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RESUMEN

La investigacion tiene como objetivo disefiar un plan de marketing deportivo para la
fidelizacion de clientes del Club Social Deportivo Macara de la ciudad de Ambato.
La metodologia de la investigacion se desarrollé mediante un trabajo documental
obtenido de la informacion sobre la administracion del Club conjuntamente con
textos y articulos; y un trabajo de campo para realizar un diagnéstico situacional, en
donde se aplicO encuestas a 383 clientes y una entrevista realizada al gerente
deportivo. Los resultados obtenidos en la investigacion incluyen una matriz FODA 'y
una matriz de estrategias, con el fin de determinar y analizar las condiciones actuales
del Club y proponer soluciones. Finalmente, la propuesta de investigacion desarrolla
un plan de marketing deportivo que permita aumentar la aceptacion de los fanaticos;
que a través de estrategias de marketing innovadoras logre captar un mayor nimero
de hinchas y por ende, aumentar el posicionamiento en el mercado tanto nacional

como internacional.

Palabras claves:

Marketing, Marketing Deportivo, Plan de Marketing, Fidelizacion del Cliente.
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ABSTRACT

The aim of the study is to design a sports marketing plan to increase customer loyalty
to Macara Social Sports Club in the city of Ambato. The methodology of the study
was developed through documentary work obtained from information about the
administration of the club as well as with texts and articles. Fieldwork was also
carried out to do a situational diagnosis where surveys were applied to 383 customers
and the sports manager was interviewed. The results obtained in the study include a
SWOT matrix and a strategy matrix to determine and analyze the club’s current
conditions as well as to propose solutions. Finally, the study proposal develops a
sports marketing plan that will help to increase fan acceptation and, through
innovative marketing strategies, attract more fans, thereby increasing the club’s

position in both the national and international market.

Key words: marketing, sports marketing, marketing plan, customer loyalty.
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INTRODUCCION

En el presente proyecto de investigacion se dard a conocer el efecto que causa el
Marketing Deportivo y su fidelizacion para los clientes en el caso Club Social

Deportivo Macard, la cual se desglosa en los siguientes capitulos:

El Capitulo 1, es el inicio del proyecto de investigacion en el cudl como punto de
partida para la misma es el problema y estd conformado por: problema de la
investigacion, planteamiento del problema, contextualizacion, justificacion, objetivos

(general y especificos).

En el Capitulo I, se detalla el estado del arte, fundamentacion legal, fundamentacion

teodrica y fundamentacion cientifica.

El Capitulo 11, esta compuesto por el marco metodolégico aplicado y el enfoque que
tiene la investigacion, a su vez se determina las técnicas de recoleccién de datos para

transformarla en informacién vélida.

En el Capitulo 1V, se analiza la recoleccion de datos para obtener resultados que
servirén al investigador en interpretacion necesaria para el proyecto de investigacion

y su propuesta.

El Capitulo V, se establece la propuesta la cual consta de justificacion, planteamiento

de objetivos y soluciones para problemas presentes.

El Capitulo VI, como punto final del proyecto de investigacion se establece

conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1.Tema
Marketing deportivo para la fidelizacion de clientes caso: Club Social Deportivo

Macara.

1.2.Planteamiento del Problema

El bajo indice de fidelidad de los clientes al Club Social Deportivo Macara afecta el
Marketing Deportivo en la ciudad de Ambato.

1.3.Contextualizacion

Macro Contextualizacion

La actual sociedad posee ilimitados productos que, para muchos, son similares unos
con otros pero se diferencian por completo en el uso. Esto se evidencia ain mas en el
ambito deportivo de jugadores de futbol tienen esta misma calificacién debido a la
alta competitividad que tienen entre estas marcas, estos tratan de perfeccionarse hasta
llegar a la excelencia. Durante los altimos afios los estudios han avanzado a nivel
mundial por lo tanto el Marketing se ha dividido para cada servicio. Las empresas
futbolisticas necesitaban introducirse a la mente del consumidor por lo que lleva a
incorporar técnicas mas avanzadas y no utilizar el Marketing en bruto, asi ayuda a la
empresa a no permanecer en el tradicionalismo y tener un servicio mas completo
para el consumidor complementando al mercado con importantes ventas, al ser este
un tema tratado por directivos importantes a nivel mundial la aplicacion de esta

nueva técnica se la denomina Marketing Deportivo debido a que cubre las
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necesidades del area y obligan al consumidor a preferir el producto especificamente

para desarrollarse en el area deportiva.

Meso Contextualizacion

El Ecuador se ha convertido en un pais productor gracias al gobierno, debido al
decreto “consuma lo nuestro” sin embargo para el sector futbolistico no ha sido de
gran ayuda debido a la aplicacion indebida del Marketing Deportivo, por lo que se
convirtié en un problema financiero para este sector. Segin Diego Narvaez (2007),
gerente propietario de Global Market Sports, compartié con nosotros en la 106.9 FM
las diferentes posibilidades para participar en el marketing deportivo. Todos los tipos
de auspicios que una empresa puede hacer en su desarrollo para obtener resultados.
El marketing deportivo una herramienta que da bastante lucro y se ha hecho cada vez
mas importante en nuestro pais. “El Clasico nos mostr6 la oportunidad de negocios
de los deportes y Global Market se encarg6 de la comercializacion y en los primeros
meses tuvimos un repunte en ventas por los segmentos que implementamos: la
pagina de la mejor figura de la semana, la ficha técnica de los diferentes equipos y la

pagina de velocidad”. Recuperado: (Marketing activo., 2007)

Micro Contextualizacion

A nivel local el Club Social Deportivo Macara logré tener cierto provecho por
aplicar el Marketing Deportivo para todos sus fans, hinchas y seguidores, sin
embargo esto no es suficiente debido al descuido que presenta la institucion con
respecto a las ventas En el transcurso del tiempo Macara intenta retener clientes con
publicidad por medio de rifas, medios de comunicacién (locales), sorteos (publicidad
antigua) los cuales en nuestra ciudad no son apreciados por lo tanto ignoran la
situacién en la que se desenvuelve el Club y los servicios que presta. La poca
administracion disminuye que la organizacién mejore su situacién y pueda competir
en el mercado local debido a la rivalidad tanto en el deporte como en la
administracion existente de otros equipos. Un par de afios atras para Macara el
ambiente se torna mas complicado por la creacion de equipos mejores constituidos y

que ofrecen mejor aplicacion del Marketing Deportivo razon por la que Macara



deberia cambiar su vision y encontrar vias factibles para convertirse en un elemento

indispensable para la ciudad.

1.4. Anélisis Critico

El C.D. Macaré tiene una administracion que maneja el presupuesto de la institucion
para poder captar personal apto que realice gestiones que permitan a Macara como
empresa utilizar este recurso para captar clientes potenciales a traves de sus ventas
las cuales influyen en la economia y crecimiento del Club con el ideal de fidelizarlos,
pero el desinterés y la deficiencia existente no permite al personal tener un correcto
manejo de las funciones aplicadas al marketing deportivo a esto apoya un
desconocimiento en cuanto al manejo del recurso tecnolégico lo cual perjudica la
atencion a los clientes y este a su vez cataloga al Club como una institucién que no
puede atender de manera correcta a la hinchada. Macara aparte de ser un equipo
deportivo es una marca que a través de los afios no ha logrado tener los ingresos
correctos como institucion y la lealtad necesaria para que represente a la ciudadania

Ambatefia a nivel Nacional.

1.5.Prognosis

Si el proyecto de investigacion se aplica de manera erronea el marketing deportivo
del C.S.D. Macaré llevara a la institucion deportiva a un posicionamiento bajo, lo
cual afectard a la marca causando poca rentabilidad, ingresos minimos y gastos
excesivos. Por otro lado los clientes perderan por completo la poca fidelidad
buscando opciones similares que satisfaga las necesidades que en la actualidad
posee, la hinchada, jugadores, familiares, fans entre otros; con el tiempo esta
decadencia de fidelidad llevara a la institucién futbolistica a limitar por completo sus
ventas y no poseera la debida participacion en el mercado como equipo pese a la
poblacion ecuatoriana que sin importar los resultados van de la mano en cualquier

momento respaldando a Macara durante afios.

1.6.Definicion del Problema

e Variable Independiente:  No aplica

e Variable Dependiente No aplica



1.6.1. Delimitacion del Tema

e Contenido

Campo: Administrativo
Area: Marketing
Aspecto: Plan de Marketing

e Temporal

La investigacion se desarrollara de febrero del 2016 a septiembre del 2017

e Espacial

La investigacion se realizara en la ciudad de Ambato (Matriz) en el Club Social
Deportivo Macara (Av. 13 de Abril y Juan Ledn Mera)

1.7 Justificacion

Por medio del presente proyecto de investigacion el Club Social Deportivo Macara
brinda un cambio e implementa herramientas para promover ingresos que beneficia a
la empresa y su funcionamiento mejora con el ideal de fidelizar clientes futuros,
recuperar clientes perdidos y mantener los actuales. La investigacion impulsa a
fortalecer los conocimientos adquiridos acerca del Marketing para direccionar al
campo de Marketing Deportivo los cuales aportan beneficios al Club para promover
el impacto socioecondémico y poder invertir en planes mejorados para que la

administracion cambie y pueda satisfacer a los hinchas.

Mediante el desarrollo de un plan de Marketing se estableceran objetivos que mejore
la administracion de la institucion deportiva, esto permitira al Club Deportivo

Macara proponer acciones correctivas que ayude a los directivos a comprender de



mejor manera al cliente y sus necesidades para alcanzar un posicionamiento social,
econdémico y sobre todo cultural dentro de la ciudad asi como a nivel nacional. Los
instrumentos y técnicas aplicadas para la investigacion serviran como sustento para
poder tener resultados reales y actuales acerca de la insatisfaccion de los hinchas para
lo cual promoverd la marca a través de torneos, concursos, sorteos entre otros
factores que ayude a que el Club Macara se convierta en competencia para sus

rivales.

1.8.0Objetivos
1.8.1. General
Elaborar un plan de marketing deportivo para la fidelizacion de clientes del C.S.D.

Macara

1.8.2. Especificos
e Fundamentar teéricamente los conceptos de marketing deportivo.
o Diagnosticar la situacion actual de los clientes del Club.
e Plantear las herramientas necesarias para el desarrollo de un plan de

marketing deportivo.



CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes Investigativos

Segun Garcia, J (2012), el aumento del interés por la actividad fisica en la sociedad y
la oferta de los organismos publicos y privados, ha repercutido en la proliferacion de
instalaciones deportivas sofisticadas y adaptadas a los diferentes tipos de
practicantes. Esta situacién ha supuesto que los gestores deportivos se especialicen
cada vez mas, trabajando por mejorar todos aquellos aspectos que puedan repercutir

en una mejor percepcion del usuario.

Segun Tenecela, D (2015), el Plan de Marketing es una estrategia mejorada que
ayuda a la administracion empresarial en este caso del Club Social Deportivo Macara
para mejorar el funcionamiento a través de la gestion de informacion para poder
llegar al cliente con facilidad, el objetivo de este proyecto es conocer por medio de la
encuesta las necesidades que tienen las personas que forman parte del Club
(hinchas), teniendo en cuenta como punto de partida que seran los representantes de
la marca dentro de la ciudad y a nivel nacional. Esta fidelizacion de clientes se
obtendra por medio de los productos de buen disefio, novedosos e innovadores que
cumplan con las expectativas que posee cada uno de los clientes y logre fidelizar de

manera permanente a los clientes actuales y futuros.

Segun Nogales, J (2006), el objetivo principal de este articulo es resaltar la
importancia que tiene el marketing en el mundo del deporte. Durante los ultimos
afios, se han producido numerosos e importantes avances en el estudio y en la
formalizacion del marketing aplicado al area de los servicios, los cuales obligan a
actualizar los planteamientos y enfoques que se siguen en su aplicacion. Los estudios

mas recientes en la utilizacion del marketing en las entidades deportivas, demuestran
6



que la aplicacion aislada del marketing tradicional no es suficiente, por si solo, para
asegurar el exito de mercado y que es necesario complementarlo con otras dos
disciplinas desarrolladas en gran parte en el sector servicios y llegar, de esta manera,
a un enfoque nuevo y especifico de marketing deportivo.

2.2. Fundamentacion Filoso6fica
Es indispensable no dejar de lado cada principio teérico, investigacion, concepto y

procedimientos idoneos para constatar una correcta investigacion.

Para el desarrollo del presente proyecto de investigacion el estudio se enfoca en lo
critico—propositivo, se considera critico debido a los juicios y cuestionamientos que
produce el conjunto de teoria e informacidén que evidencie la investigacion vy el
problema que existente para cambiar la situacion en la que la institucion se
desenvuelve esta deficiencia permite proponer correcciones respectivas que

solucionen los problemas existentes y puedan beneficiar de manera positiva al Club.

2.3. Fundamentacion Legal
Al ser considerada el Club Social Deportivo Macara una empresa se debe tomar en
cuenta un marco legal que respalde las funciones y actividades que desempefia como

institucidn, por lo tanto se detalla a continuacion.

e Ley del Deporte, Educacion Fisica y Recreacion (Ministerio del Deporte

Ecuador)

Titulo |

Preceptos Fundamentales.
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Art. 1.- Ambito.- Las disposiciones de la presente Ley, fomentan, protegen y
regulan al sistema deportivo, educacién  fisica 'y recreacion, en el
territorio nacional, regula técnica y administrativamente a las
organizaciones deportivas en general y a sus dirigentes, la utilizacion de

escenarios deportivos publicos o privados financiados con recursos del Estado.

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

fisica de toda la poblacion, contribuyendo asi, a la consecucion del Buen Vivir.

Art. 6.- Autonomia.- Se reconoce la autonomia de las organizaciones deportivas y la
administracion de los escenarios deportivos y demas instalaciones destinadas a
la practica del deporte, la educacion fisica y recreacion, en lo que concierne al
libre ejercicio de sus funciones. Las organizaciones que manteniendo su
autonomia, reciban fondos publicos o administren infraestructura deportiva
de propiedad del Estado deberan enmarcarse en la Planificacion Nacional y Sectorial,
sometiéndose ademas a las regulaciones legales y reglamentarias, asi como a
la evaluacion de su gestion y rendicion de cuentas. Las organizaciones deportivas
que reciban fondos publicos responderdn sobre los recursos y los resultados
logrados a la ciudadania, el gobierno auténomo descentralizado competente y el

Ministerio Sectorial
Titulo I
Generalidades de las Organizaciones Deportivas

Art. 15.- De las organizaciones deportivas.- Las organizaciones que contemple
esta Ley son entidades de derecho privado sin fines de lucro con finalidad social y
publica, tienen como proposito, la plena consecucion de los objetivos que ésta
contempla en los ambitos de la planificacion, regulacion, ejecucién y control
de las actividades correspondientes, de acuerdo con las politicas, planes y

directrices que establezca el Ministerio Sectorial.



9

Art. 17.- Tipos de Clubes.- ElI Club es la organizacion base del sistema

deportivo ecuatoriano. Los tipos de clubes seran:

a) Club deportivo basico para el deporte barrial, parroquial y comunitario;
b) Club deportivo especializado formativo;

¢) Club deportivo especializado de alto rendimiento;

d) Club de deporte adaptado y/o paralimpico; v,

e) Club deportivo basico de los ecuatorianos en el exterior.

2.4. Fundamentacion Tebrica

2.4.1 Cliente
El cliente es la persona que adquiere un bien o servicio para uso propio o
ajeno a cambio de un precio determinado por la empresa y aceptado
socialmente. Constituyendo el elemento fundamental por y para el cual se

crean productos en las empresas. (Batos, 2006, p.2)

Un cliente es tanto para los negocios y el marketing como para la informatica un
individuo, sujeto o entidad que accede a recursos, productos o servicios brindados

por otra.

Se denomina cliente a la persona que adquiere el mismo producto o servicio con gran
frecuencia asi este sera fiel a la marca y la empresa puede aumentar sus ingresos. El
cliente ayuda a las empresas a tener identidad en la sociedad debido a los

comentarios que imparten luego de adquirir y probar el producto o servicio.
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2.4.2. Competencia
Segun: Kotler (2002), “La competencia, un factor crucial en la administracion de
marketing, incluye todos los ofrecimientos rivales y sustitutos, reales y potenciales,

que un comprador podria considerar” (p. 8).

Las competencias son las capacidades con diferentes conocimientos, habilidades,
pensamientos, cardcter y valores de manera integral en las diferentes interacciones

que tienen los seres humanos para la vida en el ambito personal, social y laboral.

Para las empresas productoras de servicios o bienes es de suma importancia conocer
acerca de la competencia debido a la existencia de empresas con la fabricacion

similar por ello se debe conocer sobre diferentes reacciones ante los rivales.

2.4.3. Cultura

Segun Tayala & Otros (2008), “La cultura es uno de los factores mas extendidos en
los consumidores, ya que a menudo rebasa las fronteras de la nacionalidad. Se define
como el conjunto de valores, ideas, actitudes y simbolos que adoptan miembros de
una sociedad”. (p.124)

El concepto de cultura tiene dos influencias principales para el Marketing.
Por un lado, determina los valores basicos que influyen en el comportamiento
del consumidor, y por otro, es usado para distinguir distintas culturas o
subculturas que representan elementos y oportunidades substanciales de
mercado. (Tayala & Otros, 2008, p.88)

La cultura es importante debido a que influye en el consumidor al momento de
adquirir un bien o un producto por lo tanto se considera el comportamiento y actitud
que presente cuando esa distingue a un cliente de otro, para el marketing la cultura es
un factor determinante debido a que ayuda a las empresas a segmentar los productos

0 bienes segun las necesidades del consumidor.
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2.4.4. Deporte

El autor menciona que el deporte es:

Toda actividad fisica e intelectual caracterizada por el afan competitivo de
comprobacion o desafio, dentro de disciplinas y normas preestablecidas
constantes en los reglamentos de las organizaciones nacionales y/o
internacionales correspondientes, orientadas a generar valores morales,
civicos y sociales y desarrollar fortalezas y habilidades susceptibles de
potenciacion. (Ley del Deporte, Educacion Fisica y Recreacién, 2015, p.7)
Segun: Antanez (2001), “El deporte es una actividad fisica reglamentada,
normalmente de caracter competitivo, que puede mejorar la condicion fisica de quien

lo practica, y tiene propiedades que lo diferencian del juego” (p.15)

El deporte se considera una actividad tanto fisica como intelectual que se la realiza
normalmente con intensiones competitivas debido que se lo puede realizar en
distintos &mbitos y desarrollar habilidades orientadas a potenciar esta area de manera

nacional e internacionalmente.

2.4.5. Estrategia
Segun: Thompson (2008), “La estrategia de una organizacidon consiste en las
acciones y enfoques de negocios que emplea la administracion para lograr el

desempeio organizacional promedio” (p. 8).
A su vez se fortalece tal definicion:

Una estrategia es un conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un
determinado fin. La planeacion estratégica se puede definir como el arte y
ciencia de formular, implantar y evaluar decisiones interfuncionales que

permitan a la organizacion llevar a cabo sus objetivos. (Cordero, 2003, p.35)
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La estrategia es considera como acciones que se llevan a cabo para cumplir enfoques
determinados de negocios, dentro del marketing la estrategia es importante porque
ayuda a lograr un fin en comun para toda la empresa, plantear una estrategia es un

arte la cual se debe implantar con tacto y evaluar los resultados.

2.4.6. Fidelizacion del Cliente

El autor lo define:
Mediapost Group (2016). La fidelizacién es uno de los aspectos mas
importantes en un negocio, de eso no hay duda. Para ello, se invierten serios
esfuerzos en el disefio de estrategias de atraccion (o Inbound Marketing), pero
desgraciadamente no siempre se ven recompensadas con nuevos
compradores. Indiferentemente del entorno en el que desarrolles tu actividad
(online u offline, 0o ambos) es primordial que mantengas un nivel de
satisfaccion elevado, para que tus clientes no quieran marcharse jaméas de tu
lado. (MEDIAPOST Group., 2016)

Crece Negocios (2013). La fidelizacion de clientes consiste en lograr que un
cliente (un consumidor que ya ha adquirido nuestro producto o servicio) se
convierta en un cliente fiel a nuestro producto, servicio o marca; es decir, se
convierta en un cliente asiduo o frecuente. La fidelizacion de clientes no solo
nos permite lograr que el cliente vuelva a comprarnos o a visitarnos, sino que
también nos permite lograr que recomiende nuestro producto o servicio a

otros consumidores. (CreceNegocios., 2013)

Para el mundo de los negocios es importante el estudio de como fidelizar a los
clientes, por lo tanto se investiga las necesidades de los mismos para poder producir
un excelente bien o servicio que satisfaga las necesidades y lograr tener frecuencia de
clientes actuales tanto como de los futuros. La fidelizacidn se puede dar a través de

varios medios actualmente las paginas online son la mejor via para poder tener
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clientes frecuente y fieles siempre y cuando se cumpla con los parametros
establecidos y asi tomar como iniciativa para plasmar en las empresas fisicas, asi el

cliente puede tener un contacto directo y su eleccion serd mejor asesorada.

2.4.7. Marketing

Se define al marketing como:
“El arte de vender productos”. Sin embargo, Peter Drucker, un importante
teorico en administracion, se dice que “el objetivo del marketing es volver
superflua la actividad de vender. El propdsito del marketing es conocer y
entender al cliente tan bien que le producto o servicio se ajuste perfectamente
a él y se venda solo. ldealmente, el resultado del marketing debe ser un
cliente que esta listo para comprar.”(Kotler, 2002, p.4)
El marketing comprende la seleccién e investigacién de oportunidades para
conocer necesidades, deseos y desagrados de clientes actuales y potenciales,
para asi poder planear y administrar competitivamente el producto o destino
turistico sustentable en diversos niveles del mercado, mejorando
continuamente el producto, la calidad de las interacciones humanas en la
entrega, la produccién-consumo Yy tareas de precio, distribucion y promocion
para exceder expectativas de beneficios y satisfaccion del cliente, asi como
otros objetivos de la organizacion y el destino turistico. (Cordero, 2003,
p.23)

El marketing durante los afios se identifica como un arte que ayuda a las empresas en
las ventas de productos o servicios, por lo tanto este arte consiste en conocer las
necesidades que tiene la empresa y convertirlas en oportunidades. Uno de los
objetivos principales del marketing es entender las necesidades que tienen los
clientes para poder planear competitivamente como satisfacer y superar las

expectativas.



14

2.4.7.1 Marketing Deportivo

El autor menciona:
Todo Marketing (2016). Las diversas actividades disefiadas para alcanzar los
deseos y necesidades de los consumidores de deporte. Consumidores
deportivos son los jugadores, espectadores, los que presencian cada
encuentro, se estima que solo en E.E.U.U el 93% de los americanos
participan en actividades deportivas. Esta cifra indicada que los deportes son
un espacio indispensable e importante, por lo que toda marca busca
anunciarse y ver vista pro los millones de personas que siguen los diferentes

encuentros. (Todo Marketing., s/f)

Marketing Deportivo (2009). ElI marketing deportivo tiene varias ventajas:
permite asociar la marca con los valores positivos que un deporte o un
determinado atleta , representa , da una exposicién masiva a las audiencias
que tiene el deporte en casos como el Mundial o el Super Bowl, y en otros
casos al target especifico que desean llegar, como el golf o el tenis. Pero,
sobre todo puede dar una mayor velocidad de posicionamiento de una nueva
marca o producto mediante el vinculo deportista o atleta reconocido.
(Zelaznog N., 2009)

A nivel mundial se considera el marketing deportivo como un campo donde cada
espectador puede apreciar a parte del deporte, (futbol, tenis, etc.) marcas
representativas y unicas que utilizan los deportistas especificamente, por lo tanto el
nivel del consumidor aumenta debido a que estas marcas estan dispuestas a influir en
la decision del consumidor y de una manera indirecta hacer que adquiera el producto
o el servicio. EI marketing deportivo es una ventaja que tienen las instituciones
deportivas debido a que impulsan el consumismo y hacen que la marca represente no

solo el deporte sino la aficion que posee cada hincha en cada juego.
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2.4.7.2. Marketing Mix

Como antecedentes investigativos, para tener una mejor claridad, se establece:
El termino marketing mix aparecio por primera vez en la obra The Concept of
Marketing Mix (1948) del tedrico Neil H. Border (1895 - 1980), profesor de
marketing y publicidad en la Escuela de Negocios de Harvard. Dijo que se
inspird en una investigacion de James W. Culliton (1912 - 2004) que
describia el papel del responsable de marketing como un “mezclador de
ingredientes” y propone en esta fase una lista de doce elementos del
marketing mix industrial En 1960, el profesor Jerome McCarthy (nacido en
1928) retoma la teoria de Borden y retiene cuatro puntos esenciales las 4p
(producto, precio, plaza y promocién). EI marketing mix es un concepto que
describe las diferentes etapas decisiones que las empresas o sellos hacen a lo
largo del proceso de entrada en el mercado de un producto o servicio;
mientras que el modelo de las 4P es una forma posiblemente la mas conocida

de definir el marketing mix. (En50minutos.es, 2016, p.5)

Segun: (En50minutos.es) “El marketing mix agrupa todas las decisiones y acciones
de marketing tomadas para asegurar el éxito de un producto, un servicio, una marca o

de una insignia en su mercado”. (p.6)

Segun: (En50minutos.es) “El marketing mix se ha convertido en el transcurso de los

afios la afirmacion de que el marketing existe y de que este se lo puede profundizar.”
(p.6)


http://www.en50minutos.es/
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Gréfico 1: Cuatro “Ps”

Producto

Marketing

MIix 4 P

Promocion

Elaborado por: Rafael Chacan

Fuente: (En50minutos.es)

En la actualidad el marketing dejo de ser un tabl y ha evolucionado, a tal punto que
se divide en diferentes ramas como por ejemplo el Marketing Mix este llego a ser
uno de los méas importantes debido a que en las empresas se lo aplica con mucha
frecuencia por ser el mas efectivo, dentro de este tema aparecen las cuatro Ps que
son, producto, precio, plaza y promocion son subpartes del Marketing Mix que
profundizan y analizan por completo para hacer correcciones respectivas 0 proponer
nuevas estrategias que mejoren el funcionamiento de la empresa y el producto que

ofrecen.
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2.4.8. Mercado

Segun Tayala & Otros (2008), “El mercado en funcion de las personas u
organizaciones actuales o potenciales que tienen necesidades o deseo de bienes o
servicios, disponen de los recursos y poseen capacidad para adquirirlos”. (p. 88)
Segln Tayala & Otros (2008), “Desde el punto de vista del Marketing, pone de
manifiesto los agentes mas interesantes: las necesidades y deseos que existen entre
los distintos grupos de compradores, su capacidad adquisitiva y su predisposicién a

comprar”. (p.88)

El mercado es considera desde sus inicios el espacio fisico donde las personas
intercambian bienes o servicios a cambio de dinero, pero el mercado desde el punto
de vista del marketing es el lugar donde expertos investigan las necesidades de las
personas y producen el bien o servicio para satisfacer esa necesidad con el fin de

captar clientes.

2.4.9. Modelo Bussiness Model Canvas
El autor lo define:

También conocido como modelo Canvas, Lienzo de modelo de negocio. El
BMC es un modelo con el que una empresa crea valor. A través de una
estrategia de desarrollo de la actividad principal, el valor debe traducirse en
consecuencia financieras para la empresa a la altura de la satisfaccion del
cliente. EI BMC es una verdadera herramienta de estrategia, sirve para
conceptualizar nuevos modelos de negocio o convertir los antiguos en
competitivos. Permite orientar las decisiones que estan en relacion con el
lanzamiento de su producto, de una Start-up o de un nuevo proceso gracias a
la implementacion del valor del ndcleo de la actividad de la empresa que lo
utiliza. (En50minutos.es, 2016, p.5)



http://www.en50minutos.es/
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La metodologia Canvas parte de la idea de la existencia de una
propuesta de valor, la cual debe ser comunicada a los potenciales
clientes. Esto conllevard la necesaria disponibilidad de recursos y
obligara a establecer relaciones con agentes externos e internos. Asi,
después, se desarrollan cada uno de los nueve médulos desarrollados

por Osterwalder, que son los siguientes (Andrade. 2012, p.1)

Segmentos de clientes. El objetivo es de agrupar a los clientes con
caracteristicas homogéneas en segmentos definidos y describir sus
necesidades, averiguar informacion geografica y demogréfica, gustos, etc.
Después, uno se puede ocupar de ubicar a los clientes actuales en los
diferentes segmentos para finalmente tener alguna estadistica y crecimiento

potencial de cada grupo.

Propuestas de valor. El objetivo es de definir el valor creado para cada
Segmento de clientes describiendo los productos y servicios que se ofrecen a
cada uno. Para cada propuesta de valor hay que afiadir el producto o servicio
mas importante y el nivel de servicio. Estas primeras dos partes son el nucleo

del modelo de negocio.

Canales. Se resuelve la manera en que se establece contacto con los clientes.
Se consideran variables como la informacion, evaluacion, compra, entrega y
postventa. Para cada producto o servicio que identificado en el paso anterior
hay que definir el canal de su distribucion adecuado, afiadiendo como
informacion el ratio de éxito del canal y la eficiencia de su costo.

Relacién con el cliente. Aqui se identifican cuales recursos de tiempo y
monetarios se utiliza para mantenerse en contacto con los clientes. Por lo

general, si un producto o servicio tiene un costo alto, entonces los clientes
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esperan tener una relacion mas cercana con nuestra empresa.

Fuentes de ingresos. Este paso tiene como objetivo identificar que
aportacién monetaria hace cada grupo y saber de dénde vienen las entradas
(ventas, comisiones, licencias, etc.). Asi se podra tener una vision global de
cuéales grupos son mas rentables y cuales no.

Recursos clave. Después de haber trabajado con los clientes, hay que
centrarse en la empresa. Para ello, hay que utilizar los datos obtenidos
anteriormente, seleccionar la propuesta de valor mas importante y la
relacionarse con el segmento de clientes, los canales de distribucién, las
relaciones con los clientes, y los flujos de ingreso. Asi, saber cuales son los
recursos clave que intervienen para que la empresa tenga la capacidad de

entregar su oferta o propuesta de valor.

Actividades clave. En esta etapa es fundamental saber qué es lo mas
importante a realizar para que el modelo de negocios funcione. Utilizando la
propuesta de valor méas importante, los canales de distribucion y las
relaciones con los clientes, se definen las actividades necesarias para entregar

la oferta.

Asociaciones claves. Fundamental es realizar alianzas estratégicas entre
empresas, Joint Ventures, gobierno, proveedores, etc. En este apartado se
describe a los proveedores, socios, y asociados con quienes se trabaja para
que la empresa funcione. ;Qué tan importantes son? ¢se pueden reemplazar?

¢pueden convertir en competidores?

Estructura de costos. Aqui se especifican los costos de la empresa
empezando con el mas alto (marketing, R&D, CRM, produccion, etc.). Luego
se relaciona cada costo con los bloques definidos anteriormente, evitando

generar demasiada complejidad. Posiblemente, se intente seguir el rastro de
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cada costo en relacion con cada segmento de cliente para analizar las

ganancias.

Gréfico 2: Modelo Canvas

)
\ A Relaciones con clientes
.. ]] | -”; (
Actividades
Socios Segmentos
/'l‘ Propuestas de clientes
- j ,-? de valor
j L
Recursos Canales
/LS ) Estructura de costos || Fuente de ingresos [&X

Elaborado por: Rafael Chacan
Fuente: (Andrade. 2012, p.1)

El modelo Canvas se considera un formato visual para los negociadores del siglo
XXI debido al resultado que ofrece el mismo porgue es un modelo que trabaja de
manera practica y muy real. Lo desarrollan porque aseguran crear valor en el cual las
habilidades de los analiticos se reflejan en ideas creativas para que esta herramienta
funcione y el proyecto pueda obtener resultados ideales. Précticamente es un
elemento fundamental para las empresas porque permite acoger de manera abierta
todas las ideas, comentarios y sugerencias que tengan que ver con el proyecto en
curso asi despejan dudas e inquietudes generando estrategias Unicas que diferencien a

la compafiia de otras.
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Gréafico 3: Modelo de CANVAS HAT TRICK
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Elaborado por: Rafael Chacan
Fuente: (Andrade. 2012, p.1)

El Modelo Canvas Complejo Deportivo (Hat Trick Bussiness Canvas Model), esta
compuesto por la infraestructura, aliados clave, actividades clave, recursos clave,
Oferta, propuesta de valor, cliente, relacion clientes, segmento de clientes. Canales
de distribucion, modelo econdémico, estructura de costos, fuentes de ingreso, aliados
clave. Este modelo es diferente porque tiene un enfoque Unico hacia un campo
deportivo especifico el cual ayuda a conseguir de mejor manera estrategias ideadas
para la empresa deportiva descartando debilidades y amenazas tanto internas como
externas y estas transformarlas en oportunidades para conseguir un posicionamiento
mejor en el area deportiva en la que se desenvuelve logrando conseguir el éxito

empresarial.
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2.4.10. Modelo de negocio Real Madrid

Segun Eurosport dice: “ES posible que la gestion deportiva de Florentino Pérez como
presidente del Real Madrid sea un fracaso por la categoria y el niUmero de titulos
conseguidos, acrecentada en este segundo mandato”. (p.1)

En cambio nadie le puede discutir su capacidad para crear un modelo de
negocio que le ha permitido presidir la entidad deportiva que mas dinero
ingresa en todo el mundo. No hay otra empresa en el sector del deporte que
genere ingresos por valor de 520 millones € y que tenga un presupuesto anual
con esa cifra. Pérez y su director general tienen claro que el Real Madrid no
es un club deportivo, se trata de una empresa global de entretenimiento como
la Walt Disney Company y asi han planteado su modelo de negocio,
adaptando el plan de negocio. Al igual que la multinacional americana la
sociedad blanca tiene medios de comunicacion, parques tematicos (proyecto),
productos de consumo, medios interactivos, contenidos audiovisuales,
personajes que hacen grande la marca, en definitiva una industria que se
apoya en el fatbol como excusa para conseguir los ingresos necesarios que le

permitan seguir creciendo. (Eurosport. 2017, p.1)

Esta méaxima empresarial es la que ha impuesto Florentino como hoja de ruta
realizando fichajes mediaticos de alto coste, alejados de las necesidades
técnicas y tacticas del equipo, con la conviccion de que le permitiran asegurar
la viabilidad de su faradnico proyecto. Son fichajes de riesgo en un mercado
donde las variables de rentabilidad son muy dificiles de prever. La
contratacion de Gareth Bale (100 millones de € de inversion) se ajusta a este
modelo declarado, como en su dia fueron las de Figo, Zidane, Beckham,
Ronaldo, Cristiano o Kaka. ElI Real Madrid tiene la version de Mickey
Mouse, Mini, Goofy, Pluto, Donald en el mundo del futbol. Se trata de
bautizar a algunos futbolistas como "jugadores-inversion", deportistas que

con su marca personal unida a la del Real Madrid pueden generar mas
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recursos individuales y colectivos. Como dijo Florentino: “Kaka nos ha
permitido cerrar grandes contratos de patrocinio” (nunca hablo de su
rendimiento deportivo). Este planteamiento le ha permitido al Real Madrid
crecer en el capitulo de ingresos de los 366 millones de euros registrados en
la temporada 2007-2008, a los 521 millones de euros en 2012-2013. Un
incremento de 155 millones que es brutal en comparacion con otros clubes
situados en el “Top Ten” de los ingresos. (Eurosport. 2017, p.1)

La frase “El club es de los socios” es una de las falsedades mas utilizadas por
los presidentes de este tipo de sociedades que no estdn controladas por
accionistas. El propio Real Madrid, en su memoria de la pasada temporada,
reconoce que “La contribucion de los socios, tanto por la cuota como por los
abonos, representa un 9,5 % de la cifra total de ingresos”. En ese mismo
documento se puede comprobar que las principales fuentes de ingreso del
clubs son cuatro: 1. Marketing 31,3% (163.229 millones €), 2. Derechos
audiovisuales 31,2% (162.836), 3. Socios y Estadio 28% (145.978) y 4.
Amistosos y competiciones 9,37% (48.829). EI modelo de negocio es
parecido al de otros equipos como el FC Barcelona, Manchester United,
Manchester City, Bayern Munich, Chelsea, Arsenal, Liverpool, Juventus,
Inter o Milan. Lo sustancial es que todos manejan tres partidas grandes de
ingresos con el matiz de que para los alemanes el capitulo mas importante es
el de Marketing y para los italianos los derechos audiovisuales. (Eurosport.
2017, p.1)

Real Madrid se considera una de las empresas reconocidas a nivel mundial por su
valor en la bolsa, sus estrategias y el manejo del Marketing que posee. A pesar de
gue su directiva no resulta al cien por ciento en las canchas se enfoca mas en el
sentido administrativo y en promocionar la marca, hoy en dia el director es una de las
grandes mentes que ha tenido el equipo por afios, Florentino Pérez no descarta
ninguna oportunidad para convertirla en negocio debido a que intentan en el

transcurso del tiempo llegar a posicionarse cada vez mas en las mentes de cualquier
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edad. ElI modelo de negocio que utiliza el Real Madrid ha logrado convertir a este
equipo futbolistico no solo como tal sino como una marca reconocida, sus tacticas de
negocio hace que los aportes monetarios de los socios cada vez se incrementen asi
como el nimero de socios que en este caso se los denomina inversionistas por lo
tanto causa gque se convierta en una receptora de talentos (jugadores) los mismos que
son promotores de la marca asi lo han hecho durante afios y por ellos se ha

convertido en una de las empresas mas importantes en el ambito deportivo.

2.4.11. Modelo de negocio de FC Barcelona
“Azul y granate soplando en el viento. Un grito valiente. Tenemos un nombre
que todo el mundo sabe: jBarca, Barga, Baaarga!” Asi reza el himno de
batalla del FC Barcelona (también conocido como el Barca), el club catalan
de fatbol que gand la UEFA Champions League —el torneo de clubes més
prestigioso del mundo- a principios de este mes, derrotando a la Juventus de
Italia por 3-1. (Gestion G. 2015, p.1)

Con 23 campeonatos de la Liga espafiola, 27 titulos de Copa del Rey, y
después de esta ultima victoria, cinco trofeos de la Liga de Campeones en su
haber, el Barcelona se ha ganado un lugar unico en los anales del futbol. El
club es también un negocio exitoso: el valor neto del equipo, segin Forbes,
fue de US$ 3,160 millones, siendo el segundo equipo méas valioso del mundo,
mientras que sus ingresos alcanzaron los US$ 657 millones, ocupando el
cuarto lugar entre clubes de futbol (después del Real Madrid, Manchester
United y Bayern Munich) en el 2014. (Gestion G. 2015, p.1)

La identidad es diferente de la cultura, valores, creencias y suposiciones que
establecen el comportamiento. Mientras que la cultura nos dice cémo
comportarnos, la identidad nos dice quiénes somos. Esto sirve para dos
propositos. Al servir como una lente, la identidad ayuda a darle sentido al

entorno. También llama a la accion al guiar las respuestas de los empleados.
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En conjunto, estas medidas permiten a las organizaciones mantener un

sentido de equilibrio entre “lo que somos” y “lo que hacemos”. (Gestion G.

2015, p.1)

Los entrenadores y jugadores pueden ir y venir, pero la piedra angular de la
identidad del Barcelona es La Masia (La Granja), la academia juvenil del club
dentro de la Ciudad Deportiva Joan Gamper, en las afueras de Barcelona.
Desde su creacion en 1979, la escuela ha educado a méas de 500 jugadores
prometedores incluyendo estrellas como Messi, Xavi Hernandez y Andrés
Iniesta. Alrededor de 85 jugadores, entre 12 y 18 afos de edad, viven en o
visitan la escuela todos los dias para ser educados y formados. (Gestion G.
2015, p.1)

Ademas, las actividades culturales ayudan a ampliar los horizontes de los
jévenes jugadores y fomentan su curiosidad. Por ejemplo, La Masia invita
regularmente a destacados individuos —el cardiélogo Valentin Fuster, el grupo
de rock rumba Estopa, el chef Ferrdn Adria, y Albert Bosch, el primero
ciudadano de Catalufia en llegar al Polo Sur, etc.— para inspirar a sus
residentes. (Gestion G. 2015, p.1)

El modelo de negocio que utiliza FC Barcelona se enfoca en “La Masia” denomina
asi a su campo de concentracion para descubrir nuevos talentos, esta empresa se
diferencia de otras porque en este campo ingresan socios actuales, interesados en el
negocio, directivos, proveedores y clientes en el cual eligen a los mejores postores
(jugadores) con habilidades Unicas. Son seleccionados para entrenarlos y lograr que
los nuevos estén al nivel del equipo y de la marca. EI Marketing que utiliza FC hace
gue esta empresa posicione su marca en una de las cuatro mejores a nivel mundial,
este Marketing utilizado en el modelo de negocio contribuye a que tenga una

identidad Unica y sea posible que se diferencia por sus valores y creencias, sus socios
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contribuyen cada vez mas con inversiones mas altas haciendo que el equipo sea

competitivo en el campo.

2.4.12. Plan de Marketing

Segun: Kotler & Lane (2006), “El plan de Marketing es el principal instrumento para
dirigir y coordinar los esfuerzos de Marketing. El plan de Marketing opera en dos

niveles: Estratégico y Téctico” (p. 43)

El plan 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. Asi tenemos que el plan estratégico de marketing forma parte
de la planificacién estratégica de una compafiia. (Cordero, 2003, p.59)

EL plan de marketing es una herramienta que tiene como objetivo principal
coordinar pasos para poder cumplir con objetivos especificos que ayuden a la
compafiia 0 empresa a alcanzar la cima con una correcta direccién a través del plan

estratégico.

2.4.13. Plan de Marketing Estratégico

Segun: Kotler & Lane (2006), “Determina los mercados meta y la proposicion de
valor que se van a ofrecer, en funcion del andlisis de oportunidades de mercado” (p.
43)

Segun: Cordero (2003), “El plan de marketing estratégico es un proceso que permite
estructurar técnicas de mercadotecnia para organizar acciones comerciales detalladas
y presupuestadas. El proceso consta de seis etapas: analisis situacional, objetivos,

estrategias, tacticas, presupuesto y control” (p.45).
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Esta clase de plan de marketing se lo considera estratégico debido al proceso que se
debe estructurar para su funcionamiento, asi esta ayuda a aprovechar al maximo las
oportunidades del mercado y coloca a la empresa en un posicionamiento comercial

con las estrategias correctas.

2.4.14. Plan de Marketing Tactico

Segun: Kotler & Lane (2006), “Especifica las acciones de marketing concretas que se
van a poner en practica, como caracteristicas del producto, promocion,
comercializacion, establecimientos de precio, canales de distribucion y servicios” (p.

43)

Segin: Cordero (2003), “Una vez que tengas metas, incluyendo estrategias
especificas para cumplir tus metas, determina como implementaras estas estrategias.
Si deseas incrementar tus ingresos, una tactica puede ser aumentar tus precios y

redisefiar la marca de un producto o servicio” (p.45).

El plan del marketing tactico es importante para las empresas que tienen como ideal
aumentar la comercializacion del producto o servicio, la tactica se convierte
especificamente en vias para cumplir metas que la empresa direcciona con el fin de

aumentar ganancias.

2.4.15. Plaza
Debitoor (2017) En esta variable se analizan los canales que atraviesa un
producto desde que se crea hasta que llega a las manos del consumidor.
Ademas, podemos hablar también del almacenaje, de los puntos de venta, la

relacion con los intermediarios, el poder de los mismos, etc. (debitoor., 2017)

Espinoa R., (2009). En términos generales la plaza consiste en un conjunto de

tareas o actividades necesarias para trasladar el producto acabado hasta los
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diferentes puntos de venta. Juega un papel clave en la gestion comercial de
cualquier compafa. Es necesario trabajar continuamente para lograr poner el

producto en manos del consumidor en el tiempo y lugar adecuado.

La plaza se considera el lugar fisico donde la empresa coloca su producto para poder
ofrecer al consumidor y esta lo pueda adquirir. Detras de esto existe un estudio donde
se analiza el lugar mas estratégico para que el producto se exhiba, pueden a su vez
existir mas de un lugar clave pero la empresa debe manejarlos de la misma manera a

todos para obtener reacciones positivas.

2.4.16. Precio
El autor lo define:

Debitoor (2017). En esta variable se establece la informacion sobre el precio
del producto al que la empresa lo ofrece en el mercado. Este elemento es muy
competitivo en el mercado, dado que, tiene un poder esencial sobre el

consumidor, ademas es la Unica variable que genera ingresos.

Espinosa R., (2014). EIl precio es la variable del marketing mix por la cual
entrar los ingresos de una empresa. Antes de fijar los precios de nuestros
productos debemos estudiar ciertos aspectos como el consumidor, mercado,
costes, competencia, etc. La variable del precio nos ayuda a posicionar
nuestro producto, es por ello que si comercializamos un producto de calidad,

fijar un precio alto no ayudara a reforzar su imagen. Recuperado:

El Marketing en el tema de precios estudia cada una de sus variables para poderlo
establecer debido a que en el mercado el precio que se coloque hace que el producto
se vuelva competitivo 0 no, en la actualidad existen demasiados productos en

diferente calidad que el consumidor puede adquirir y obtener los mismos resultados.
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La empresa es encargada de que el precio se mantenga segun su calidad y aceptacion

0 a su vez este muera junto con el producto.

2.4.17. Producto

Segun: Debitoor (2017). “Esta variable engloba tanto el producto (core product) en si
que satisface una determinada necesidad, como todos aquellos elementos/servicios
suplementarios a ese producto en si. Estos elementos pueden ser: embalaje, atencion

al cliente, garantia, etc.”

Segun: Espinosa R., (2009). “El producto es la variable por excelencia del marketing
mix ya que engloba tanto a los bienes como los servicios que comercializa una

empresa. Es el medio por el cual se satisfacen las necesidades de los consumidores”.

Las compafiias se crean por la idea de un producto que desean lanzar al mercado por
lo tanto este, estd encargado de llenar las expectativas, entre otros factores del
consumidor con el fin de satisfacerlo. El producto puede ser un bien o un servicio el
cual por medio de este cubren las necesidades del cliente y €él esta dispuesto a

adquirirlo a cambio de dinero.

2.4.18. Promocién

Segun: Debitoor (2017). “La promocion del producto analiza todos los esfuerzos que
la empresa realiza para dar a conocer el producto y aumentar sus ventas en el
publico, por ejemplo: la publicidad, las relaciones publicas, la localizacién del

producto, etc.”

Espinosa R., (2009), menciona:
Gracias a la comunicacion las empresas pueden dar a conocer, COmo Sus
productos pueden satisfacer las necesidades de su publico objetivo. Podemos

encontrar diferentes herramientas de comunicacion: venta personal,



30

promocion de ventas, publicidad, marketing directo y las relaciones pablicas.
La forma en que se combinen estas herramientas de nuestro producto, del
mercado, del publico objetivo, de nuestra competencia y de la estrategia que

hayamos definido.

En la actualidad lo que le mantiene con vida a una compafiia muy a parte de la
calidad del producto o el servicio, es su promocion y las estrategias que la misma
crea para poder llegar al cliente y subsistir en el mercado en el que se desenvuelve el
producto debido a la competencia. Conocer el producto es un punto clave para llegar
al cliente por medio de propagandas, ofertas, premios, etc., debido a la competencia
que existe. La comunicacion es la clave del éxito debido a las relaciones que se
establecen y las estrategias en las cuales podemos apoyar el producto para llegar al
consumidor. Por ejemplo en futbol existen en la provincia equipos deportivos que
ofrecen a sus Hinchas adquirir sus productos segun su fidelidad o por medio de
taquilla, ellos buscan estrategias y puntos clave que le ayuden a promocionar al
equipo y como tal su nombre (marca), por ello esta investigacion se enfoca en
establecer estrategias que le ayuden a potencializar la marca Macara y fidelizar ain

mas a sus Hinchas.

2.4.19. Tipos de Mercado
Las posibilidades de clasificacién de los mercados son infinitas debido a la
existencia de multiples criterios en funcion de los objetivos propuestos. Por
ejemplo: Tipo de demanda, Nivel de competencia, Ambito Geogréfico-
Espacial, Naturaleza de Productos, Beneficios Buscados, Caracteristicas del
Consumidor, Intensidad de la Demanda y la Oferta, Ambito Temporal.
(Tayala & Otros, 2008, p.88)
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Grafico 4: Tipos de Mercado
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Elaborado por: Rafael Chacan
Fuente: (Tayala & Otros, 2008)

En la sociedad existen un sin numero de mercados en la grafica superior (Grafico 4)
se definen algunos de los mercados en los cuales esta investigacion estd enfocada,
como por ejemplo por su area o tipo de competencia. En la actualidad la
globalizacion ha sido parte de la competitividad, estar alertas a las estrategias y
tacticas de las empresas por lo tanto estas se dividen y existen actividades que las
transforman en Unicas de esta manera se puede definir los mercados y que sus

clientes potenciales puedan formar parte de ellos.



CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se detalla a continuacion el tipo de investigacién utilizada para el
desarrollo del proyecto de investigacion el cual por medio de técnicas y herramientas
permiten al investigador obtener mayor informacion con la cual solucionara

problemas existentes.

3.1. Modalidad de la Investigacion

La modalidad de investigacion que se utiliza en el presente trabajo se define como
investigacion de campo la cual trata de resolver necesidades en un contexto
determinado.

La fuente principal a ser investigada es el Club Social Deportivo Macara la cual esta
conformada por el administrativo quien proporcionara datos reales para poder

procesar y analizarlos conforme las necesidades de este proyecto de investigacion.

3.2. Tipo de Investigacion

3.2.1. Trabajo Documental

El tipo de investigacion es bibliografica, debido a que se realizan consultas a varios
autores relacionados al tema de estudio, con el Unico ideal de recabar informacion de
diferentes fuentes bibliograficas como por ejemplo: libros, textos, revistas, articulos e

internet.

3.2.2. Investigacién de Campo
Esta investigacion es la mas referida debido a la realidad que se detecta por el

contacto directo que tiene con el lugar, el objeto es diagnosticar la situacion en la que

32
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se encuentran los clientes actuales del Club Social Deportivo Macara por medio de la
entrevista la cual es una herramienta necesaria para solucionar el problema existente

en este proyecto de investigacion.
3.3. Métodos de Investigacion

3.3.1. Descriptivo
Ayuda a establecer caracteristicas determinantes para describir de la manera correcta
informacion detallada de la empresa y tener en cuenta la opinion de las personas que

trabajan dentro de ella y también de los involucrados directamente con la institucion.

3.3.2. Exploratorio
Se utilizé la investigacion de tipo exploratoria debido al diagndstico de diferentes
fuentes de informacion que permiten identificar soluciones para el problema

existente en este proyecto de investigacion.

3.4. Técnicas de Investigacion

3.4.1. Entrevista

La entrevista es una de las técnicas mas utilizadas por el investigador debido a su
efectividad al momento de obtener informacion a pesar de ser una de las técnicas
mas antiguas es la que mejor da resultados para tratarlos como objeto de estudio.
Para este proyecto de investigacion la entrevista es dirigida al administrativo la
misma estd conformada de doce preguntas estructuradas para diagnosticar la
situacién en la que actualmente se encuentra el Club Social Deportivo Macara y sus
Hinchas. (Anexo 1)

3.4.2. Encuesta
Este proyecto de investigacion requiere aplicar esta herramienta debido a la ayuda

que brinda al investigador para recopilar datos reales por medio de un banco de
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preguntas. Estas preguntas son estructuradas segun las necesidades del proyecto, las
soluciones que se propongan para eliminar problemas existentes tanto como futuros,
las respuestas abiertas y cerradas ayudara a tener una vision mas clara de las
exigencias y requerimientos que como hinchas solicitan al Club. (Anexo 2)

3.5. Poblacién y muestra

3.5.1. Poblacion

Segin: Quesada & Garcia (1988) “Llamaremos poblacion a cualquier coleccion
finita o infinita de individuos o elementos distintos, perfectamente identificables sin
ambigiiedad”. (p.52)

Segun: Vladimirovna (2005) “Se llama poblacion al conjunto de todos los elementos

de un tipo particular cuyo conocimiento es de interés”. (p.261)

3.5.2. Muestra
Segiin: Quesada & Garcia (1988) “Llamaremos muestra de tamafio n a un

subconjunto de n elementos de la poblacion™. (p.52)

Segun: Vladimirovna (2005) “Se llama muestra a cualquier subconjunto de la
poblacion”. (p.261)

Para obtener la muestra se toma como referencia los clientes potenciales que posee la
institucion a nivel nacional (hinchas), los fanaticos de este deporte muestran interés
por respaldar a su equipo y por lo tanto colaboran con informacion para facilitar el

estudio.

A nivel nacional el porcentaje de aporte es compartido en un 18% por: Centro

Deportivo Olmedo, Deportivo Cuenca, Técnico Universitario, Macard y Sociedad
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Deportivo Quito, Aucas, Independiente, Delfin, Liga de Loja, Universidad Catdlica,

Manta, Espoli, otros. (Univision, 2010)

Dentro de los archivos que arroja el Club Social Deportivo Macaré, esta institucion
cuenta a nivel nacional actualmente con 149875 hinchas, este dato es redondeado
después del analisis realizado en el blog de aficionados, el cual puede respaldar la

informacion y asciende a un nimero cerrado 150000. (Salazar, 2017)

Para determinar la muestra se establece la siguiente formula:

_ Z®PQN
~ Z2PQN + Ne?2

n

n= Tamafo de la muestra

P= Probabilidad de ocurrencia (0,5)

Q= Probabilidad de no ocurrencia (1 - 0,5=0,5)

Z= Nivel de confiabilidad (95%) (95/2=0,4750) (Z= 1,96)
N= Poblacion

e= Error de muestreo (0,05) (5%)

1,96 % (0,5)(0,5)(149875)
~ 1,962(0,5)(0,5) + (149875)(0,005)2

n

n= 382,86
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Resultado: Para realizar la encuesta el resultado luego de aplicar la formula es
redondeado al maximo superior el cual seria 383, a este nUmero de personas se

aplicaré la encuesta establecida por el investigador.



CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Analisis de resultados

En este capitulo se tabula la encuesta realizada pregunta a pregunta para poder
analizar a detalle e interpretar la informacién de manera que la investigacion aclare
inquietudes acerca del Marketing deportivo que aplica el Club Social Deportivo

Macara y las técnicas que poseen para fidelizar a los hinchas (clientes).

4.1.1. Técnica

Tabulacion de la encuesta aplicada a los hinchas del Club Social Deportivo Macara.

1. ¢Por qué es hincha del Club Social Deportivo Macara?

Tabla 1 Pregunta 1

N° Pregunta Pregunta Respuesta Frecuencia Porcentaje
Familia (Tradicion) 159 42%
Amor - Pasion al equipo 89 23%
1 {Porqué es hincha del C.S.D. Macara? ggz:z;e”ta ala Ciudad 86 2%
Trayectoria 28 7%
Otros 21 5%
383 100%

Elaborado por: Rafael Chacan
Fuente: Encuesta

Grafico 5: Pregunta 1
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m Familia (Tradicion)

® Amor - Pasion al equipo

B Representa a la Ciudad (idolo)
Trayectoria

Otros

Elaborado por: Rafael Chacan
Fuente: Encuesta

Conclusién: El 42% de la poblacién dice que los Hinchas son parte del C.S.D.
Macara por relaciones familiares (tradicion) como por ejemplo: Abuelos, Padres,
Esposo (a) e Hijos, el 23% corresponde a los Hinchas que forman parte del Macara
por amor y pasion hacia el equipo, un 22% esta consiente que es hincha del equipo
porque representa a la ciudad y lo consideran un idolo “el idolo Ambatefio”, el 7%
corresponde a la trayectoria que tiene desde 1939, el porcentaje restante del 6% nos

dice que es un hincha por otras razones.
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2. ¢Cual es el medio de comunicacién en el que escucha, lee o ve informacion
sobe el C.S.D. Macara?

Tabla 2: Pregunta 2

N° Pregunta Pregunta Respuesta Frecuencia Porcentaje
Television 34 9%
;Cuél es el medio de comunicacion en el |Radio 284 74%
2 que escucha, lee o ve informacién sobre el |Prensa 27 7%
C.S.D. Macara? Internet 1 0%
Todos 37 10%
383 100%

Elaborado por: Rafael Chacan

Fuente: Encuesta

Grafico 6: Pregunta 2
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Elaborado por: Rafael Chacan

Fuente: Encuesta

Conclusion: De las personas encuestadas el 74% indica que la poblacion obtiene
informacion acerca del equipo por medio de la radio, existe una gran diferencia con
los otros medios de comunicacion, como por ejemplo el 9% indica que se informan
por medio de la television, el 7% sefiala que los hinchas se informan por medio de la
prensa, aunque hoy en dia la Internet es una herramienta indispensable pues para
informarse acerca del futbol no lo es debido a que el 0% (referente a una persona
revisar Tabla 4.2.) utiliza este medio como informante, el 10% de los encuestados

dice que se informan por cualquiera de estos medios antes mencionados.



3. ¢De los slogan que utiliza el C.S.D. Macara cudl prefiere?

Tabla 3: Pregunta 3
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Elaborado por: Rafael Chacéan

Fuente: Encuesta

Grafico 7: Pregunta 3

Elaborado por: Rafael Chacan
Fuente: Encuesta

N° Pregunta Pregunta Respuesta N° Personas | Porcentaje

Hasta que el cielo deje de ser celeste 70 18%

o _ |idolo Ambatefio 147 38%

3 ¢De los slogan qu,e utlll_za el C.S.D. Macara Macarefio hasta la muerte 13 37%

cudl prefiere? -
Bendita enfermedad 16 4%
Mas de una 7 2%
383 100%

M Hasta que el cielo deje de ser

celeste

¥ idolo Ambatefio

B Macarefio hasta la muerte

M Bendita enfermedad

m Mas de una

Conclusiéon: ElI C.S.D. Macara tiene algunos slogan que identifican a este como un

equipo de tradicion, el 39% de los Hinchas nos dice que el slogan a preferir es “Idolo

Ambatefio”, el 37% corresponde al slogan “Macarefio hasta la muerte” muy lejos con

un 18% identifica el Hincha al slogan “Hasta que el cielo deje de ser celeste”, el 4%

hace referencia al slogan “Bendita enfermedad”, y el 2% de los encuestados

seleccionaron dos 0 mas slogan que hace referencia al equipo



41

4. ¢Qué precio de las entradas recomendaria a la dirigencia? Seleccione el

literal qué prefiere.

Tabla 4: Pregunta 4

Elaborado por: Rafael Chacan

Fuente: Encuesta

Gréfico 8: Pregunta 4

Elaborado por: Rafael Chacéan

Fuente: Encuesta

N° Pregunta Pregunta Respuesta | N° Personas | Porcentaje
] ) ~ |A5-8-12Usd 124 32%
iQué p'rgcw qe las entra.das recgmendana a B 8-15-25 Usd 157 1%
4 la dirigencia?. Seleccione el literal que .
prefiere. C 10-20-30 Usd 86 22%
Ninguna 16 4%
383 100%

WA 5-8-12 Usd
B 8-15-25 Usd
W C 10-20-30 Usd

H Ninguna

Conclusion: Para los encuentros deportivos es importante la opinién de los Hinchas

con respecto a los precios en taquilla, el 41% seleccione la opcidén A que corresponde

a General 5 usd., Tribuna-$8 y Palco-$12 el mas econémico y el que consideran mas

asequible para asistir a los encuentros deportivos. La opcion B selecciona el 32% de

los encuestados, esto corresponde a General-$8, Tribuna-$15 y Palco-$25 mientras

que el 22% corresponde a los precios altos siendo General-$10, Tribuna-$20 y Palco

$30, el 5% restante opina que ninguna de las tres opciones son ideales para taquilla.

Los precios establecidos se determina conjuntamente con el Presidente Miller

Salazar presidente del Club.
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5. ¢Cada afo adquiere la camiseta original que identifica la fidelidad hacia el

equipo Macara?

Tabla 5: Pregunta 5

N° Pregunta Pregunta Respuesta | N° Personas | Porcentaje
¢Cada afio adquiere la camiseta original que [Si 68 18%
5 identifica la fidelidad hacia el equipo A veces 277 2%
Macara? No 38 10%
383 100%

Elaborado por: Rafael Chacan

Fuente: Encuesta

Gréfico 9: Pregunta 5

uSi
® Aveces

H No

Elaborado por: Rafael Chacan

Fuente: Encuesta

Conclusién: Los encuestados en un 72% responden que a veces es ideal comprarla
pero su fidelidad es constante, el 18% confirma que cada afio adquiere la camiseta
que identifica nueva temporada y un nuevo ciclo para el equipo y su hinchada, el
minimo de un 10% no adquiere la camiseta del equipo sin embargo no tiene nada que

ver con su fidelidad.
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6. ¢Cual de estos productos estaria dispuesto a adquirir, ademas de la camiseta

original que identifica al C.S.D. Macara?

Tabla 6: Pregunta 6

N° Pregunta Pregunta Respuesta N° Personas | Porcentaje
Exteriores 149 39%
Gorras 79 21%
¢Qué otros productos estaria dispuesto a |Bufandas 76 20%
6 adquirir ademas de la camisera original que |Pulsera 41 11%
identifica al C.S.D.Macara? Zapatillas 7 204
Mas de dos 28 7%
Ninguna 3 1%
383 100%

Elaborado por: Rafael Chacan

Fuente: Encuesta

Gréfico 10: Pregunta 6

m Exteriores
Gorras

m Bufandas

M Pulsera

M Zapatillas

m Mas de dos

Ninguna

Elaborado por: Rafael Chacan

Fuente: Encuesta
Conclusion: EI 39% de la Hinchada estarian dispuestos a adquirir exteriores a parte
de la camiseta 2016 del Macara, el 21% corresponde a la hinchada dispuesta a
adquirir gorras, mientras que el 20% compraria bufandas como accesorio para
asistir a los encuentros, el otro 11% toman como opcion el comprar una pulsera del
equipo, el 7% selecciona dos 0 mas productos que estarian dispuestos a adquirir, el
minimo porcentaje es el 2% que corresponde a zapatillas, para finalizar con el 1% no

seleccionan ningun producto.
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7. ¢Si tuviera la posibilidad formaria parte de los socios del C.S.D. Macara?

Tabla 7: Pregunta 7

Elaborado por: Rafael Chacan

Fuente: Encuesta

Gréfico 11: Pregunta 7

Elaborado por: Rafael Chacéan

Fuente: Encuesta

N° Pregunta Pregunta Respuesta | N° Personas | Porcentaje
7 ¢Situviera la posibilidad formaria parte de |Si 297 78%
los socios del C.S.D. Macara? No 86 2204
383 100%

Si

W No

Conclusion: La hinchada Macarefia responde a esta pregunta con el 78% que si

conformaria parte del C.S.D. Macard, debido a los beneficios que otorga como Club,

mientras que el 22% de los encuestados responden que no conformarian parte del

Club porqgue con su apoyo en los encuentros es suficiente.
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8. Si la respuesta anterior fue Sl conteste: ¢En el caso de ser socio del C.S.D.

Macaré cudl seria su aporte monetario?

Tabla 8: Pregunta 8

N° Pregunta Pregunta Respuesta | N° Personas | Porcentaje
Si la respuesta anterior fue Sl conteste: ¢En |$100 - $300 248 84%
8 el caso de ser socio del C.S.D. Macara cuél ($301 - $600 45 15%
seria su aporte monetario? $601 - $1000 4 1%
297 100%

Elaborado por: Rafael Chacan
Fuente: Encuesta

Gréfico 12: Pregunta 8

= $100 - $300
= $301- $600
= $601 - $1000

Elaborado por: Rafael Chacan
Fuente: Encuesta

Conclusién: Respondiendo a la pregunta anterior de los encuestados que contestaron
si, el 84% estaria dispuesto a dar un aporte anual o mensual segun sea el caso de
$100,00 a 300,00 Usd. Mientras que el 15% estarian dispuestos a aportar con una
cantidad entre los $301,00 a $600,00 Usd. Y solo el 1% de los encuestados que
corresponden a 4 personas aportarian al Club con una mensualidad entre los $601,00
a $1000,00 Usd.
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9. ¢Con que frecuencia acude al estadio para apoyar en los partidos del equipo?

Tabla 9: Pregunta 9

Elaborado por: Rafael Chacéan

Fuente: Encuesta

N° Pregunta Pregunta Respuesta | N° Personas | Porcentaje
. . Siempre 107 28%
9 ¢Con que frecuencia acude al estadio para A 267 0%
apoyar en los partidos del equipo? Veces 2
Nunca 9 2%
383 100%
Elaborado por: Rafael Chacéan
Fuente: Encuesta
Gréfico 13: Pregunta 9
m Siempre
m A veces
H Nunca

Conclusion: El 70% responde que a los encuentros deportivos del idolo Ambatefio

acude al estadio a veces, mientras que el 28% acude siempre que el equipo tenga un

encuentro sea dentro de la ciudad o fuera, por ultimo el 2% responde que nunca

asiste pero apoya al equipo adquieren camisetas o informandose en los distintos

medios antes mencionados.




47

10.  ¢Se considera un hincha (cliente) fiel?
Tabla 10: Pregunta 10
N° Pregunta Pregunta Respuesta | N° Personas | Porcentaje
i 494
10 ¢Se considera aun hincha (cliente) fiel? St 359 4%
No 24 6%
383 100%

Elaborado por: Rafael Chacan
Fuente: Encuesta

Gréfico 14: Pregunta 10

Elaborado por: Rafael Chacan

Fuente: Encuesta

mSi

® No

Conclusion: Como pregunta final se desea conocer si se considera un Hincha fiel y

responde el 93% que Si se considera fiel apoyando al equipo en cada encuentro

deportivo o al tener conocimiento del equipo en los distintos medios, el 7% de los

encuestados responden que No se consideran Hinchas fieles debido a que en

ocasiones apoyan al equipo en los encuentros pero se mantienen al dia con la

informacidn acerca del Club o de los encuentros.
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4.1.2. Técnica

Entrevista
Nombre: Héctor Miller
Apellido: Salazar Mantilla

Cargo: Gerente Deportivo

1. ¢En la actualidad el Club Social Deportivo Macara con cuantos socios

registrados cuenta?

Actualmente estamos con treinta y cinco socios registrados y abalados.

2. ¢Qué beneficios ofrece el Club hacia el socio?

El principal beneficio es que tiene voz y voto en las asambleas que realiza la
institucion, puede elegir y ser elegido dentro del directorio, aparte tiene la posibilidad
de utilizar las instalaciones del complejo, descuentos en indumentarias en las tiendas
oficiales del club, descuentos y adquisicion de abonos de entradas en partidos

especiales del equipo.

3. ¢Cuéles son los productos que el Club Social Deportivo ofrece a los
hinchas (clientes)?

Tenemos infinidad de productos, empezando desde inicio de afio el abono para toda
la temporada, tenemos otro producto que es inmortalizar su nombre aqui en nuestro
complejo a través de una valla de publicidad, de un metro de publicidad estatica para
que pueda estar el nombre del hincha macarefio aqui en su complejo, tenemos las
escuelas vacacionales que lo hacemos afio a afio, tenemos institucionalizado la

carrera de la cinco kilometros celeste que también lo haremos este afio.
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4. ¢En la actualidad con cuantos abonados cuenta el Club Social Deportivo

Macara?

Este afio se vendieron 1280 abonos.

5. ¢La institucion deportiva cuenta con un departamento o area especifica
de Marketing?

Si cuenta con un area de marketing, y esta a cargo del Tecnologo David Salazar.

6. ¢Qué técnicas de Marketing utiliza el Club Social Deportivo Macara?

Lo principal la fidelizacion al hincha, un nexo directo con el hincha para que pueda
adquirir los productos tenemos, una base de datos importante a través de todos los
productos que hemos ido vendiendo a los diferentes hinchas, en la cual podemos

promocionarles todo lo que Macaré pude brindarles.

7. ¢Qué medios de comunicacion utiliza para fidelizar hinchas futuros y

retener los actuales (clientes)?

A través de la actualizacion de la tecnologia tenemos que irnos también a la par
actualizandonos nosotros, estamos manejando el tema de redes sociales muy bien a
través de las diferentes redes sociales, Twitter, Instagram, Facebook, Youtube y
también, con los respaldos de todos los medios de comunicacion, pantallas led en
sitios estratégicos de la ciudad y Cinemark la publicidad que hacemos en las

pantallas de cine dentro de esta empresa.

8. ¢Cuédl cree usted que es la razon para que los hinchas no asistan a los

encuentros deportivos?
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Que el hincha es bien exitista, a lo mejor estd acostumbrado a buscar partidos o a
elegir partidos. Yo creo que también el factor economico puede influir por la crisis
que estd atravesando el pais, pero de a poquito vemos que en la seria A vamos

teniendo el respaldo que queremos.

9. ¢Cuantas y cuales son las empresas auspiciantes que actualmente cuenta

la institucion deportiva?

Son bastantes realmente, enumerarlas va ser complicado, pero las méas relevantes en
indumentaria tenemos a Cooperativa San Francisco como la principal, Boman Sport,
Christian de Mayury, Mutualista Pichincha, Cooperativa Camara de Comercio |,

Latifrut, Gatorade, Ipra.

En cuanto a vallas estaticas dentro del estadio Bellavista tenemos alrededor de 25

empresas gque estan apoyando al club.

10. ¢ Actualmente cree que el Club Social Deportivo Macara estd en

condiciones para captar hinchas (clientes) de otras provincias?

Si siempre se estd en condicién de hacerlo y se tiene que trabajar en base a los
resultados que tenga o que vaya consiguiendo el equipo profesional, los resultados
deportivos va siempre de la mano de los resultados administrativos, la idea nuestra
va ser ir creciendo e incrementado la hinchada, tratar de ir enamorando al nifio, al

joven que son los que van hacer los futuros hinchas del equipo.

11. ¢ La institucidon cuenta con un numero promedio de los hinchas (clientes)
gue han dejado de pertenecer al Club Social Deportivo Macara de los

altimos cinco afos? ¢ Cual es el Promedio?

Dejar de ser hinchas yo creo que no, el sentimiento a un equipo nunca se lo va a

cambiar, que dejaron de ir al estadio de asistir por diferentes situaciones, por
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frustraciones anteriores, por a lo mejor derrotas que quedaron marcadas en su mente,
decepciones en el tema futbolistico, pero estamos seguros de que toda esa gente va a

volver al estadio, con los triunfos que actualmente esta teniendo el equipo.

12. ¢ Cuentan actualmente con un dato estadistico de un nimero promedio

de hinchas que asisten al estadio?

Tenemos un promedio de asistencia este afio entre 3000 a 3500 personas, obviamente
que dentro de eso también esta el tema de los abonados de los 1280 abonados, que
habian comprado a inicio de afio su boleto, y tenemos a unos 3000 hinchas promedio

este afo.

13. ¢Cual es el promedio aproximado que el club obtiene por ingresos de

taquilla?

Dentro del presupuesto elaborado para este afio alrededor de 450,000 dolares, esta
establecido lo que es taquillas, dentro de ese rubro estan partidos importantes, contra
rivales taquilleros como Barcelona, Emelec y Liga y bueno el promedio mas o menos
estamos hablando de unos 15,000 a 20,000 ddlares por programacion.

14. ; Qué ingresos obtiene el club por mercadeo?

Dentro del presupuesto nuestro abarca cuatro pilares, el uno es la publicidad, el otro
es taquilla, venta de jugadores y la otra es los derechos de television, en cuanto a
mercadeo el rubro que estamos manejando dentro del presupuesto que tenemos este

afio esta alrededor de los 650,000 doélares

15. ¢El club ha tomado algun tipo de accion legal en contra de vendedores

que utilizan la marca del club sin autorizacion?
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No por el momento, no lo hemos hecho todavia, en el caso que la marca sea mal
utilizada y sin autorizacion del club, obviamente el departamento legal nuestro esta

en condiciones de implantar las demandas correspondientes.

Comentario

La entrevista se la realizd al Gerente deportivo de la institucion debido a que es el
encargado y representante del Club, principalmente su funcion es atender temas
administrativos, por lo que supo manifestar que las puertas se encuentran abiertas a
investigaciones que ayuden y sean beneficiosas para mejorar la administracion de la
institucion en este caso el plan de marketing deportivo que se propone luego de
recabar la informacion es fundamental para aportar mejoras y cambios dentro de la
misma. También Miller resalté que los hinchas del Club al igual que las instituciones
auspiciantes se basan mucho en los resultados del equipo, porque si el equipo marcha
bien sus créditos econdmicos aumentan y de igual manera los beneficios para los
hinchas, resaltd también a la Cooperativa San Francisco una de las mejores a nivel
provincial la misma que respalda al equipo desde ya hace seis afios sin importar los
resultados en la cancha, esto ayuda mucho en el mercado competente actual,

mientras mas auspiciantes, mas acogida.



CAPITULO V

PROPUESTA

5.1. Propuesta de un plan estratégico de Marketing para fidelizar clientes en el

Club Social Deportivo Macara.

5.2. Antecedentes de la propuesta

El presente proyecto de investigacion se lleva a cabo por la situacion que enfrenta en
la actualidad el Club Social Deportivo Macara, lo cual a través de esta investigacion
se denota varios puntos administrativos y especificamente en el area de Marketing
que no se ajusta a las expectativas de la institucion, por lo tanto se desarrolla a detalle

cada uno de estos inconvenientes para poder solucionarlos objetivamente.

Para este afio el Marketing Deportivo represente mucho mas que ventas o publicidad,
debido que al ser un area en la que el consumidor tiene la razon por gusto y
preferencia se tiene como objetivo principal establecer la marca a través del producto
y servicio para que el cliente (hincha) prefiera y tenga como prioridad al Club Social
Deportivo Macara asi se identifique con orgullo en cada encuentro y represente

dentro y fuera de la ciudad como un verdadero hincha.

La institucion no adquiere profesionales por lo cual en los encuentros deportivos no
perciben el esfuerzo del equipo esta informacion es en base a la entrevista realizada,
el bajo desempeiio es una de las razones por la cual el Club no tiene la debida
acogida de parte de la hinchada. Por ello en el desarrollo del plan de marketing se
establecen estrategias idoneas para poder captar jugadores profesionales y a la vez se
plantea métodos para que la administracion mejore y sus tacticas de marketing y

marketing deportivo mejoren.
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5.2.1. Datos Informativos

CLUB SOCIAL DEPORTIVO MACARA

Provincia:

Ciudad:

Empresa:

Presidente C.S.D. Macara:
Departamento de Marketing:
Direccion:

Teléfono:

5.3. Objetivos

5.3.1. Objetivo General

54

Tungurahua

Ambato

Club Social Deportivo Macara
Miller Salazar

Jorge Salazar

Calle13 Abril Blogue No. 2
593-3-2822242

Desarrollar un plan de marketing deportivo para fidelizar clientes en el Club

Social Deportivo Macara.

5.3.2.0bjetivos Especificos

Establecer la situacién actual que tiene el Club Social Deportivo Macara

mediante el FODA.

Definir el plan de marketing deportivo mediante los siguientes elementos:

mision, vision, principios, valores que necesite el C.S.D. Macara.

Determinar estrategias para la institucion que mejore y cambie la

administracion del marketing y marketing deportivo.
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5.4. Desarrollo Propuesta

5.4.1. Diagnostico

El diagnostico para la presente propuesta se realiza a través de la metodologia
aplicada para tener un conocimiento general de la situacion en que se encuentra
actualmente el Club Social Deportivo Macara, con esta informacion se procede a
disefiar una matriz FODA para tener con claridad los puntos importantes a

solucionar.

5.4.2. Desarrollo Plan Estratégico de Marketing

Grafico 15: Plan estratégico

Productos

Plan de accion

Valores

Elaborado por: Rafael Chacéan
Fuente: (Tirado Plaza 2014)

Mision
Educar jovenes con actitud y aptitud profesional en el area futbolistica para ser parte

una marca reconocida a nivel nacional e internacional y sumar a la sociedad con

profesionales modelo que incentivan a la juventud actual.
Vision

Ser un equipo deportivo reconocido tanto a nivel nacional como internacional,
ofreciendo el mejor servicio a los jugadores y asi lograr mantener una relacion firme

con la hinchada Ambatefia.
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Valores

Luego de la entrevista y conforme la informacion recabada se establecen los

siguientes valores que represente al Club Social Deportivo Macara como un lider en

el area.
e Respeto
e Lealtad

e Compromiso
e Liderazgo

e Constancia

e Motivacion

e Esfuerzo

Politicas

Se establecen segin las necesidades del C.S.D. Macard para mejorar la

administracion y el cumplimiento de estas politicas sea positivo para la misma.

e Impulsar el deporte con actos integros para mejorar la imagen de la
institucion.

e Tratar a los hinchas como parte de una familia para su estabilidad y motivar
el ingreso o permanencia dentro del C.S.D. Macara.

e Acoger con respeto las opiniones de los hinchas y tomarlas en cuenta para
futuras decisiones, asi mejorar el servicio que brinda el Club.

e Realizar cada actividad planteada con responsabilidad y excelencia, para

alcanzar y superar las expectativas de la hinchada.
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Matriz FODA

Cumpliendo con los objetivos uno la matriz FODA se desarrolla a continuacion para
dar a conocer la situacion actual en la que se encuentra la administracion del
marketing y como lo aplican, es importante saber los factores internos y externos que

favorecen o perjudican a la institucion.

Tabla11. F.O.D.A

FORTALEZAS DEBILIDADES

Negociar en terminos
negativos para el Club Social
Deportivo Macara

Capacitacion al personal
acerca del marketing .

Auspiciantes con

Aplicacion del Marketing restricciones

Hinchada masiva (Nivel

Lo Publicidad limitada
Provincial)

Complejo Deportivo Reemplazo de jugadores con
(Remodelado) bajo nivel deportivo
Acogida a nivel nacional Carece estrategias para
(encuentros deportivos) aplicar el marketing.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Nuevos auspiciantes y Contratar personal nuevo
socios potenciales (Jugadores)

Potencializar la marca Club Competencia nacional e
Deportivo Macara en internacional (equipos mas
eventos sociales destacados)

Acogida a nivel
Interprovincial en
encuentros deportivos

Equipos en ascenso a
primera categoria

Aumentar y mantener los

. Politicas segun el Ministerio
producto de calidad que g

de Deportes
ofrece el Club. p
Mejorar la atencion Carencia de iniciativa para
conforme las politicas de fomentar divisiones
administracion formativas.

Elaborado por: Rafael Chacan

Fuente: Club Social Deportivo Macara



Matriz PESTEC
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A continuacién se detalla el Oportunidades y Amenazas dividido por factores y el

impacto que causa en la administracion del Club Social Deportivo Macara, se

considera un factor externo positivo si la colocacién es alta por lo contrario no son

beneficiosas para la institucion y se debe dar tratamiento para que el impacto sea

alto.

Tabla 12: Matriz PESTEC

FACTOR

ESTRATEGIA

OPORTUNIDAD

AMENAZA

IMPACTO

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO|MEDIO [BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

POLITICO

Acogida a nivel Interprovincial
en encuentros deportivos

X

X

Mejorar la atencién conforme
las politicas de administracién

X

X

Politicas segun el Ministerio
de Deportes

ECONOMICO

Aumentar y mantener los
producto de calidad que ofrece
el Club.

SOCIAL

Nuevos auspiciantes y socios
potenciales

Competencia nacional e
internacional (equipos mas
destacados)

Equipos categoria Inferiores
(formativas)

Potencializar la marca Club
Social Deportivo Macaré en
eventos sociales

Contratar personal nuevo
(Jugadores)

COMPETITIVO| TECNOLOGICO

Equipos en ascenso a primera
categoria

Elaborado por: Rafael Chacan

Fuente: Club Social Deportivo Macara
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Matriz PCI

De igual manera en la siguiente matriz se divide las fortalezas y debilidades segun
los factores detallados los mismos se califican segin el impacto que tienen si es alto

se considera un factor interno fuerte por lo contrario se debe dar tratamiento para

mejorarlo.
Tabla 13: Matriz PCI
FORTALEZAS DEBILIDADES IMPACTO
FACTOR ESTRATEGIA ALTO |MEDIO |BAJO |ALTO [MEDIO [BAJO [ALTO |MEDIO |[BAJO
Negociar en terminos
- que no favorecen del
o todo al Club Social X X
o Deportivo Macara
< O L
'n_: > (auspiciantes)
|
%’ & Complejo Deportivo x x
S 0O (Remodelado)
<
Carece estrategias para X X
aplicar el marketing.
g
=<
w E Auspiciantes con
xS restricciones
<>
>—
w
< . . .
% S Hlnchad_a masiva (Nivel X X
[y Provincial)
o2
=8
w Acogida a nivel nacional | X X
o
Capacitacion al personal
8 8 acsrcaldellmarkzti: X X
x <
3=
E.':J % Reemp!azo_dejugadores X X
con bajo nivel deportivo
238
=
803
< g (<_()
2 <=  |publicidad limitada X X
=3
20 =
) WL [e)
Z0
>-
&=
3055
093
| 5 x Aplicacion del
o= . . X X
ZE < Marketing Deportivo
O N v
2y
=

Elaborado por: Rafael Chacan

Fuente: Club Social Deportivo Macara
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MATRIZ DE PONDERACION MEFE (Factores Externos)

Esta matriz fue creada para ayudar al investigador a calificar diferentes factores
segun las necesidades del proyecto y el criterio que le dé a cada uno de ellos. En este
caso la matriz se utiliza para calificar las oportunidades y amenazas siendo uno el

menos importante y cuatro el mas importante.

Tabla 14: Matriz de MEFE (Ponderacion)

FACTORES | PEso | PEso%w | VALOR [PONDERACION
OPORTUNIDADES

Nuevos auspiciantes y

. - 0,15 15% 4 0,6
socios potenciales

Potencializar la marca Club
Social Deportivo Macaré en 0,1 10% 4 0,4
eventos sociales

Acogida a nivel
Interprovincial en 0,1 10% 2 0,2
encuentros deportivos

Aumentar y mantener los
producto de calidad que 0,08 8% 4 0,32
ofrece el Club.

Mejorar la atencion
conforme las politicas de 0,12 12% 3 0,36
administracion

AMENAZAS
Contratar personal nuevo
P 01 10% 2 02
(Jugadores)
Competencia nacional e
internacional (equipos mas 0,15 15% 1 0,15
destacados)
Equipos en ascenso a
guip ; 0,05 5% 1 0,05
primera categoria
Politicas segun el Ministerio
g 01 10% 3 03
de Deportes
Carencia de iniciativa para
fomentar divisiones 0,05 5% 1 0,05
formativas.
TOTALES 100% 2,63

Elaborado por: Rafael Chacan

Fuente: Club Social Deportivo Macara
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COMENTARIO

El Club Social Deportivo Macara esta apto para afrontar los factores externos que se
presente en la actualidad y en un futuro por el resultado arrojado de 2,63, debido a
que sus puntuaciones luego del analisis da por entendido que las ponderaciones bajas
son las que necesitan mayor atencion para que logren su objetivo y mejore la

administracién del Club.
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MATRIZ DE PONDERACION MEFI (Factores Internos)

La matriz MEFI ayuda al investigador a calificar diferentes factores segin las
necesidades del proyecto y el criterio que le dé a cada uno de ellos. En este caso la
matriz se utiliza para calificar las fortalezas y debilidades siendo cuatro la mayor

fortaleza y uno la menor debilidad.

Tabla 15: Matriz de MEFI (Ponderacién)

FACTORES | PEso | PESO% | VALOR [PONDERACION
FORTALEZAS

Capacitacion al personal
acerca de los cambios en el 0,1 10% 3 0,3
Marketing
Aplicacié I Marketi

p lcat?lon del Marketing 0,09 9% a 0.36
Deportivo
Hinchada masiva (Nivel

inchada masiva (Niv 0,07 7% 3 0,21
Provincial)
Complejo Deportivo o
(Remodelado) 0,07 7% 3 0,21
Acogida a nivel nacional 0,07 7% 3 0,21

DEBILIDADES

Negociar en terminos
negativos para el Club Social 0,1 10% 1 0,1
Deportivo Macara

Auspiciantes con

. 0,12 12% 2 0,24
restricciones
Publicidad limitada 0,13 13% 2 0,26
Re.emp.lazo de jugadores con 0,05 5% 1 0,05
bajo nivel deportivo
Carece de estrategias 0,2 20% 2 0,4
TOTALES 100% 2,34

Elaborado por: Rafael Chacan

Fuente: Club Social Deportivo Macara
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COMENTARIO

Luego de un analisis detallado mediante la matriz MEFI se da a conocer de manera
cuantitativa el valor que posee cada estrategia de los factores internos, esto ayuda al
investigador a tomar una decision acerca de las futuras estrategias que se
estableceran mediante otra matriz. La calificacion de 2,34 indica que el Club
Deportivo Macara no esté listo para afrontar los factores internos que estan presentes
en la institucion por lo tanto es de manera urgente que se dé un tratamiento de mejora
para poder seguir adelante y establecer estrategias que ayuden al Club a seguir
adelante y posicionarse con un modelo de negocio estableciendo aln méas su marca

en todos los hinchas y socios actuales y futuros.
Matriz FODA Andlisis Interno y Externo (Estrategias)

La siguiente matriz esta disefiada para analizar el FODA detalladamente y obtener
una lista de estrategias que mejoren la administracion del marketing deportivo que

se pueda aplicar 'y sean factibles dentro de la institucion.



5.4.3. Estrategias

Tabla 16: Matriz FODA Analisis Interno y Externo (Estrategias)
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Matriz FODA Anadlisis Interno
y Externo (Estrategias)

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1.Capacitacion
al personal
acerca del
marketing.

F2.Aplicacion del
Marketing

F3.Hinchada
masiva (Nivel
Provincial)

F4.Complejo
Deportivo
(Remodelada)

F5.Acogida a
nivel nacional
(encuentros
deportivos)

D1.Negociar en
términos que no

favorecen del D4.Reemplazo de D5.Carece
todo al Club D2.Auspiciantes D3.Publicidad jugadores con estrategias para
- N con restricciones limitada bajo nivel aplicar el
Social Deportivo - N
deportivo marketing.

Macara
(auspiciantes)

OmOU»0=-2CH470070

O1.Nuevos
auspiciantes y
socios
potenciales

F1. F2. F5. O1. O2. O3. Realizar alianzas que mejoren estratégicamente la administracion del
C.S.D Macara para tener posicionamiento fuera de la ciudad asi reclutar auspiciantes y
nuevos socios al azar para poder ser parte de nuevos proyectos que aporten de manera

positiva al Club.

D2. D5. O1. O2. O4. O5. Promocionar, publicitar y sortear los productos existentes lo cual

de a conocer lo que posee el C.S.D Macara.

O2.Potencializar
la marca Club
Social Deportivo
Macara en
eventos sociales.

F2. F5. O2. O3. Crear una Fan Page en la cual el hincha y el no hincha encuentre todo tipo
de informacién acerca del C.S.D. Macara y puede ser socio virtual.

D5. O1. O2. Elegir postulantes para futuros coach especializados en este deporte que a
parte de ser maestros en la formacion deportiva formen parte del Club como socios.

O3.Acogida a
nivel
Interprovincial
en encuentros

D3. D5. O3. O2. O5. Buscar opciones publicitarias de bajo costo que ayuden a la marca a
potencializar su acogida mediante visitas a escuelas dentro y fuera de la ciudad para
motivar a la nifiez actual que forme parte del Club.

O4.Aumentar y
mantener los
producto de
calidad que

F2. O4 Sortear indumentaria de entrenamiento a los hinchas y tener la oportunidad de
postear fotografias uniformados con los jugadores del equipo, esto motivara al hincha con
el fin de darle prestigio a la marca Macara y formen parte del Club.

O5.Mejorar la
atencion
conforme las
politicas de
administracion

OPNPzZmMIT D>

Al.Contratar
personal nuevo

(Jugadores)

F2. F3. F5. A5. A2. Fortalecer el deporte en nifios y jévenes, el mismo que sera parte del
grupo de #superhinchas que acompaifien al equipo en encuentros deportivos dentro y
fuera de la ciudad.

D2. D3. D5. A2. A4. Crear publicidad en partidos amistosos para potencializar el
Marketing Deportivo a traves de los productos que ofrece el Club por medio de ello
asociar a los hinchas

A2.Competencia
nacional e
internacional
(equipos mas
destacados)

F5. F4. A2. A5. Los integrantes de los equipos formativos (nifios y jovenes) tendran
beneficios segln la temporada, para motivar e impulsar sus suefios en el deporte.

D1. D3. D5. A2. Minimizar riesgos a través de un buzén de sugerencias en el cual expresen
el sentir hacia el equipo esto ayudara a incentivar al hincha dando valor agregado al
servicio que presta el Club.

A3.Equipos en
ascenso a

primera categoria

A4 Politicas
segun el
Ministerio de
Deportes

AbL.Carencia de
iniciativa para
fomentar
divisiones
formativas.

F2. A5. Crear descuentos por medio de juegos en la pagina Web por motivos importantes
(dia del padre, dia de la madre, dia del nifio, dia del deporte, fundacion, etc.) lo cual motive
al hincha y al no hinchaau zar la fan page y forme parte del Club.

Elaborado por: Rafael Chacéan

Fuente: Club Social Deportivo Macaré



Matriz de Estrategias

Esta matriz contiene detalladamente las estrategias que se van a aplicar dentro de la

institucion para mejorar y cambiar el marketing y marketing deportivo, cada una

contiene un codigo (Factor) para poder identificarlas dentro del proyecto.

Tabla 17: Matriz de Estrategias

FACTOR

ESTRATEGIAS

FO1

Realizar alianzas que mejoren estratégicamente la administracion del C.S.D
Macara para tener posicionamiento fuera de la ciudad asi reclutar
auspiciantes y nuevos socios al azar para poder ser parte de nuevos
proyectos que aporten de manera positiva al Club.

FO2

Crear una Fan Page en la cual el hincha y el no hincha encuentre todo tipo
de informacion acerca del C.S.D. Macara y puede ser socio virtual.

FO3

Sortear indumentaria de entrenamiento a los hinchas y tener la
oportunidad de postear fotografias uniformados con los jugadores del
equipo, esto motivara al hincha con el fin de darle prestigio a la marca

Macara y formen parte del Club.

DO1

Promocionar, publicitar y sortear los productos existentes lo cual de a
conocer lo que posee el C.S.D Macara.

DO2

Elegir postulantes para futuros coach especializados en este deporte que a
parte de ser maestros en la formacion deportiva formen parte del Club
€OMmo SOCios.

DO3

Buscar opciones publicitarias de bajo costo que ayuden a la marca a
potencializar su acogida mediante visitas a escuelas dentro y fuera de la
ciudad para motivar a la nifiez actual que forme parte del Club.

FA1

Fortalecer el deporte en nifios y jovenes, el mismo que sera parte del grupo
de #superhinchas que acompafien al equipo en encuentros deportivos
dentro y fuera de la ciudad.

FA2

Los integrantes de los equipos formativos (nifios y jovenes) tendran
beneficios segln la temporada, para motivar e impulsar sus suefios en el
deporte.

FA3

Crear descuentos por medio de juegos en la pagina Web por motivos
importantes (dia del padre, dia de la madre, dia del nifio, dia del deporte,
fundacion, etc.) lo cual motive al hincha y al no hincha a utilizar la fan page
y forme parte del Club.

DAl

Crear publicidad en partidos amistosos para potencializar el
Marketing Deportivo a traves de los productos que ofrece el Club por
medio de ello asociar a los hinchas

DA2

Minimizar riesgos a través de un buzén de sugerencias en el cual expresen
el sentir hacia el equipo esto ayudara a incentivar al hincha dando valor
agregado al servicio que presta el Club.

Elaborado por: Rafael Chacan
Fuente: Club Social Deportivo Macara




Matriz Modelo CANVAS

Tabla 18: Matriz Modelo Canvas
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SOCIOS CLAVE

Socios registrados y abalados

Empresas Auspiciantes

Jugadores Profesionales que son parte del
equipo de primera categoria

Entrenadores tanto de divisiones formativas
como del equipo profesional

Inversionistas

ACTIVIDADES CLAVE

Desarrollo de la plataforma, fan page y redes
sociales

Evaluacion y contratos, dirigentes y jugadores
Marketing y Eventos

RECURSOS CLAVE

Infraestructura, Complejo deportivo

Jugadores y Dirigentes con habilidades
Profesionales en su &mbito

OFERTA DE VALOR

Relacion mas cercana con el equipo

Variedad de productos del equipo

Productos asequibles para hinchas

RELACION CON CLIENTES

Social Media, Emisoras radiales

Sorteos para ser parte del club en partidos
fuera de la ciudad
Camisetas Autografiadas
Noticias en prensa
Fotos con los jugadores

Constante interaccidn de parte de directivos
con socios e hinchas

Precios de entradas asequibles para los
hinchas

CANALES

Fan page del club
Prensa

Redes Sociaes, facebook, instagram, twitter

SEGMENTO DE MERCADO

Personas que les gusta el futbol

Personas de la provincia de Tungurahua

Personas de la ciudad de Ambato
especificamente

Personas que les gusta asistir a eventos
deportivos

Infraestructura del complejo deportivo

Infraestructura tecnoldgica (fan page)

Marketing y Eventos

ESTRUCTURA DE COSTOS

Jugadores que perciben un sueldo de parte del club (primera catégoria)

FUENTES DE INGRESOS

Entradas a eventos deportivos del equipo
Venta Productos del equipo
Ventas de Jugadores divisiones formativas

Marketing por parte del jugador del equipo

Fuente: Club Social Deportivo Macaré

Elaborado por: Rafael Chacan



Matriz Estrategias — Tacticas
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Para este proyecto de investigacion se propone el desarrollo de estrategias, a

continuacién se detalla cada una de ellas con sus respectivas estrategias corporativas,

tacticas y detalles para poder dar a entender al lector con exactitud lo que se desea

lograr dentro del Club Sociagl Deportivo Macara.

Tabla 19: Matriz Estrategias — Téacticas

ESTRATEGIAS - TACTICAS

CLUB SOCIAL DEPORTIVO MACARA

JUNIO

2017

ESTRATEGIAS

FACTOR ESTRATEGIAS CORPORATIVAS TACTICA DETALLE
Cambiar y mejorar
administracion

Reingenieria de la
Administracién actual para
cambiarla Adecuacion de
cargos y funciones
(Jerarquizar)
Anélisis de la
administracion actual
Establecer alianzas Adecuar un manual
estratégicas para mejorar Establecimiento de politicas de funciones
la administracion del aptas para todo el personal
Fol C.S.D. Macara y crear actual y futuro para mejorar la

nuevos proyectos que
aporten de manera
positiva al Club y al
equipo..

administracion

Determinar politicas
segln cargo y

funciones

Listado de proyectos

Sondeo de empresas

Seleccion de

posibles auspiciantes

importantes (auspiciantes para

la elaboracién de proyectos)

Listado de empresas
nacionales
importantes para ser
parte del Club

Deportivo
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Seleccién de empresarios
destacados que aporten con su
personalidad, entusiasmo y

valores al Club Deportivo

Listado de
empresarios
interesados que
aporten con el apoyo
de su marca al

equipo

Reservar empresas
destacadas para

eventos importantes.

FO2

Reclutar dentro de la
ciudad jovenes deportistas
con habilidades para
desarrollarlas y hacerlos

parte del equipo.

Desarrollar cronograma
de actividades donde
incluyan la seleccion de

jugadores

Establecer fechas clave dos

veces al afio

Primer llamado
seleccionar
jugadores con

experiencia

Segundo llamado
seleccionar
jugadores nuevos
para apoyarlos en su

carrera deportiva

Incluir actividades recreativas
para impulsar el amor al
deporte, motivar al jugador e
incentivar a formar parte del

equipo

Llegar a acuerdos
con el ministerio de
deporte, convenios a

beneficio mutuo

Crear eventos en
parques, camaras de
comercio, canchas
sintéticas para

impulsar el deporte

Mediante medios de
comunicacion hacer el
llamado a jovenes para

las Pruebas respectivas

Preformar costos para colocar
anuncios acerca de las

convocatorias para las pruebas

Seleccionar el mas
economico pero el

mas efectivo

Indicar
correctamente lo que
se requiere para el

equipo

Utilizar el internet, en la
actualidad el mejor medio de

comunicacion

Redes Sociales
(Facebook,

Instagram, Twitter)
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Fan Page del Club
Social Deportivo

Macara

FO3

Crear una Fan Page en la
cual el hinchay el no
hincha encuentre todo
tipo de informacion

acerca del C.S.D. Macara

Registro para que forme
parte del Club

Registro para socio

Aportaciones
vinculacién
mediante correo

electrénico

Descuentos y

beneficios

Registro para el hincha

Calendario especial

Promociones y
descuentos (primera

vez y por frecuencia)

Visitador exprés

Revision de calendario y

eventos

Calendario especial

Promociones y

ofertas

Compra de Productos precio

normal.

Ventajas y
Descuentos

Promociones
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Sortear indumentaria de
entrenamiento a los

hinchas y tener la

Impulsar el producto
estrella y los existentes

a nivel provincial.

Regalos al azar de productos
del club

Mediante mensajes
de texto o llamadas

telefonicas.

Realizar en emisoras

ambatefias.

Premios que incentiven las
relaciones entre el equipo y el

hincha

Saltar al campo de

juego con el equipo

Camisetas
autografiadas por

parte de jugadores

Establecer acuerdos con el

Consejo Provincial para

Establecer fechas
para exposicion de

productos

Acuerdos con

i realizar exposiciones con los
FO4 oportunidad de postear p Talento Humano
it i roductos que ofrece el .
fotografias uniformados p q para motivar a los
j Macara .
con los jugadores del empleados mediante
equipo. premios al mejor
empleado.
Realizar exposiciones
Realizar una asociacién con Exponer en el
semestralmente para
. . empresas textileras (gorras, arque de la familia
motivar al hincha y al P © parq
. . camisetas, bufandas) que de Ambato y Bafios.
no hincha a adquirir los
oferten su producto
productos del Club P
. artesanalmente.
Deportivo.
Retener asociaciones
que formen parte de
los socios
potenciales del Club.
. - Primer llamado
Promocionar, publicitar y | Buscar lugares
- Establecer fechas dos veces al | nifios, adolescentes y
DO1 sortear los productos especificos para poder

existentes lo cual dé a

conocer lo que posee el

ofertar los productos

(mafiana deportiva

ano

jovenes hasta los 17

afios
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C.S.D. Macara.

gratuita)

Segundo llamado

adultos

Incluir actividades recreativas
para impulsar el amor al

deporte

Llegar a acuerdos
€on empresas nuevas
relacionadas con
indumentaria

deportiva.

Crear eventos en
parques, camaras de
comercio, cachas
sintéticas para

impulsar el deporte

Postear en la pagina
Web novedades acerca
de los productos y sus

ofertas.

Colocar un calendario

Establecer fechas
importantes para que
los Macarefios estén

pendientes

Realizar Marketing

en redes sociales.

Colocar dias festivos del
Macara (Creacion de equipo,
creacion de logotipo, creacion
de camiseta) y sortear los

mismos.

Publicar en redes
Sociales (Facebook,

Instagram, Twitter)

Publicar en radios

ambatefias.

DO2

Elegir postulantes para
futuros entrenadores,

especializados en este

deporte que aparte de ser

maestros y la cabeza en la

formacion deportiva
forme parte del Club

€Omo Socios.

Establecer fechas en el

calendario

Péagina Web

Calendario virtual

Correo electronico
con el cual se

registro

Medios de comunicacion

Mensajes de texto
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Radio, tv, prensa

Llamado a pruebas de

talento

Listado entrenadores

anteriores

Pruebas fisicas

Pruebas intelectuales

Listado entrenadores

nuevos

Pruebas fisicas

Pruebas intelectuales

DO3

Buscar opciones
publicitarias de bajo costo
que ayuden a la marca a

potencializar su acogida.

Estudios de mercado
segun precios de otros

equipos nacionales

Seleccionar un precio estandar

para todos los equipos

Establecer el precio
segln estudio
realizado para ser

justificado

Dar descuentos por
la compra de cierta
cantidad. (en

efectivo)

Tomar en cuenta la

competencia interprovincial

Realizar un tipo de
asociacion para
llegar a un consenso
entre encuentros

amistosos

Llegar a acuerdos
para beneficios
mutuo (Asociacion -
Club)

Obsequiar becas para
jugadores potenciales
con talentos Unicos.

Seleccionar candidatos para

becas.

Mejores habilidades
tanto fisicas como

intelectuales

Realizar pruebas
colectivas para ver

competencias
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Beneficios a participantes que

no obtengan la beca

Capacitacion
gratuita

(Entrenamiento)

Acceso gratuito a los
encuentros

deportivos

FAl

Fortalecer el equipo
formativo de nifios y
jovenes, el mismo que
sera parte del grupo de
#superhinchas que
acompafien al equipo en
encuentros deportivos
dentro y fuera de la

ciudad..

Fortalecer devienes
formativas dependiendo
alaedad a la que

pertenezcan.

Seleccionar a los mas
pequefios para entrenarlos
segun su edad y perfeccionar
sus habilidades en este

deporte.

Organizar un evento
con los padres
(socios no

descubiertos)

Realizar Encuentros
deportivo con
escuelas de futbol

nuevas

Incentivar a los jugadores en
esta etapa para puedan tener

una carrera desde pequefios.

Encuentros
deportivos amistosos

con otros equipos

Premiacion al mejor

equipo

Reclutamiento de
jugadores para la
adecuada formacion de
las divisiones

formativas

Seleccionar a los jugadores
que tengan habilidad en el
deporte

Estimular de manera
monetaria a los

jugadores

Motivar a los
jugadores con
estimulos propios
del Club

Sortear becas a los jugadores

mas destacados.

Becas vacacionales
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Becas permanentes

FA2

Los integrantes de los
equipos formativos
tendran beneficios, para
motivar e impulsar sus

suefios

Seleccionar a los

integrantes del equipo

de divisiones formativas

de edades menores a los

12 afios y ser

incentivados de acuerdo

a su edad

Seleccionar a los mas
pequefios para entrenarlos
segun su edad y perfeccionar
sus habilidades en este
deporte.

Organizar un evento
con los padres
(socios no

descubiertos)

Encuentro deportivo

con los jugadores.

Incentivar a los jugadores en
esta etapa para puedan tener

una carrera desde pequefos.

Encuentros
deportivos amistosos

con otros equipos

Premiacion al mejor

equipo

Brindar todos los
implementos necesarios

para su formacién

Mantener un seguimiento a

jugadores destacadas

Registro nico del

jugador

Plan de formacién
futura

Incentivar tanto al jugador

como a la familia

Escuela, colegio,

universidad

Bono a familias de

€SCasos recursos

Crear descuentos tanto en

taquilla como en pégina

Familia macarefia

Entradas gratuitas a ciertos

encuentros deportivos

Participar en

concursos

Mejor hinchada
uniformada

Saltar al campo de juego junto

a su jugador preferido

Sorteos al azar

Hinchas mas fieles




75

FA3

Web por motivos
importantes (dia del
padre, dia de la madre, dia
del nifio, dia del deporte,

fundacion.)

El mejor hincha

Quien mas interactue en la fan

page

Posteando nuevas

ideas

Seguimiento al
equipo en redes

sociales

#Superhincha

Compra de
productos, entradas,
visitas al completo a

entrenamientos.

Constante apoyo al

equipo

DAl

Crear publicidad en
partidos amistosos para
potencializar el Marketing
Deportivo promocionando
los productos del Club

por medio de ello asociar

a los hinchas

Programar propaganda

en los encuentros

deportivos donde asista

la prensa para poder
realizar Marketing
Deportivo de la marca

Macara

Colocar en las vallas donde

sean los encuentros deportivos

Seleccionar ideas
creativas de parte de
los hinchas, para
estimulas a los

demas

Colocar el slogan ya
conocido para
motivar a la
hinchada y el
Marketing

Promocionar en medios de
comunicacion los encuentros

deportivos

Promocionar los
premios que se
sortearan en cada

encuentro

Estimular al no
hincha a que forme
parte del Club.

Seleccionar los premios

para las personas que

participen lo cual ayude

al Marketing de la

marca Macara

Premiar al ganador

El mejor premio
para el primer lugar
y un estimulo por
parte de la
administracion de
Club

Entrega de premios
por medio de los

jugadores

Promocionar la marca Macara

Reconocimiento por
parte del jugador

favorito
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por medio de los premios

segun el evento realizado

Llegar a acuerdos
mutuos con todos los
ganadores de los

eventos.

DA2

Crear un buzén de
sugerencias en el cual
expresen el sentir hacia el
equipo esto ayudara a
incentivar al hincha dando
valor agregado al servicio

que presta el Club.

Colocar un buzén de
sugerencias en el Club
Social Deportivo

Macara

Analizar los encuentros
perdidos (ciudad,

acompafiante, marcador)

Realizar
entrenamientos que
refuercen las
habilidades de cada

jugador

Motivar a cada
jugador para
estimular los
siguientes
encuentros

deportivos

Analizar los encuentros
ganados (ciudad,

acompariante, marcador)

Realizar
entrenamientos que
refuercen las
habilidades de cada
jugador

Motivar a cada
jugador para
estimular los
siguientes
encuentros

deportivos

Colocar un Buzon
movil en cada encuentro

deportivo

Por medio de grabaciones

(entrevista express)

Encuesta de 5

preguntas

Obsequiar un detalle
por parte del Club

por el tiempo

Por medio de tablet (digital un

encargado para encuestar)

Encuesta de 5

preguntas

Obsequiar un detalle
por parte del Club
por el tiempo

Elaborado por: Rafael Chacan

Fuente: Club Social Deportivo Macara
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Una vez concluida la propuesta se pudo determinar varias estrategias que
beneficiarian en gran parte al club, pero segun datos de la institucion y
conversaciones con directivos varias de ellas necesitan de un alto apoyo econémico,
por ende no se podrian llevar acabo a corto plazo. Por lo cual recomendamos varias
que se las podrian aplicar y mencionamos a continuacion; se establece que para
mejorar la administracion del Club se determina la creacion de un buzon de
sugerencias para que el hincha y no hincha mediante una nota deje a conocer su
perspectiva del Club, a su vez en el presente proyecto se propone interactuar con los
mas pequefios del hogar por medio del #superhinchas, encaminados de la mano con
la tecnologia se disefia una Fan Page para mejorar la comunicacién a nivel nacional e
internacional, en la pagina existird informacion acerca de los encuentros deportivos,
tabla de posiciones, descuentos en prendas del Club, promociones en entradas,
convocatorias a pruebas deportivas a futuros jugadores y charlas para incentivar el
deporte en la juventud. Las estrategias que establece este proyecto tienen la finalidad
de mejorar y porque no cambiar la administracion del Marketing Deportivo que
posee actualmente el Club, debido a que la situacién es ambigua y no tiene una
direccion correcta para dar a conocer la marca Macara y los beneficios que esta
implica es importante tomar las recomendaciones propuestas ya que los resultados
solo se podran observar si las estrategias son bien aplicadas, por lo tanto esta es una

guia que ayudara al Club en futuros afios.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES
Luego de la informacion recolectada y analizada se obtuvo detalladamente la
situacién administrativa y la situacion del Marketing que actualmente utiliza
el Club Social Deportivo Macard, por lo tanto se establece herramientas de
mejora para que cambie la administracion y cambie la situacion del
Marketing que se ofrece al hincha y al no hincha. En los encuentros
deportivos se demostrara de mejor manera la aplicacién de Marketing
Deportivo debido a que es ahi donde el hincha podra apreciar de mejor
manera este cambio administrativo del Club.
Luego de fundamentar tedricamente se da a conocer la manera idénea para
cambiar el Marketing y Marketing Deportivo que se ha llevada durante estos
afos y el cual se debe actualizar, mediante modelos de negocios, modelo
CANVAS vy matrices se establecen estrategias adecuadas para una
reingenieria y mejora de la aplicacion del Marketing en el Club Social
Deportivo asi se brindara una mejor atencion y se captard socios mas
rapidamente porque ya no se vera mas como un Club sino con un modelo de
negocio en el cual la sociedad puede invertir.
Conjuntamente con la informacion recolectada y las matrices desarrolladas se
establece un plan de Marketing Deportivo enfocado en las necesidades del
Club para mejorar su atencion hacia el socio, hincha y cliente. Se establecen
alianzas estratégicas con empresas, empresarios, instituciones publicas y
privadas que aumentaran eficazmente los resultados que se desean obtener en

el transcurso de los afios para mejorar el estatus de la institucion.
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RECOMENDACION

e Se recomienda al Club Social Deportivo Macaré no dejar de lado la informacion
actual acerca del Marketing Deportivo debido a que hoy en dia es una herramienta
indispensable y debe realizar una capacitan a cada empleado nuevo o antiguo para
brindar una mejor atencion a los socios, hinchas y clientes que tiene el Club.
Brindar satisfaccion a los mismos es la prioridad para que este Club se convierta
en un modelo de negocio para futuros equipos en desarrollo.

e Es importante no dejar de lado que para el Club Social Deportivo la fidelizacion
del hincha y captacién de socios es el pilar fundamental para que el mismo
funcione y no decaiga, durante mucho tiempo no se ha visto cambio alguno pese a
la informacion que hoy en dia existe en las redes sociales por lo mismo se le
recomienda brindar estabilidad a los socios por medio de los cambios que se
realizan a la administracion del Club.

e Las estrategias establecidas en este proyecto de investigacién dan al Club una
pauta para iniciar con el cambio y mejora del mismo es posible que los resultados
demoren pero al final se vera reflejado en la aceptacion de los hinchas y socios
futuros que capte el Club, la fanaticada que ha ganado Macard por afios no
disminuira pero si podra crecer si el Club plantea motivar al hincha y al no hincha
a que forme parte del mismo por medio de los encuentros deportivos,

promociones y eventos establecidos en este proyecto de investigacion.
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ANEXOS

ANEXO 1

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FORMATO DE ENCUESTA A LOS HINCHAS DEL CLUB SOCIAL
DEPORTIVO MACARA

La presente informacion sera utilizada para la elaboracién del proyecto de

investigacion. Por favor contestar con sinceridad.

La siguiente encuesta sera utilizada para fines netamente académicos.

Objetivo:

Desarrollar la encuesta por medio de los hinchas del Club Deportivo Macara con el

fin de obtener informacién acerca de la situacion actual sobre la fidelidad de los

mMismos.

1. ¢Por qué es hincha del Club Social Deportivo Macara?



83

2. ¢Cual es el medio de comunicacion en el que escucha, lee o ve informacion

sobe el C.S.D. Macara?

Television  .........
Radio  .........
Prensa .........

Internet  .........

3. ¢Del slogan que utiliza el C.S.D. Macara cual prefiere?

Hasta que el cielo deje de ser celeste ...
idolo Ambateio ...
Macarefio hasta la muerte ...

Bendita enfermedad @ ...

4. ¢Qué precio recomendaria a la diligencia?

Altos ...
Medios ...

Bajos ...

5. ¢Cada afio adquiere la camiseta original que identifica la fidelidad hacia el

equipo Macara?

si
Aveces ...
No ...

6. ¢Qué otros productos estaria dispuesto a adquirir ademas de la camiseta

original que identifica al C.S.D. Macara?
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7. ¢Situviera la posibilidad formaria parte de los socios del C.S.D. Macara?

si
No ...

8. Si la respuesta anterior fue Sl conteste: ¢En el caso de ser socio del C.S.D.

Macara cudl seria su aporte monetario?

$100,00 - $300,00 ........
$301,00 - $600,00 ........
$601,00 — $1000,00  ........

9. ¢Con que frecuencia acude al estadio para apoyar en los partidos del equipo?

Siempre ...
Aveces ...

Nunca ...

10. ¢Se considera un hincha (cliente) fiel?

si
No ...
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ANEXO 2

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FORMATO DE ENTREVISTA AL PERSONAL ADMINISTRATIVO DEL
CLUB SOCIAL DEPORTIVO MACARA

La presente informacion serd utilizada para la elaboracién del proyecto de

investigacion.

La siguiente entrevista sera utilizada para fines netamente académicos.
Objetivo:

Desarrollar la entrevista conjuntamente con el personal administrativo del Club
Social Deportivo Macaré con el fin de obtener informacion acerca de la situacion

actual de la institucion y de quien conforma la misma.

Entrevista

Nombre:
Apellido:

Cargo:
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¢En la actualidad el Club Social Deportivo Macara con cudntos socios

registrados cuenta?

¢Cuéles son los productos que el Club Social Deportivo ofrece a los hinchas
(clientes)?

¢En la actualidad con cuantos abonados cuenta el Club Social Deportivo

Macara?

¢La institucion deportiva cuenta con un departamento o area especifica de
Marketing?



¢Qué medios de comunicacién utiliza para fidelizar hinchas futuros y retener

los actuales (clientes)?

¢Cuél cree usted que es la razon para que los hinchas no asistan a los

encuentros deportivos?

¢Cuantas y cuales son las empresas auspiciantes que actualmente cuenta la
institucion deportiva?

10. ¢Actualmente cree que el Club Social Deportivo Macara esta en condiciones

para captar hinchas (clientes) de otras provincias?
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11. ¢ La institucidn cuenta con un namero promedio de los hinchas (clientes) que
han dejado de pertenecer al Club Social Deportivo Macara de los ultimos

cinco afios? ;Cual es el Promedio?

12. ;Cuentan actualmente con un dato estadistico de un numero promedio de

hinchas que asisten al estadio?

13. (Cual es el promedio aproximado que el club obtiene por ingresos de
taquilla?

15. ¢El club ha tomado algun tipo de accion legal en contra de vendedores que

utilizan la marca del club sin autorizacién?
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ANEXO 4: Fotos
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