO DE QUITO

El Club de Baloncesto de la Universidad San
Francisco de Quito, recientemente se ha vuelto
profesional, participando y dando resultados
positivos en varios torneos oficiales a nivel
nacional en nuestro pais, cuenta con la
participacion principal de estudiantes de la

misma y varios refuerzos del pais.

Slogan: “Estudio, Progreso y Trabajo"
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5. CICLO DE VIDA

Todo producto o servicio cumple un ciclo de vida, que exige cursos de accion diferentes
para cada etapa, desde su introduccion al mercado, hasta que se discontinla ante caidas

irremontables de la demanda.

Entender en qué etapa estd cada producto ayudara a enfocar mejor los esfuerzos de
marketing por parte de las empresas, ya que, muy Util para estimular a los mercad6logos a
planear, a fin de que sean capaces de tomar la iniciativa, en lugar de reaccionar a hechos

pasados.

En ese sentido, cabe sefialar que el ciclo de vida del producto es especialmente Gtil como
herramienta de prediccién o prondstico, puesto que los productos pasan por etapas
distintivas que permiten calcular la ubicacion de un determinado producto en el ciclo de
vida mediante el uso de datos histéricos, como el de las utilidades, las ventas y la cantidad

de competidores, ya que éstos tienden a seguir una ruta predecible durante el ciclo de vida.

Este célculo, es muy necesario debido a que las estrategias de ambiente competitivo y de
mercadotecnia que se han de usar dependen ordinariamente de la etapa particular del ciclo

de vida del producto

Por todo ello, resulta de vital importancia que los mercaddlogos conozcan qué es el ciclo
de vida del producto, cuales son las etapas que lo conforman y qué caracteristicas
distinguen a cada etapa en particular, con la finalidad de que tengan los conceptos basicos

para utilizar adecuadamente ésta valiosa herramienta de prediccion o prondstico, con la
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cual, se pueden obtener diversos elementos que permiten identificar las oportunidades y
riesgos que plantean las diferentes etapas por las que atraviesan los productos desde su

introduccion hasta su declive.

5.1. DEFINICION DE CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

El ciclo de vida del producto, también conocido como CVP, es la evolucion de las
ventas de un articulo durante el tiempo que permanece en el mercado. Kottler, Philip y
Gary Armstrong (2008). Fundamentos de Marketing. (pp. 237-243) Octava Edicion,

Editorial Prentice Hall.

Es una herramienta de mercadotecnia o marketing, en las que las condiciones bajo las
que un producto se vende cambian a lo largo del tiempo; asi, las ventas varian y las
estrategias de precio, distribucion y/o promocion deben ajustarse teniendo en cuenta

el momento o fase del ciclo de vida en que se encuentra el producto.

En términos generales, el ciclo de vida del producto es una herramienta de
administracion de la mercadotecnia que permite conocer y rastrear la etapa en la que
se encuentra una determinada categoria o clase de producto, lo cual, es un requisito
indispensable para fijar adecuadamente los objetivos de mercadotecnia para un "x"
producto, y también, para planificar las estrategias que permitiran alcanzar esos

objetivos, para esto existen cuatro etapas que lo conforman, las cuales son:
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Figura 17 Ciclo de Vida del Producto

El ciclo de vida no es exactamente igual para todos los productos. Mientras que
algunos tienen un lanzamiento durante un corto periodo, la mayoria de los productos

de consumo se mantiene en la etapa de madurez durante afos.

Las compafiias se esfuerzan por alargar la vida del producto todo lo posible, esto se
debe a que es mucho més barato mantener un producto en el mercado que retirarlo y

lanzar otro nuevo.

Es importante detenerse a evaluar en qué etapa del ciclo de vida se encuentra cada uno
de los productos o servicios de la empresa, para poder planificar las acciones que

permitan impulsarlos, adecuarlos, reemplazarlos o discontinuarlos.
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5.2. STATUS DE CICLO DE VIDA EN EL MERCADO

Durante mucho tiempo se vivio la fiesta del baloncesto en la capital con coliseos
llenos, finales de suspenso y campeonatos historicos que aun son recordados por

muchos aficionados y leyendas de este deporte.

Afos atras, se habia ido apagando poco a poco esta tradicion deportiva, no se veia
audiencia en los escenarios de baloncesto; sin embargo, los torneos no cesaron y poco
a poco mas clubes se integraban a los torneos realizados por la Concentracion

Deportiva de Pichincha.

Se puede decir, que tomando en cuenta todos los factores histéricos de este deporte,
hace unos afios atras el ciclo de vida del baloncesto hubiera sido en madurez, debido a
la rdpida acogida por parte de los aficionados con coliseos llenos, mucha participacion
de empresas y medios de comunicacion, y sobre todo, la existencia de muchos clubes,

los cuales brindaban un gran espectaculo.

Sin embargo, con el paso del tiempo las participaciones de estos equipos se fueron
apagando y tambien la atencion del pablico en general, lo que llevaria a este deporte al

declive en la ciudad de Quito.
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Figura 18 Ciclo de Vida del Baloncesto

Actualmente, se ha tratado de tener mejor y mayor organizacion en lo que concierne a
competencias a nivel local, logrando de esta manera realizar cada afio el torneo “Liga
Nacional de Clubes”, tanto en la rama femenina como masculina, el cual tendria una
duracién de tres meses aproximadamente por cada categoria; ademas dejando adquirir

por equipo dos refuerzos extranjeros para darle un mejor nivel de competencia.

El permitir hacer contrataciones externas, ha logrado que el interés por los partidos sea
mayor por parte de la audiencia; ésta ha sido una buena estrategia ya que los clubes
participantes cada vez aumentan mas sus taquillas a medida que transcurren los
partidos. A pesar que esto también genera un gran gasto, no ha sido impedimento para

las instituciones deportivas dejar de lado su participacion.
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Haciendo un énfasis en lo antes mencionado, se ha considerado que el baloncesto se
encuentra en una etapa entre crecimiento inicial, ya que es un deporte que esta

volviendo a surgir después de mucho tiempo.
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Figura 19 Ciclo de Vida del Baloncesto Actualmente

Realizar este torneo anualmente, se convirtié en la mejor alternativa de los clubes de
baloncesto en todo el pais para mostrar al publico los mejores espectaculos de este
deporte, tanto en hombres como en mujeres; gracias a este torneo en los dos ultimos
afios, no solo el interés de la aficion ha ido aumentando, sino también, por parte de las
empresas publicas y privadas, ya sea, en patrocinio a los equipos, o al torneo en
general, como es el caso del Ministerio del Deporte y DirecTV, que transmite los

partidos por television desde las diferentes ciudades donde se realizan los encuentros.
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6. PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

“El plan estratégico es un documento en el que los responsables de una organizacion
(empresarial, institucional, no gubernamental, deportiva,...) reflejan cual seré la estrategia a
seguir por su compafia en el medio plazo. Por ello, un plan estratégico se establece

generalmente con una vigencia que oscila entre 1 y 5 afios (por lo general, 3 afios).

Aunque en muchos contextos se suelen utilizar indistintamente los conceptos de plan
director y plan estratégico, la definicion estricta de plan estratégico indica que éste debe
marcar las directrices y el comportamiento para que una organizacion alcance las
aspiraciones que ha plasmado en su plan director”. Kottler, Philip y Gary Armstrong

(2008). Fundamentos de Marketing. (pp. 239-248) Octava Edicidn, Editorial Prentice Hall.

Toda empresa disefia planes estratégicos para el logro de sus objetivos y metas planteadas,
estos planes pueden ser a corto, mediano y largo plazo, segun la amplitud y magnitud de la

empresa.

También es importante sefialar que la empresa debe precisar con exactitud y cuidado la
mision que va a regir a la empresa, ya que ésta representa las funciones operativas que va a

ejecutar en el mercado y va a suministrar a los consumidores.

Por otro lado, el plan estratégico de marketing, es una herramienta de gestion por la que se
determina los pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos

determinados.
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e Su elaboracion es un trabajo puntual y administrativo, que requiere de un proceso

previo de estudio, reflexién y toma de decisiones.

e Describir y explicar la situacion actual del producto.

e Especificar los resultados esperados (objetivos)

e ldentificar los recursos que se necesitaran (incluidos los financieros, tiempo vy

habilidades)

Por lo tanto, el plan estratégico de marketing busca conocer las necesidades actuales y
futuras de los clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de
mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa
en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacion que consiga los objetivos

buscados.

En este contexto las empresas en funcion de sus recursos y capacidades deberan formular
las correspondientes estrategias de marketing que les permitan adaptarse a dicho entorno y

adquirir ventaja a la competencia.

6.1. ESTRATEGIAS

Al realizar un extenso estudio acerca del baloncesto en nuestro pais, se considera

platear una estrategia de “Push — Pull”.
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El objetivo principal de esta estrategia, es promover una cooperacion voluntaria de las
empresas que, en razon de los incentivos y de las condiciones de patrocinio que se
den, va naturalmente a privilegiar al deporte y al mismo tiempo, empujar el producto

que quieren dar a conocer y recibir respuesta por parte del publico espectador.

Ademas, se deben orientar los esfuerzos de comunicacion, es decir, la constante
difusion de los torneos y partidos, fundamentalmente promocionales, ya que, con por

este medio se podra tener un mayor alcance al pablico objetivo.

6.1.1 Tacticas

e PUSH (Principal)

La estrategia “PUSH”, también conocida como de empuje o de impulso, es una
estrategia hacia los canales de distribucion, que va en sentido descendente, es
decir, se realiza de forma escalonada del fabricante o productor al canal, y del canal

al usuario final.

Para llevar a cabo esta estrategia, nos vamos a encaminar principalmente en
encontrar nuevos clientes, en este caso empresas, que quieran aportar al deporte, es
decir, realizar un Business to Business (B2B), para lo cual, se hard un enfoque en

los siguientes puntos:
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o Contratacion de promotores:

La contratacion de intermediarios ayudara a concentrar los esfuerzos en buscar
nuevas empresas, estableciendo un importante vinculo de comunicacion comercial
y logrando incentivar a las instituciones para que éstas favorezcan la promocion de

los equipos y torneos de baloncesto de la ciudad de Quito.

De esta manera las empresas interesadas puedan relacionar su imagen o la de sus
productos con los jugadores y clubes participantes, e incentivar asi una via de

contacto alternativa y mucho mas precisa con sus potenciales consumidores.

. Diferenciacion con otros deportes:

Se conoce perfectamente que el deporte mas popular y de mayor audiencia en el
Ecuador es el fatbol, pero el baloncesto no se queda atrds; poco a poco ha ido
incrementando el interés del publico y empresas, y esto se debe a todo el énfasis

que se ha puesto en los Gltimos afios por revivir este deporte.

Sin embargo, la cantidad de marcas patrocinadoras en el futbol es grande, y sobre
todo el impacto que tienen las mismas sobre los consumidores es incomparable,

Ilegando al punto de relacionar la marca con el deporte.

Por ejemplo, Cerveceria Nacional, es la empresa fabricante de la cerveza Pilsener,

la cual patrocina la mayoria de los equipos de futbol en el Ecuador, por lo que esta
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marca ha llegado a tener una gran acogida por parte del publico en general en
nuestro pais, llegando a ser “la cerveza de los ecuatorianos” y niimero uno en el

mercado.

Por otro lado, para diferenciar al baloncesto, se harian mayor énfasis en las
principales marcas patrocinadoras de los torneos locales y nacionales, en este caso
son GATORADE y MARATHON SPORT, de tal manera que se cree un Top of
Mind (T.O.M) en el publico y de esta manera, puedan asociar sus productos con

este deporte.

» Campaias publicitarias con los equipos participantes y principales

jugadoras de cada equipo.

» Ubicar bebidas hidratantes en las bancas de cada equipo.

» Colocar diferentes tipos de publicidades como, inflables, roll up,

gigantografias.

» Sorteos y concursos de lanzamientos y habilidades en el medio tiempo de

los partidos, obsequiando productos, termos y camisetas con las marcas.
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o Diferenciacion con otros equipos:

La principal tarea de un club deportivo es formar un equipo competitivo orientado a
participar en los diferentes torneos oficiales y conseguir éxitos deportivos con miras
a satisfacer las expectativas de sus dirigentes, empresas asociadas y sobre todo sus

aficionados.

Cada club cuenta con una caracteristica primordial que lo distingue de los demas
equipos, ya sea por el nimero de torneos que han ganado, los jugadores que se
destacan ante el publico, o las marcas méas conocidas que los patrocinan, que por lo

general suelen ser de la ciudad de donde proviene el club.

Para diferenciar un equipo con otro, se puede recurrir al uso de las jugadoras
destacadas de cada equipo para la realizacién de camparfias publicitarias, en las que
muestren su talento en la cancha utilizando y promocionando los productos
patrocinadores, de esta manera el espectador pueda distinguir las marcas por

equipos.

o PULL (Secundaria)

En esta estrategia, nos vamos a enfocar en el usuario del sponsor, es decir, los

clientes de nuestros clientes, convirtiendo un Business to Business (B2B) a un

Business to Costumer (B2C), tomando en cuenta lo siguiente:
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° Lanzamiento de Torneos:

Se llevara a cabo el lanzamiento oficial de los torneos de baloncesto a realizarse a
nivel local y nacional, organizado por el Ministerio del Deporte conjuntamente
con la Federacion Ecuatoriana de Baloncesto (FEB), evento en el cual, cada
equipo se presenta ante los directivos encargados del evento, sino también al

publico presente y televidentes.

Las marcas patrocinadoras no solo se podran apreciar en los uniformes de los
deportistas, sino también podran verlas alrededor de todo el lugar donde esté

realizando el evento, con pancartas, modelos, productos, premios, entre otros.

El evento puede aumentar el perfil de la empresa con el publico en general y los

clientes objetivo.

. Transmisiones por television:

Desde el punto de vista de la publicidad, la television se presenta como un
instrumento ideal que viene a materializar el suefio secreto de todo acreedor:

penetrar en el hogar del consumidor y fascinarlo.

La television es un potente medio de comunicacion, un anuncio creado por
cualquier técnico y difundido una sola vez por una cadena alcanza una audiencia

mucho mas amplia que muchos otros medios.
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Actualmente, DirecTV es la principal empresa televisiva que transmite el
lanzamiento de los torneos y partidos de baloncesto, haciendo cobertura en todo

el pais, por lo que el torneo lleva su nombre.

Es por esto que, se incentivara a canales nacionales a estar al tanto de lo que pasa
en el torneo, ya sea, cubriendo el lanzamiento de los torneos, transmitiendo los

partidos, resimenes de los mismos, ruedas de prensa, etc.

El proporcionar al publico amante del deporte un canal que transmita los partidos,
da la apertura necesaria a las empresas para mostrar sus productos patrocinadores
del evento, de esta manera, el publico pueda asociar dichas marcas con el

baloncesto.

. Ruedas de Prensa:

Una rueda de prensa es un acto informativo convocado por un organismo o
entidad al que estan invitados los medios de comunicacién para que informen de

lo que alli sucede.

Se plantearia realizar ruedas de prensa después de cada encuentro deportivo, al
que acudan los medios de comunicacion, televisién, radio, prensa escrita, etc., en
el que se puedan apreciar los afiches de los equipos participantes y sus respectivas
marcas patrocinadoras, de esta manera seria otra forma de difusion de las mismas

hacia el publico.
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J Pases especiales a usuarios:

A los usuarios de los sponsor se les puede obsequiar pases para asistir a las ruedas
de prensa, ademas de acceso directo a camerinos para conocer a los jugadores

nacionales y extranjeros.

Otra estrategia complementaria a la anterior, seria proporcionar a las empresas
entradas para que a sus clientes mas frecuentes o mediante sorteos, se ganen
asientos preferenciales en el coliseo, de tal forma que se incentive a los mismos a

asistir a los partidos.

. Espacios publicitarios en camisetas:

La publicidad en camisetas es una forma estupenda de que la gente muestre en

publico su fidelidad hacia las marcas y las cosas que valora.

Las camisetas publicitarias elevan el estado de un evento, crean un sentido de
unidad entre los asistentes y estan destinadas a proporcionar un bonito recuerdo
para los asistentes. Con las camisetas publicitarias se consigue ademas publicidad
del evento por un largo tiempo; haciendo una promo de éste para el siguiente afio.
Una forma creativa y divertida que impacte al publico espectador, es implementar
la publicidad Below the Line (BTL) en las camisetas, ya sea de los equipos
participantes o de las marcas patrocinadoras, de tal manera que se queden

grabados en la mente del consumidor y asocien los mismos al baloncesto.
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Esta estrategia se la puede definir como una serie de técnicas y practicas
publicitarias que intentan crear nuevos canales de comunicacion entre la marca y

el consumidor.

El BTL (debajo de la linea) hace referencia a las practicas no masivas de
comunicacion dirigidas a segmentos especificos del mercado. Para esto se intenta
utilizar formas creativas y sorprendentes que establezcan formas novedosas de

contacto para difundir un mensaje publicitario.

Todo esto es posible si se utiliza un manejo adecuado de los conceptos y se tiene
previa y claramente identificado el segmento especifico del mercado hacia el que

va dirigido el mensaje.
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. CONCLUSIONES

e EIl sponsoring deportivo es una potente fuente de publicidad para las empresas
patrocinadoras, ya que no solo obtienen un refuerzo de su marca al asociarla con
una determinada disciplina deportiva, sino que consiguen estar presentes en eventos

y partidos que mediante otros medios de promocidn no se consiguen.

e Muchas empresas y sociedades, deberian tener en cuenta que mediante el patrocinio
deportivo generan publicidad para su propia marca ligando su imagen a un
deportista, o equipo deportivo, ayudandole a su vez a obtener financiamiento para

solventar los gastos necesarios que requieren los torneos.

e Con esta investigacion se ha demostrado la importancia que tiene el marketing en el
negocio del deporte, y que poco a poco mas empresas se suman, no solo para
impulsar sus productos y marcas, sino para aportar al crecimiento del baloncesto

ecuatoriano, que cada vez mas tiene un mayor impacto en el publico en general.
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7.2. RECOMENDACIONES

Una vez concluida la tesis, se debe tomar en cuenta las siguientes recomendaciones de

la investigacion realizada:

e Se recomienda comparar este trabajo de investigacion con experiencias en otros

paises, para de esta manera, observar la aplicabilidad del mismo en nuestro pais.

e Se recomienda que el organismo rector del baloncesto nacional, en este caso, la
FEB, organice torneos de mayor tiempo de duracion y atractivos competitivamente,

en el que el publico se sienta atraido para asistir a los escenarios deportivos.

e Se recomienda que el Ministerio del Deporte proporcione un apoyo econémico mas
significativo a los clubes para mejorar la participacion de los equipos con la
contratacion de jugadores nacionales y principalmente extranjeros técnicamente
mejor dotados, y de esta manera, atraer el patrocinio de las empresas a los torneos

en nuestro pais.

Se incentive a las empresas con una exoneracion porcentual de los impuestos por al

apoyo al deporte, en este caso el baloncesto.
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ANEXO 1

ENCUESTA

La presente encuesta tiene por objetivo identificar el posicionamiento de los clubes de
baloncesto de la ciudad de Quito, para tener claridad, sobre la situacion actual de los

mismos Yy de las empresas patrocinadoras frente al mercado.

1. ¢Patrocinaria usted un equipo de Baloncesto?

sl NO __ (FIN)

2. ¢Cual es su equipo de basquet preferido de la ciudad de Quito?

UTE
MAVORT
San Francisco

3. ¢Asiste a los partidos de basquet realizados en Quito?

Siempre Casi siempre Con regularidad A veces Nunca

[] [] [] [] []

4. ¢Conoce las marcas patrocinadoras de los equipos de baloncesto de Quito?

S NO
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5. ¢éCuales cree q serian los beneficios de los clubes al ser patrocinados?

Estabilidad Econdmica

Mejora de sueldos para deportistas

Difusidn y promocidn de partidos

Mayor participacién en torneos nacionales e internacionales

Beneficios a jugadores (Médicos, alimentacién, preparacion fisica, etc.)

6. ¢Cuadles cree que serian los beneficios de las empresas patrocinadoras?

Introduccidn de nuevo producto
Ampliar su publico o mercado objetivo
Incrementar su notoriedad

Impulsar las ventas

Publicidad a largo plazo

7. ¢éCual de estos medios de comunicacion considera usted mejor para la publicidad del

baloncesto?

Television
Radio
Prensa Escrita

Redes Sociales



154

8. éCuanto invertiria en patrocinio deportivo anualmente?
0-5.000 -
5.001 - 10.000

10.001 - 15.000

15.001 - 20.000

Mas de 20.000



