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INTRODUCCION

El COE, esta reconocido por el Comité Olimpico Internacional (COIl) desde el afio 1959 y
reconocido por el gobierno ecuatoriano desde que se dio su creacién en el afio 1948, sus
estatutos que rigen al deporte olimpico ecuatoriano aprobados oficialmente por el Comité
Olimpico Internacional en Tokio, se dieron en ocasion de la realizacion de los XVIII Juegos
Olimpicos de 1964 en la ciudad del Japdn; la duracion al mando del deporte ecuatoriano es
indefinida(COE, 2015).El Comité Olimpico Ecuatoriano ha enfrentado inconvenientes para
oficiar sus ingresos por autogestion, entre los afios 2015 al 2017 la relacion entre los ingresos
y egresos arroja un déficit dejando cuentas por pagar a proveedores, impuestos, salarios y

aportes al seguro social entre otros.

La presente investigacion desea presentar estrategias de marketing relacional para aumentar
los patrocinadores por la jornada olimpica que tiene como duracion cuatro afios, el COE
También adquirird una base de datos, planes de comunicacién entre otros. Los beneficiados
directamente seran las sedes que pertenecen al COE y los diferentes atletas que nos

representan en las olimpiadas internacionales.

En el Capitulo | se detalla el problema central a estudiar, tomando en cuenta la situacion
actual de la empresa, del mismo modo se sigue el procedimiento de la formulacién del
problema, sistematizacion, los objetivos planteados, tanto general como especificos,
justificacion, alcance del estudio, hipdtesis y linea de investigacion. En el Capitulo Il se
detalla los antecedentes referenciales que soporten el estudio en antiguos estudios,
fundamentacion tedrica que valide todo lo que se plantea desarrollar y la parte legal donde

indica lo permisible del estudio.

En el Capitulo Il se detalla la metodologia de la investigacion, en esta parte se considera
tanto los métodos de investigacion, tipos de investigacion, enfoque de la investigacion,
técnicas e instrumentos aplicados al momento de realizar el levantamiento de la informacion
y por ultimo un analisis general tanto para las encuestas y entrevista realizadas. Por ultimo,
en el Capitulo 1V se detalla la propuesta y sus diferentes estrategias, tacticas y actividades
de marketing aplicadas a la empresa de estudio, determinando asi su impacto y los beneficios

en el desarrolld de la investigacion.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema

Marketing relacional para la Fidelizacion de Patrocinadores del Comité Olimpico
Ecuatoriano(COE).

1.2 Planteamiento delproblema

El Comité Olimpico Ecuatoriano (COE) es una institucion que promueve el deporte
en general en Ecuador, su sede principal se encuentra en la ciudad de Guayaquil, y es una
entidad que se financia con aportaciones del estado ecuatoriano y algunos auspiciantes, que
por su dedicacion y altruismo apoyan las gestiones del denominado COE; esta institucién

agrupa y regula a 46federaciones deportivas a nivelnacional.

El COE, esta reconocido por el Comité Olimpico Internacional (COI) desde el afio
1959 y reconocido por el gobierno ecuatoriano desde que se dio su creacion en el afio 1948,
sus estatutos que rigen al deporte olimpico ecuatoriano aprobados oficialmente por el Comité
Olimpico Internacional en Tokio, se dieron en ocasion de la realizacion de los XVIII Juegos
Olimpicos de 1964 en la ciudad del Japdn; la duracién al mando del deporte ecuatoriano es
indefinida(COE, 2015).

La institucion recibe un presupuesto anual que bordea un $ 1.000.000,00 que
provienen de la Secretaria del Deporte, como apoyo al Plan de Alto Rendimiento (PAR) que
cuenta con 304 deportistas divididos en 7 categorias: Tokio 2020, élite, alto nivel, avanzado,
desarrollo, reserva y talento; de los cuales 207 reciben una asignacion mensual como
incentivo econémico y 97 reciben apoyo para su participacion en eventos, incluidos

deportistas con discapacidad.



Adicionalmente a los ingresos recibidos por parte del gobierno nacional los cuales se
distribuyen en su totalidad a los deportistas, los directivos del COE deben hacer frente a los
gastos por gestion administrativa y deportiva en las diferentes disciplinas que alberga. Estos
aspectos son cubiertos por autogestion, situacion que agudiza la crisis econémica que
enfrenta la institucion por falta de un presupuesto fijo; por lo que es necesario buscar otras
instituciones que deseen apoyar al deporte en calidad de patrocinadores; pero las empresas en
el ecuador solo se interesan en este tipo de patrocinios cuando se esta a las puertas de grandes
eventos; por lo que el COE no puede contar de manera permanente con auspiciantes que

generen ingresosfijos.

El Comité Olimpico Ecuatoriano cuenta con ingresos que provienen principalmente

de las siguientesinstituciones:

e Solidaridad Olimpica Internacional(COI)
e Gobierno Central (Ministerio delDeporte)

e Patrocinadores que pueden ser empresas publicas oprivadas

Tabla 1. Ingresos COE periodo 2015 - 2017

FUENTES DE FINANCIAMIENTO COE PERIODO 2015-2017
FUENTES 2015 2016 2017
Ministerio del Deporte $2.000.000.00 | $1.000.000.00 | $1.000.000.00
Patrocinio y Publicidad $ 438.000.00 | $ 274.150.00, $ 189.493.00
Solidaridad Olimpica| $ 281.499.00 | $ $ 454.829.00
Internacional(SOI) 454.829.00
TOTAL $2.719.499.00 | $1.728.979.00 | $1.644.322.00

Fuente: COE, (2015 - 2017)
Elaborado por:Elizalde & Guerrero, (2019)

Como se puede observar en el comparativo Cuadro N° 1 el afio 2015 el COE recibid
una asignacion mayor por parte del ministerio del deporte para la preparacion y participacion
de los deportistas en las Olimpiadas de Rio de Janeiro 2016. El rubro de los patrocinios
también presenta un incremento en el 2015 ya que las empresas se interesan en respaldar a
ciertos deportistas para usarlos como imagen de marca, pero en los afios posteriores 2016-

2017 este valor disminuye.



Los ingresos provenientes del Ministerio de Deporte y de la fundacion Solidaridad
Olimpica Internacional son canalizados especificamente para los deportistas en sus diferentes
areas; y los ingresos por autogestion sirven para cubrir el gasto corriente (salarios, viaticos,

gastos de representacion, etc.).

Tabla 2. Egresos COE periodo 2015 - 2017

Gastos Totales COE PERIODO 2015 - 2017

Egresos 2015 2016 2017

Gastos Operativos del COE $1.854.768.86 | $567.592.00 | $567.592.00

Proyectos Financiados por el SOI $684.120.69 $ 152.815.00
$152.815.00

Gastos para el Desarrollo y Apoyo $573.295.97 $

Olimpico $261.186.00 | $261.186.00

Gastos Feriasy Eventos | -—-- $16.490.00 | $ 16.490.00

Proyectos Especiales $93.468.94

Gastos Corrientes Fondos Publicos $3.205.654,46 | $998.083,00 | $ 791.870.00

Fuente: COE, (2015 - 2017)
Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)

El Comité Olimpico Ecuatoriano ha enfrentado inconvenientes para oficiar sus
ingresos por autogestion, entre los afios 2015 al 2017 la relacion entre los ingresos y egresos
arroja un déficit dejando cuentas por pagar a proveedores, impuestos, salarios y aportes al

seguro social entre otros.

Tabla 3. Cuadro comparativo ingresos y egresos 2015-2017

Afo Ingresos Egresos Variacion

2015 $2.719.499.00 $ 3.205.654.46 $ 486.155.46
2016 $1.728.979.00 $1.589.863.00 $139.116.00
2017 $ 1.644.322.00 $ 1.789.953.00 $ 145.631.00

Fuente: COE, (2015 - 2017)

Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)

De continuar enfrentando estos problemas financieros, la institucion se vera obligada

a reducir su personal, disminuir su presencia de marca en eventos y por ende su aporte para

impulsaraldeportetambiénseveraafectado;demanerageneralel COEvedisminuidosu



potencialidad en el apoyo al deporte, su injerencia a nivel nacional y su proyeccion deportiva

a nivel internacional, lo que incidira de manera directa en el deporte ecuatoriano.

1.2 Formulacion delproblema

¢De qué manera las estrategias de marketing relacional pueden ayudar a fidelizar los

patrocinadores del Comité Olimpico Ecuatoriano (COE)?

1.3 Sistematizacion del problema

e ;De qué manera al analizar la situacion actual del COE, se permitira identificar los
problemas de captacion depatrocinadores?

e ;Cudles son los tipos de empresas méas adecuadas a los cuales el COE debe
direccionar sus estrategias de marketing para obtener lospatrocinios?

e ;Cudles es el planteamiento estratégico adecuado para trabajar un programa de
Fidelizacion?

e ;De qué forma se debe establecer el presupuesto de inversion para desarrollar el
programa de Fidelizacion en el presente periodo de laadministracion?

1.4 ObjetivoGeneral

Desarrollar estrategias de marketing relacional que permitan la fidelizacion de

patrocinadores con el Comité Olimpico Ecuatoriano.

1.5 ObjetivoEspecificos
e Analizar la situacion actual del COE para la identificacion de los problemas de

captacion depatrocinadores.

e Determinar los tipos de empresas mas adecuadas que el COE direccionara con las

estrategias de marketing para la obtencién de lospatrocinios.



e Identificar el planteamiento estratégico mas adecuado para la elaboracion de un

programa deFidelizacion.

e Determinar el presupuesto de inversion para el programa de fidelizacion que el COE

desarrollara en el presente periodo de laadministracion.

1.6 Justificacion

El trabajo de titulacion se alinea a los objetivos del Plan Nacional Toda una Vida,
especificamente en el Objetivo 7: Incentivar una sociedad participativa, con un Estado
cercano al servicio de la ciudadania cuyo fundamento es, “Una sociedad activa y
participativa, de la mano de un Estado cercano, garantiza la gestion publica

democratica”(Consejo Nacional de Participacion, 2017)

El presente trabajo de titulacion se ajusta a la linea de investigacion de la Universidad
Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil que menciona: Desarrollo Estratégico Empresarial y
Emprendimientos Sustentables, dado que, por la via del desarrollo estratégico empresarial, se
concibe ademas desarrollar investigacion que genere aportes para dicho sector. Ademas, se
ajustan a las lineas de la Facultad de Administracién que componen el campo comercial, en
la Linea de Marketing, Comercio y Negocios Globales.(ULVR,2016)

Ademas de esto, se pretende encontrar las vias adecuadas para que el COE logre
obtener los auspicios suficientes para su gestion propulsora del deporte, seran beneficiados al
final los deportistas en cada una de sus disciplinas en las que acttan, dado que no solo es la
disciplina como tal, sino todos los recursos, como materiales, implementos deportivos,
preparacion integral en el deporte, ademéas de los traslados de las delegaciones completas

para su participacion encompetencias.

Los resultados de la investigacion, permitiran a las autoras del proyecto encontrar las
falencias que hasta ahora tiene el COE, determinar las causales donde se origina el problema,
preparar un diagnéstico adecuado y proponer soluciones para que la institucion como tal
pueda tener un camino estratégico a partir del marketing relacional, y asi estrechar lazos

comerciales de auspicio y conseguir el presupuesto requerido.



La investigacion desea presentar estrategias de marketing relacional para aumentar los
patrocinadores por la jornada olimpica que tiene como duracién cuatro afios, el COE
También adquirird una base de datos, planes de comunicacién entre otros. Los beneficiados
directamente seran las sedes que pertenecen al COE y los diferentes atletas que nos

representan en las olimpiadasinternacionales.

1.7 Delimitacién del problema.

Tabla 4. Alcance de la investigacion

DELIMITACION DEL ESTUDIO

Campo: Fidelizacion

Area: Marketing — Relacional

Aspecto: Fidelizar auspiciantes para el COE

Tema: Marketing relacional para la fidelizacién de patrocinadores del

Comité Olimpico Ecuatoriano (COE).

Problema central: | Alianzas estratégicas inadecuadas influyen en la baja fidelizacién de
patrocinadores del COE

Universo Guayas

Lugar: Guayaquil

Segmento: Empresas de Guayaquil (Patrocinadoras del Deporte)
Temporal: 2018

Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)

El tema de investigacion se encuentra delimitado en lo espacial, a pesar de que su
gestidn es a nivel nacional, la injerencia mas fuerte se encuentra en la ciudad de Guayaquil,
debido a algunos aspectos de corte diplomatico, politico y comercial, su gestion se centra en
esta ciudad, por tanto, el estudio también se centra en dicho sector, el enfoque de esta
investigacion estard basado en analizar la problemaética de la perdida de patrocinadores,
tomando en cuenta los datos histéricos del periodo 2015 a 2017. El periodo de actividad para
la investigacidn es en el afio 2018, actividad que se realizara en el resto de los meses del afio

en curso, es decir en el segundo semestre.



1.8 Idea adefender

El desarrollo de estrategias de marketing relacional contribuird a fidelizar a un grupo

de empresas Guayaquilefias con el Comité Olimpico Ecuatoriano.

1.9 Linea deinvestigacion

Acogiéndose a las lineas generales de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte, el
presente proyecto de investigacion se ajusta a la linea: Desarrollo Estratégico Empresarial y
Emprendimientos Sustentables, en cuyo objetivo especifico 2 menciona, Desarrollar
investigacion generadora de conocimiento en el area de estrategia empresarial, por tanto, esta

investigacion lleva a ser coparticipe de estos lineamientos.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 MarcoTedrico
2.1.1 AntecedentesReferenciales

Como parte del proceso de investigacion se describen a continuacion estudios
relacionados con planes de marketing y especificamente estrategias de Fidelizacion que
aportan de manera positiva a la realizacion del presente proyecto.

La investigacion se centro en la importancia del marketing relacional para identificar
el publico objetivo y las principales estrategias innovadoras para realizar sus actividades. El
tipo de investigacion realizado fue descriptivo con un enfoque cualitativo, la técnica de
investigacion aplicada fue la entrevista. Como conclusion esta técnica permite establecer
abiertamente la importancia de las relaciones entre en cliente y la institucion, este trabajo ha
servido de guia para dar estructura a la entrevista como instrumento de recoleccion de

informacion en el presente proyecto de investigacion. (ORTEGA, 2016)

Este trabajo de investigacion se realiz6 con el propdsito de fidelizar a los clientes de la
empresa “Entorno” en el sector la puntilla, mediante la aplicaciéon de marketing relacional,
con el objetivo de establecer una cartera solida. El trabajo de investigacion presenta el
método descriptivo con un enfoque cuantitativo utilizando la encuesta como instrumento.
Este proyecto de investigacién contribuyo a fortalecer la teoria de los efectos de bajo
posicionamiento que puede experimentar una empresa por la falta del denominado plan de
marketing, resaltando la importancia de utilizar este tipo de estrategias como herramientas
para el logro de los objetivos de la empresa. (SARES & TORRES,2018)



Este plan de marketing relacional esta direccionado a identificar los factores que
permitirdn la correcta seleccion de estrategias para solucionar la problemética de disminucion
de ventas a de la marca RIPOL que afectan a la compafiia. En cuanto a la metodologia
utilizada fue una investigacion de tipo exploratoria con enfoque mixto desarrollando la
encuesta y entrevista como instrumento de investigacion. Este trabajo de investigacion aporta
al presente proyecto, porque sirve como referente en el desarrollo de la matriz FODA que
sirve de base para orientar la propuesta del plan de marketing relacional.(Sanchez, 2018)

Este trabajo de investigacion se disefi0 para obtener una perspectiva mas clara del
problema, como parte del proceso se realiz6 un analisis riguroso de la informacion que ayudo
a realizar una mejor toma de decisiones. En este proyecto de investigacion se utilizé un
enfoque mixto (cualitativo, cuantitativo) utilizando como técnica la entrevista y encuesta.
Dado a que ambos proyectos de investigacion tienen caracteristicas en comun, empleando
marketing Relacional se asegurara que la relacion entre cliente y empresa sea a largo plazo.
(PERALTA, 2017)

El trabajo de investigacion describe la problematica que enfrenta la tienda Gilbert,
quienes carecen de estrategias de fidelizacion para retener a sus clientes. Por este motivo se
requiere realizar una investigacion para establecer las causas que provocan la declinacion en
ventas y las estrategias mas adecuadas para dar solucidon a esta problematica. ElI enfoque
utilizado en el trabajo de investigacion es mixto (cualitativo, cuantitativo) y los instrumentos
en la recoleccién de datos son la entrevista y encuesta. Contribuyendo a la presente
investigacion en la elaboracion de instrumentos. (ARIAS & ESPINOZA, 2018)

2.1.2 FundamentacionTeorica

Se efectud la revision de fuentes bibliograficas para desenrollar la fundamentacion
tedrica; la que contiene definicion de marketing, su importancia, la planificacion estratégica y
su relacion con el analisis situacional que sera el soporte para alcanzar los objetivos

planteados.
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2.1.2.1 Marketing

Para American Marketing Association en el afio 2016 definié al marketing como: “La
actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar y cambiar las

ofertas que tengan valor para los consumidores, clientes, asociados y sociedades en general”.

Asi mismo para (kotler, 2008, pag. 48) “el marketing es un conjunto de principios,
métodos y procesos a través de las cuales se busca conocer un mercado, manifestando las
necesidades y deseos del mercado objetivo para poder satisfacer de manera enérgica y

eficientemente en relacion con la competencia, generando valor en productos y servicios”.

Las autoras de este proyecto coinciden con que las actividades de negocios
estructuradas daran efectos positivos, generando expectativas y satisfaccion de necesidades
no cubiertas, mediante un conjunto de técnicas que entregaran valor agregado a los

consumidores, con el fin de alcanzar los objetivos de laorganizacion.

2.1.2.2 Importancia delMarketing

El marketing es indispensable para la consolidacion de objetivos a corto, mediano y
largo plazo, creando nexos entre el consumidor y la empresa, EI marketing es la conexion
directa entre los consumidores y las organizaciones, sin el aporte del marketing seria muy
dificil saber cuéles son las necesidades de un mercado constantemente cambiante, por lo cual

es importante para cualquier tipo de organizacién conocer todas las interrogantes

La funcion primordial del marketing es investigar el comportamiento de los
consumidores y el mercado. Por lo que la funcion del departamento de marketing de una
organizacion es la investigacion de la gestion comercial con el fin de retener, captar y

fidelizar a los clientes por medio de la satisfaccién de susnecesidades.

2.1.2.3 Marketing Relacional

Para (KOTLER & KELLER, 2012, pag. 72). “El marketing de relaciones es la
construccion de relaciones satisfactorias a largo plazo, con los elementos claves relacionados
a la empresa con el fin de capturar y retener sus negocios. Un objetivo clave del marketing es
desarrollar relaciones profundas y duraderas con las personas y organizaciones que de

manera directa o indirecta que afectan el éxito de las actividades de marketing de la empresa.
11



El resultado mas deseable del marketing de relaciones es un activo Gnico para la empresa que
se denomina red de marketing, formada por la empresa y los grupos de interés manteniendo

relaciones de negocio rentables para ambaspartes”.

El marketing relacional tiene como objetivo basico establecer relaciones a largo plazo
mediante un proceso que integra servicio al cliente y marketing, con el fin de construir una
red de relaciones con grupos claves para obtener beneficios satisfactorios para ambas partes.
Las autoras del presente proyecto consideraran al marketing relacional como un conjunto de
técnicas y estrategias para la captacion de clientes, llevandonos a la fidelizacion de estos y
mantenerlos a largo plazo. El resultado més anhelado del marketing de relaciones se
considera red de marketing, establecida entre la empresa y los grupos de interés que permita

mantener relaciones de negocio rentables para ambaspartes.

El marketing relacional es idéneo para identificar y establecer las relaciones entre los
grupos de interés y la institucion. Se emplea para mantener una plataforma consolidada de
clientes y a su vez generar una cadena de beneficios. Generando un constante esfuerzo por su

satisfaccion y por la respuesta de calidad para ambas partes.

2.1.2.4 Plan demarketing

(Armstrong & Kotler, 2017, pag. 142) Define qué a través de la planeacién
estratégica, “la empresa decide lo que se desea hacer con cada unidad de negocio. La
Planeacion de Marketing implica elegir estrategias de marketing que ayuden a la empresa a

lograr sus objetivos estratégicosgenerales”.
Para (Ferrell & Hartline, 2012, pags. 38,39,40)“El plan de Marketing proporciona la

descripcion de como la organizacion combinard el producto, la fijacion de precios, la

distribucion y las decisiones de promocion para crear una oferta que resulte atractiva a los
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clientes. También trata de la implementacion, el control y el ajuste continuo de estas

decisiones”.

El plan de marketing es un instrumento necesario que proporciona una vision clara de
lo que se desea conseguir, a la vez indica la situacion y posicionamiento en la que se
encuentra la institucion, marcandonos las fases que se han de cubrir para su obtencion. Tiene
la prioridad de recopilar datos necesarios para realizar el plan, permite calcular cuanto se va a
tardar en cubrir cada etapa, dandonos asi una idea clara del tiempo que debemos emplear para
ello, qué personal debemos destinar para alcanzar la consecucion de los objetivos y de qué

recursos econémicos debemos disponer.

También se considera el plan de marketing como la preparacion de un documento
escrito que estd combinado por la descripcion de la situacion actual, y el analisis de la
situacion, este estd compuesto por la definicion de estrategias de marketing y los programas

de accion.

Figura 1. Fundamentos de Marketing
Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)
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2.1.2.5 Utilidad del Plan deMarketing

El plan de marketing es uno de los principales activos en la obtencion de los
resultados, recopilando la informacién mas relevante para la implementacion y el control en
la toma dedecisiones.

e Permite obtener y administrar eficientemente los recursos para la realizacion delplan
e A futuro deja de ser un interrogante de grandes dimensiones y graveriesgo

e Facilita el avance progresivo hacia la consecucién de losobjetivos.

La utilidad del plan de marketing se la describe como una hoja de ruta que nos relata
un punto de inicio y destino final, nos detalla el entorno del mercado, la competencia y las
condiciones economicas, factores sociales y los andlisis de la demanda, que permitiran
analizar los problemas, las oportunidades y amenazas que rodean a nuestra actividad

comercial.

2.1.2.6 Estructuras del Plan deMarketing

El plan de marketing es un proceso estructurado, el cual esta desarrollado por etapas,
las cuales se detallan a continuacion:
e Andlisis de laSituacion
e AnalisisDAFO
e Determinacion de Metas yObjetivos
e Formulacién de Estrategias
e Programas deAccion

e Control

2.1.2.7 Analisis de lasituacion

“El beneficio que se obtiene con su aplicacion es conocer la situacion real en que se
encuentra la empresa, asi como el riesgo y oportunidades que le brinda el mercado.
Comunmente se le conoce por las siglas DAFO, correspondientes a las

inicialesdedebilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades” (Tirado, 2013a, pag.72)

14



El esquema que se presenta a continuacion es una referencia del propuesto porDiego
Monte Ferrer Tirado el cual es considerado claro en el analisis y preparacion de la

informacion para la elaboracion de la matriz DAFO o mas conocida como FODA.

El anélisis DAFO comprende el andlisis de los factores internos y externos que se

mencionan a continuacion:

El andlisis interno trata de identificar y evaluar los aspectos de las distintas areas
funcionales de la institucién con el fin de detectarlos recursos y habilidades de la institucion
ademas de la identificacion de los puntos débiles que puedan dar lugar a ventajas o

desventajas competitivas, las cuales se denominan fortalezas y debilidades.

e Fortalezas: Hace referencia a los aspectos fuertes de la institucion, a las
caracteristicas propias que ayudan a alcanzar los objetivos marcados. Se trata de
factores internos, que pueden ser reconocidos como, recursos, situaciones alcanzadas

y, consecuentemente, ventajas competitivas de la propiaorganizacion.

e Debilidades: Son un elemento enclave para detectar las deficiencias de una
organizacion, son aspectos que reducen la capacidad de desarrollo de la estrategia de
la empresa, constituyen una amenaza para la organizacion y por tanto, deben ser

intervenidas ysuperadas.

El andlisis externo consiste en analizar los factores estratégicos del entorno, con el fin
de detectar las oportunidades de las cuales nos podemos aprovechar a fin de detectar las

potenciales amenazas para la organizacion. Asi seran integrantes significativos de estudio.

e Oportunidades: Son elementos positivos del entorno que emergen y que pueden
simbolizar la diferencia y el progreso de la organizacion, es todo aquello que pueda
generar una ventaja competitiva para la empresa, o bien representar una posibilidad

para mejorar la rentabilidad de la misma o aumentar la cifra de susnegocios.
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e Amenazas: Se define como toda fuerza del entorno que puede impedir la
implantacion de una estrategia, o bien reducir su efectividad, o incrementar los
riesgos de la misma, o los recursos que se requieren para su implantacion, o bien

reducir los ingresos esperados o surentabilidad.

2.1.2.8 AnalisisPestel

Dentro del anélisis externo encontramos una herramienta como es el analisis
PESTEL que permitird conocer un entorno general que determinard los factores politicos,
economicos, ecologicos, socioculturales y legales. El analisis pastel contribuird con la

elaboracion del analisis DAFO de una manera masexacta.

Para (Bittan, 2012, pag. 32)el “andlisis PESTEL es una herramienta acertada para
comprender el crecimiento o declive de un mercado o de un conjunto de necesidades a
satisfacer y, en consecuencia, la posicion, potencial y direccién de un negocio o cualquier

tipo de entidad, y es una herramienta de medicion dedesempefio”.

Una vez establecidos los factores internos y externos dentro del analisis de la
situacién es importante desarrollar e identificar otras herramientas que permitan conocer mas
causas que puedan afectar directamente el mercado y el entorno Obteniendo como
consecuencia, los cambios de sus preferencias con respecto a la institucion, por lo que es

importante la aplicacion de matrices como EFI yEFE.

Teniendo en consideracién la matriz elaborada por (FRED, 2013, pag. 33) que nos
servira de referente para la elaboracion de las matrices EFI Y EFE, tomando para el esquema

sus puntos mas importantes.

2.1.2.9 Matriz de evaluacion de los factores externos (EFE)

La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) consiente en esquematizar y
ajustar la informacidn. Esta investigacion puede sersocial, econdmica, cultural, demografica,

ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnologica y competitiva.
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La matriz EFE esta compuesta por cinco pasos que se sefialan a continuacion:

1) Elaborar una lista de factores externos, sean estos criticos 0 dominantes para obtener
un total entre 10 a 20 factores claves, incluyendo las oportunidades y amenazas

utilizando porcentajes comparativos siempre que seaposible.

2) Asignar un valor a cada factor de 0.0 (menos importante) a 1.0 (mayor importante). El
valor indica la importancia relativa para tener éxito. las oportunidades suelen tener
valores mas altos que las amenazas, la sumatoria de todas las valoraciones asignadas a

los factores deben ser igual al1.0.

3) Asignar a cada factor una valoracién entre 1 y 4 con el objetivo de indicar si las
estrategias presentes responden con eficacia donde 4 es una respuesta superior, 3 una
respuesta superior a la media, 2 una respuesta media y 1 una respuestabaja.

4) Multiplicar la valoracion de cadafactor por su ordenamiento para determinar

unapuntuacionponderada.

5 Sumar las valoraciones ponderadas para cada variable conel  fin de
obtener lapuntuacion ponderada total para laorganizacion.

Sinimportarlatotaldeoportunidadesyamenazasclavesencerradasenlamatriz de factores

externos, el total ponderado mas alto que se puede obtener es 4.0 y el total ponderado mas

bajo posible es1.0.
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Tabla 1. Matriz de evaluacion

OPORTUNIDADES

PESO

CALIFIC.

VALOR
POD

Inversion de la sede central, en equipos de ultima
tecnologia

Buenas relaciones con nuestros clientes

Empleados comprometidos con la Institucion

Ampliar cobertura regional

Antigiiedad en el mercado

Confiabilidad depositada por los usuarios

Usuarios dispuestos a pagar por un buen servicio

El pais estd en alerta por la pandemia del AHIN1

Las empresas exigen que sus empleados deben estar

afiliados a una empresa de salud

SUBTOTAL

AMENAZAS

Aumento de EPS en el mercado

Peérdida de clientes

Retiro de especialistas por atraso en los pagos

Competidores con fuertes estrategias publicitarias

Otras EPS cuentan con mayor cobertura de servicios

La competencia posee varias sucursales

Las otras entidades aseguradoras fiene reconocimiento
a nivel nacional

SUBTOTAL

TOTAL

Fuente: Fundamentos de Marketing, (2012)
Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)

2.1.2.10 Matriz de factores internosEFI.

Es una recapitulacién dentro del proceso de auditoria interna de la administracion

estratégica. Este instrumento sirve para la formulacion de estrategias sintetiza y evalla las

fortalezas y debilidades. Al desarrollar esta matriz constituye una base para evaluar e

identificar las relaciones entre ellas

La elaboracion de la matriz EFI se desarrolla en cinco pasos:

1) Elaborar na lista de 10 a 20 factores internos que se identificaron en el proceso de

auditoria interna, que incluyan fortalezas y debilidades utilizando porcentajes

comparativos.

2) Asignar a cada factor una valoracion que vaya de 0.0 (sin importancia) hasta 1.0 (méas

importante).
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3) Fijar a cada factor una valoracion de 1 a 4 para mostrar si presenta una debilidad
importante (clasificacion 1), una debilidad menor (clasificacion 2), una fortaleza
menor (clasificacion 3), o una fortaleza importante (clasificacion4).

4) Multiplicar la ponderacién de cada factor por su clasificacion para estipular una
valoracion a cadavariable.

5 Sumar las valoraciones ponderadas para cada variable con el fin de determinar la

valoracion ponderada total de laorganizacion.

Tabla 2. Matriz de evaluacién

FORTALEZAS VALOR CALIFICACION V. PONDERADO
1 F1
2 F2
3 F3
4 F4
DEBILIDADES
1 | p
2
D2
3 | b3
4 | pa

Fuente: Fundamentos de Marketing, (2012)
Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)

2.1.2.11 AnalisisDAFO

“El andlisis DAFO permite identificar las principales fortalezas y debilidades de la
organizacion, mediante el analisis de los datos obtenidos anteriormente en la descripcion de
la situacién interna. Por otro lado, analizar los datos recopilados en la descripcién de la
situacién externa, nos ayudara a identificar las oportunidades y amenazas que se presenten.
En definitiva, se trata de aprovechar nuestros puntos fuertes para sacar el maximo partido a
las oportunidades que ofrece el mercado, asi como reducir las amenazas detectadas mediante
la correccion o eliminacion de nuestros puntos débiles”. (Alcaide, Bernués, Diaz- Aroca,

Roberto, & Mufiiz, 2013, pag.25)
El analisis DAFO o comUnmente conocido como analisis FODA, es la valoracion

general de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para una organizacion, y es

una manera para conocer el entorno interno y externo de marketing.
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Lo beneficioso del analisis FODA procede de las conclusiones sobre la situacion de la
organizacion y sus implicaciones para la mejora de la estrategia que se concluyen de las
cuatro listas. El andlisis de divide en dos partes factores externos que comprenden las

oportunidades y amenazas y los factores internos que establecen las debilidades y fortalezas.

2.1.2.11.1 Anélisis del entorno externo (oportunidades yamenazas)

Efectuar un andlisis de entorno externo tiene como finalidad detectar las
oportunidades que podrian favorecer a la organizacion y las amenazas que podrian afectarla y
asi mismo formular estrategias que le permitan aprovechar las oportunidades, y estrategias

que le permitan reducir las amenazas o reducir sus efectos de manerasignificativa.

e Oportunidades: Las oportunidades son factores positivos que inciden en la
elaboracion de estrategias para la organizacion, los directivos no pueden idear una
estrategia adecuada para la situacion de la organizacion sin identificar sus

oportunidades evaluando el crecimiento potencial que implique cadauna.

e Amenazas: Si identificamos una amenaza con antelacion se lograra evitarla o
convertirla en oportunidad. Las amenazas pueden poner en peligro o afectar a nuestra

cuota demercado.

2.1.2.11.2 Analisis del entorno interno (debilidades yfortalezas)

En el andlisis de entorno interno de la organizacién se identifican los factores internos
claves, que inciden es la elaboracion de una lista o apuntes de marketing para evaluar cada
punto de las fortalezas y debilidades internas, transforméandolos en puntos fuertes y

minimizando los puntos débiles de la organizacién.

e Fortalezas: Son los recursos con los que cuenta la organizacion para explotar sus
oportunidades y conseguir construyendo ventajas competitivas. Las fortalezas

dependen de la calidad de sus recursos ycapacidades.
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1)
2)
3)
4)
5)

6)

8)

Debilidades:Una debilidad o deficiencia competitiva es una condicién que coloca a la
organizacion en desventaja en el mercado, podrian ser estas falta o deficiencia de
capacidades en areasfundamentales.

La construccion de una matriz FODA consiste en ocho pasos:

Establecer una lista de oportunidades externas de laorganizacion.

Establecer una lista de amenazas externas de laorganizacion.

Establecer una lista de fortalezas internas de laorganizacion.

Establecer una lista de las debilidades internas de laorganizacion.

Identificar la relacion entre las fortalezas internas y las oportunidades externas y
registre  la estrategia FO.

Identificar la relacion entre las debilidades internas con las oportunidades externas
obteniendo las estrategiasDO.

Identificar la relacion entre las fortalezas internas con las amenazas externas
registrando las estrategiasFA.

Identificar la relacion entre las debilidades internas con las amenazas externas

estableciendo estrategiasDA.

2.1.2.12 Determinacion de Metas y Objetivos.

“Después de realizar en la anterior etapa un analisis en profundidad sobre la

informacion relevante que afecta a la situacion actual de la organizacion, nos encontramos en

disposicién de plantear correctamente los objetivos que aspiramos alcanzar. Es el momento

en la planificacion de marketing en el gque tenemos que responder a la pregunta ¢Qué

queremos conseguir?, ya que es necesario saber a donde queremos ir para posteriormente

escoger el camino correcto” (Alcaide, at al, 2013, pag.38)

Las metas sin objetivos basicamente no tienen sentido debido que el avance seria

imposible de medir. Estos incluyen resultados cuantitativos, mensurables y con una

responsabilidad especificamente asignada para su logro dentro de un periodo para su alcance.
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Para formular correctamente los objetivos de marketing es recomendable cumplir con

las siguientes pautas:

Adecuados y Coherentes: los objetivos de marketing estardn adecuados a los
recursos de los que disponga cada pyme, y seran coherentes, tanto con los objetivos
generales de la empresa, como entre si.

Definidos claramente: los objetivos tienen que estar formulados en un lenguaje claro
y sencillo, no pueden dar pie a ningun tipo de confusion. Unos objetivos definidos
claramente, evitaran problemas e interpretacioneserroneas

Concretos: los objetivos tienen que cuantificarse siempre que sea posible, pero de
forma concreta, formular los objetivos con un: “aumentar la facturacion un 10%” es
una definicién de objetivos incompleta, ya que tendremos que concretar con precision
por cada unidad estratégica de negocio, zona geografica, producto o servicio,etc.
Mesurables en el tiempo: es necesario que los objetivos se marquen en plazos de
consecucion, esto ayudarda a motivar a que se logren en la fecha fijada. Ademas, si
disponemos de objetivos claramente definidos en el tiempo, los utilizaremos como
indicadores de referencia, ante posibles desviaciones

Realistas y retadores: si fijamos objetivos que no se pueden alcanzar, Unicamente
conseguiremos desmotivar al equipo implicado en su consecucién. Sin embargo, esto
no quiere decir que no deba existir una dificultad en alcanzarlos, sino que deberan
plantearse siempre como unreto.

Aceptados por la empresa: es necesario obtener una aceptacion y un compromiso
por parte del equipo implicado. El grado de compromiso con los objetivos es una de

las principales claves para sucumplimiento.

2.1.2.13 Planificacion Estratégica

(Armijos, 2012, pag. 73) Plantea que la planificacion estratégica “se fundamenta en

un ejercicio de formulacién y definicion de objetivos de indole prioritario, cuya caracteristica

principal es la determinacion de los cursos de accion para lograr dichosobjetivos.”

Asi mismo para (MONTEFERRER, 2013, pag. 33)en sulibro fundamentos de

marketing define “La planificacion comercial se integra dentro de un rango superior al que
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denominamos planificacion estratégica, la cual se define como el proceso de mantenimiento
de un ajuste viable entre los objetivos y recursos de la compafia y las cambiantes
oportunidades del mercado, con el fin de modelar y reestructurar las areas de negocio y

producto de la compaiiia de forma que den beneficios y crecimientos satisfactorios”.

De acuerdo con los autores la planificacion estratégica permite llevar un esquema de
los pasos a seguir para cumplir un objetivo de la empresa, proveyendo una ventaja para el
aprovechamiento de los recursos de la organizacion integrando decisiones acertadas. La
Planeacion Estratégica no solo representa proyectar sino desarrollar de manera secuencial
acciones, que involucren, recursos humanos y materiales. La toma de decisiones se apoya en
la planificacion estratégica como herramienta de gestion, donde la empresa debe plantarse los

cambios y demandas; para lograr mayor eficiencia en los bienes y servicios que se abastecen.

2.1.2.14 Formulacion deEstrategia

Debido a la situacion actual en la que se encuentra la organizacion, la estrategia de
fidelizacion es la que més se ajusta a sus necesidades, en el libro Fidelizacion a los clientes
de (Alcaide, 2015, pag. 102)propone un esquema claro ajustado a los objetivos de la

organizacion.

2.1.2.15 Estrategia defidelizacion

(Alcaide, 2015, pag. 104) Define que el esquema denominado Trébol de fidelizacion,
en la que precisa al proceso a partir de la relacion con el cliente para transformarlo en un
cliente habitual, frecuente y fiel, es decir que es frecuente a la marca del producto o servicio,
es decir que estos se encuentran satisfechos y su experiencia puede ser recomendada a otros

clientes.

Los elementos en los que se basa el trébol de fidelizacidn son los 5 puntos siguientes,

y cada uno es analizado para poder determinar la injerencia en este proyecto:

El corazdn del trébol Cultural del servicio, la estrategia relacional, La informacion,

Marketing interno, Comunicacién, Experiencia con el cliente, Incentivos y Privilegios.
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INFORMACION

ICENTIVOS Y MARKETING
PRIVILEGIOS CORAZON INTERNO
Cultura OC
Calidad del Servicio
Estrategia Relacional
EXPERIENCIA COMUNICACION
CON EL CLIENTE

Figura 4 Trébol de la Fidelizacion
Fuente: Alcaide, (2015)
Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)

El servicio de calidad en el centro: Alcaide lo ubica como el nucleo de la retencion,
aquella de la lealtad de clientes hacia la marca sin duda es la calidad de servicio; aun cuando
la obtencion de la calidad no garantiza para nada la fidelidad, cuando no existe calidad los

clientes se alejan; las acciones que sustentan son:

La cultura orientada al clientes, la calidad del servicio y la estrategia relacional, estos

puntos buscan estrechar los lazos comerciales en pro de la fidelidad.

La informacion: Es muy importante en el esquema de este trébol, porque debe ser
completa para poder tener pleno conocimiento de sus necesidades, deseos, cambios en gustos
y preferencias, incluido la gestion de comunicacion propia de la relacion cliente empresa;

usando obviamente los recursos del CRM (CustomerRelationship Management).

Marketing interno: La estructura del equipo interno, incluido los empleados, ademas
de la orientacion total al cliente y las capacidades para gestionar los procesos y micro
procesos de relacidn con el cliente son, nitidamente, aspectos que no se pueden descuidar en

la empresa, entre otras cosas, motivar y crear una cultura interna con vocacion de servicio.

Incentivos y privilegios: No menos importante es esta hoja del trébol, cuyo modelo de

identificacion de clientes clave es fundamenta desde la Optica del resultado econémico en el
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corto, medio y largo plazo, son bases para la implantacion de las politicas acertadas de
fidelizacién, es decir, asignar privilegios, personalizados, no siempre cuantitativos, sino
basados en patrones de cercania y confianza, de hecho, generan una imagen sélida en el

mercado.

Comunicacién informal y frecuente permite a la empresa fidelizar de una manera
eficiente para crear y mantener con ellos fuertes relaciones logrando un excelente vinculo
emocional; no solo en ofrecer productos funcionales y beneficiosos a los consumidores o
entregar calidad en sus servicios, se refiere a producir un fuerte lazo emocionalmente descrito
con fidelidad, para lograr aquello se necesita una adecuada comunicacion directa y

personalizada entre la organizacién y el cliente.

2.1.2.16 Programas deAccion

“El marketing operativo permite, a través de acciones concretas, llevar a cabo las
estrategias de marketing definidas en la etapa anterior y cumplir asi con los objetivos fijados.
A diferencia del marketing estratégico, que establece una vision a largo plazo, el marketing
operativo se ocupa a niveles tacticos de implementar acciones y tareas a corto y medio
plazo”. (Tirado, 2013b, pag.82)

(Alcaide, Fidelizacién de clientes, 2015)Recomienda el disefio de un programa de
fidelizacién, el cual posee un enorme potencial, la cual hay que explotarla desde la
informacidn obtenida, para lograr una auténtica personalizacion y enfatizando el servicio para
que se puedan construir lazos perdurables y sélidos con el cliente. El autor enfatiza que hay
que tener mucho cuidado en que no basta con el desarrollo de un software de CRM
(CustomerRelationship Management), dado que no es una solucién informatica, en los
programas de fidelizacion, los objetivos estratégicos deben estar bien definidos desde la

concepcidn, los objetivos comunes son:
e Retener a los clientes més valiosos de laempres

e Establecer una clara diferencia con loscompetidores

e Potenciar el grado de satisfaccion con losclientes
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e Conocer més a profundidad los comportamientos o actitudes de los mejores clientes y
premiarlos.

e Segmentarlos de la mejormanera
e Incrementar el valor para losclientes
e Incrementar lasventas

e Creary dar fortalecimiento ademas de la conservacion de las relaciones de la empresa
con susclientes.

e Potenciar el nimero o calidad de las relaciones y de lastransacciones.

Tabla 5. Disefio del programa de fidelizacién

DISENO DEL PROGRAMA DE FIDELIZACION

Fases Detalles Pasos Caracteristi
cas
Fase 1 Plataforma inicial Paso 1 Anélisis de la situacion actual
Paso 2 Establecimiento de los objetivos
estratégicos
Paso 3 Categorizacion de los clientes
Paso 4 Analisis de la base de datos de los
clientes de la empresa
Fase 2 Decisiones Claves Paso 5 Segmentacion de la base de clientes:
Definir el pablico objetivo
Paso 6 Determinar el tipo de programa
Fase 3 Infraestructura Paso 7 Disefio informatico o adaptacion

de un programa ya existente

Paso 8 Anélisis de los aspectos
organizativos y legales
Fase 4 Aspectos Operativos Paso 9 Seleccionar premios,

incentivos y diferenciadores

Paso 10 Fijar estrategias de fidelizacion

Paso 11 Elaborar presupuesto del programa

Paso 12 Disefar procedimientos operativos y
del servicio

Fase 5 Lanzamiento y Paso 13 Contribuir indicadores

imien i i
seguimiento Paso 14 | Lanzamiento interno y externo

Paso 15 Seguimiento permanente

Fuente: Alcaide, (2015)
Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)
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“Para trasladar con éxito el plan de marketing a la practica, es imprescindible definir
un método que supervise su implementacion. A lo largo de la ejecucion del plan de
marketing, pueden surgir imprevistos que afecten al cumplimiento de los objetivos marcados,
como pueden ser cambios en el mercado, acciones inesperadas de la competencia o

simplemente algtn tipo de error en la realizacion del plan”. (Tirado, 2013b, pag.62)

2.2 Marcoconceptual

e CRM:Se trata de la gestion de las relaciones con los clientes, las siglas de
CustomerRelationship Management, es un marketing uno a uno, esto se define como
el aprendizaje que se obtiene de compradores individuales y de la adaptacion de
productos o servicios a sus necesidades.(Brunetta, 2014, pag. 49)

e Comité Olimpico Ecuatoriano (COE): Actla como organizacion de fomento
olimpico y registre la participacion de las selecciones ecuatorianas en los juegos de
ciclo olimpico, estard constituido conforme a las normas y principios de esta ley,
ademaés de cumplir y acatar las normas y regulaciones propias del Comité Olimpico
Internacional (COI) y la Carta Olimpica y al ordenamiento juridico de la legislacion

ecuatoriana.(Asmblea Nacional,2010).

e Cultura de servicio:Es cuando las organizaciones deciden establecer una cultura de
servicio deben orientar sus valores y normas al cumplimiento de esa premisa dentro
de la empresa. En este sentido, Restrepo et al. (2006, p. 289) enuncian: Al hablar de
cultura de servicio, se debe reflejar al interior y exterior de la organizacion, elementos
como: comunicacion asertiva, respeto a las personas y a las diferencias, transparencia
en el actuar, es decir, ambiente sano de trabajo. Sin embargo, algunas organizaciones
tienen estructura de servicio y no cultura de servicio, ya que se quedan en la
superficialidad de una buena atencion, y no se trasciende a la vivencia y al placer de
servir. (Garcia,2016)

o Fidelizar clientes: Logra que los clientes reconozcan a una determinada empresa de
talmodoquenolesresulteigualcomprarleaellaguealacompetencia;esdecir,que
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se sientan tan a gusto con esa empresa que siempre la prefieran.(Brunetta, 2014, pag.
58)

Lealtad:Se aplica a la persona incapaz de cometer falsedades, de engafiar o de
traicionar, asi como a sus palabras o actos; con méas frecuencia se trata, mas que de
una cualidad permanente, de una actitud hacia alguien determinado.(Brunetta, 2014,
pég. 58)

Lealtad cognitiva:Percepcion obtenida de medios de informacién e imagen de la
marca. Etapas de Lealtad en los Clientes. (Lovelock & Wirtz, 2015, pag.63)

Lealtad afectiva:Comienzan a apreciar la marca con base en experiencias
satisfactorias. (Lovelock & Wirtz, 2015, pag.65)

Lealtad conativa: Los consumidores se comprometen a volver a comprar la misma
marca. (Lovelock & Wirtz, 2015, pag.68)

Lealtad de accion: Compra repetida. Lograr un indice de desercion cero, lo que
significa que mantiene a todos sus clientes.(Lovelock & Wirtz, 2015, pag.68)

Marketing relacional: Conjunto de procesos de negocio y de politicas de nivel
global empresarial, que estan disefiadas para captar, retener y dar servicio a los

clientes.

Personalizacion del servicio:Es una estrategia fundamental de comunicacion, sus
resultados incrementan el grado de satisfaccion del cliente que llega a percibir de un
producto con valor afiadido y unico al ofrecerle un producto con las caracteristicas
exactas a lo que ha demandado; se trata de una adaptacion al consumidor al maximo

nivel ademas de las mejores formas de fidelizarlo.(Puromarketing,2014)

Productividad: Es la relacién entre la cantidad de algo que hemos producido y la
cantidad de recursos que hemos empleado paraproducirlo.
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e Valor del cliente:El valor a perpetuidad del cliente es visto mas valioso que otros
para la compaiiia, y el calculo se lo hace multiplicando la cantidad de vivitas de un

cliente por la cantidad promedio de dinero gastado en cada visita. (Brunetta, 2014,
pag.71).

2.3 MarcoLegal

El Estado reconocera a las jovenes y los jovenes como actores estratégicos del
desarrollo del pais, y les garantizara la educacion, salud, vivienda, recreacién, deporte,
tiempo libre, libertad de expresion y asociacion. El Estado fomentara su incorporacion al
trabajo en condiciones justas y dignas, con énfasis en la capacitacion, la garantia de acceso al
primer empleo y la promocion de sus habilidades de emprendimiento.(Asamblea Nacional,
Constitucion de la Republica de Ecuador,2011).

Es menester también agregar a este anélisis del marco legal, el articulo 381, donde la
responsabilidad del Estado protege, promueve y coordina la cultura fisica que comprende

fundamentalmente el deporte, el articulo menciona lo siguiente:

Art. 381.- El Estado protegera, promovera y coordinara la cultura fisica que
comprende el deporte, la educacion fisica y la recreacion, como actividades que contribuyen
a la salud, formacion y desarrollo integral de las personas; impulsara el acceso masivo al
deporte y a las actividades deportivas a nivel formativo, barrial y parroquial; auspiciara la
preparacion y participacion de los deportistas en competencias nacionales e internacionales,
que incluyen los Juegos Olimpicos y Paraolimpicos; y fomentara la participacion de las

personas condiscapacidad.

El Estado garantizara los recursos y la infraestructura necesaria para estas actividades.
Los recursos se sujetaran al control estatal, rendicion de cuentas y deberan distribuirse de

forma equitativa.(Asamblea Nacional, Constitucion de la Republica de Ecuador, 2011).
También es necesario remitirse al acuerdo ministerial 3948 que promulgé el

Ministerio del Deporte en el registro oficial # 255 del 11 de agosto de 2010, en el que sefala

lo siguiente:
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El articulo 13 de la ley del deporte, educacion Fisica y recreacion, sefiala que: El
Ministerio Sectorial es el o6rgano rector y planificador del deporte, educacion fisica y
recreacion; le corresponde establecer, ejercer, garantizar y aplicar las politicas, directrices y
planes aplicables en la areas correspondientes para el desarrollo del sector de conformidad
con lo dispuesto en la constitucion, las leyes, instrumentos Yy reglamentos
aplicables...(Ministerio del Deporte, 2014)

También en el articulo 47 de la ley del Deporte, Educacion Fisica y Recreacion,
establece que las organizaciones deportivas que conforman la estructura del deporte de alto
rendimiento, que incluye entre otros al Comité Olimpico Ecuatoriano. (Ministerio del
Deporte, 2014)

El articulo 71 establece que el COE acta como una organizacion de fomento
olimpico vy registra la participacién de las selecciones ecuatorianas en los juegos del ciclo
olimpico, estard constituido conforme a las normas y principios de esta ley, ademas de
cumplir y acatar las normas y regulaciones propias del Comité Olimpico Internacional
(COPI) y la carta Olimpica y al ordenamiento juridico de la legislacion ecuatoriana.
(Ministerio del Deporte,2014)

Este Gltimo referente, es necesario incluirlo dentro del marco legal para el presente
estudio, dado que el COE no puede hacer uso de atribuciones que estén fuera de la normativa
que impone el COl y por tanto serdn cumplidas por el ordenamiento juridico de la legislacién
ecuatoriana, esto implica que no se permitiria incorporar actividades que estos organismos no

lo permitan.

Por tanto, en la reforma y codificacion del Estatuto del Comité Olimpico Ecuatoriano,

en su capitulo 1, el articulo 1, menciona:

“El Comité Olimpico Ecuatoriano es reconocido por el Comité Olimpico
Internacional y por Estado Ecuatoriano, cuyas siglas son COE, es una persona juridica de
derecho privado, de duracion indefinida, autonoma y sin finalidad de lucro, ajena a toda
influencia politica, religiosa, racial o comercial, sujeto a las leyes, reglamentos y demas

normativaaplicabledelaRepublicadelEcuador,constituidoconformealosprincipiogque
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inspiran las reglas olimpicas y comprometido a respetar las disposiciones de la carta
Olimpica, el Codigo Mundial Antidopaje del Movimiento Olimpico y el presente

estatuto”.(Asamblea Nacional, Constitucion de la Republica de Ecuador, 2011).

Art. 78.- Representacion. - EI Comité Paralimpico Ecuatoriano (CPE) representa al
Comité Paralimpico Internacional (CPI) dentro del Ecuador, ademas forma parte de los
organismos paralimpicos regionales y mundiales.(Asamblea Nacional, Ley del Deporte,

2010).
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el desarrollo de este capitulo se procedio a realizar el andlisis situacional del
Comité Olimpico Ecuatoriano (COE).

3.1 Método delnvestigacion

Los métodos que se utilizaron en la investigacion fueron los siguientes:
e Deductivo

e Inductivo

3.1.1 Deductivo

El método deductivo permite realizar un procedimiento racional que parte de la
totalidad hasta lo simple, ademasposee rasgos en donde las conclusiones son aseverativas
siempre y cuando los indicios también lo sean. (Sampieri, 2014)en su libro “Metodologia de
Investigacion” indica que, “El método deductivo es el procedimiento racional que va de lo

general a lo especifico.”

3.1.2 Inductivo

El método inductivo permite realizar un procedimiento que parte de lo especifico a lo
total, por otro lado, es un procedimiento de sistematizacion donde mediante resultados
especificos, permite encontrar relaciones generales que lo soporten o fundamenten. (Gémez,
2012)En su libro “Metodologia de la Investigacion” define que, “Es un procedimiento

racional que va de lo individual a lo general.”
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3.2 Tipo delnvestigacion

Los tipos de investigacion que se utilizaron son los siguientes:
e Exploratoria

e Descriptiva

3.2.1 Exploratorio

La aplicacion del estudio exploratorio tuvo como objetivo determinar la situacion de
la institucion con relacion a los patrocinadores. EI mismo que nos dio a conocer a
profundidad el esquema colaborativo, las percepciones, los procesos y los que estas requieren

para tener un acercamiento con elCOE.

3.2.2 Descriptivo

El estudio descriptivo permitio realizar un analisis situacional en él que se recogieron
los datos de la encuesta y entrevista donde se procedi6 a describir de manera numérica y no

numeérica las situaciones de interés para la investigacion.

3.3 Enfoque de lalnvestigacion

Por la naturaleza de la informacién requerida y la realizacion del diagndstico de la
institucién, el estudio aplicado tuvo un enfoque mixto siendo este cuantitativo y cualitativo.
El enfoque cualitativo permitié indagar y detallar con exactitud la situacion actual de la
institucion mientras que la ampliacion del enfoque cuantitativo permitié obtener informacion
en relacion a la percepcion que tienen los patrocinadores con respecto al COE a través de una

serie de indicadores gque se presentanestadisticamente.
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3.4 Técnicas e instrumentos de lalnvestigacion

Tabla 6. Resumen de Técnicas e Instrumentos de Investigacion

Técnica Instrumento Muestra Involucrados  Localizacion
Encuesta Cuestionario: 10 Empresas de Guayaquil
e Preguntascerradas. participantes Guayaquil
Entrevist Entrevistaestructurada: (Patrocinadora
a e Formulario. s del Deporte)

Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)

La investigacion se realizd en base a las siguientes fuentes de investigacion primarias

y segundarias, ambas facilitaran informacion relevante en el proceso investigativo.

Tabla 7. Fuentes primarias y secundarias

FUENTE INSTRUMENTO ' INDICADORES

e  Objetivos a alcanzar con el auspicio alCOE.

o e Resultados esperados y alcanzados con auspicios al COE
Auspiciante Encuesta anteriores.

e Opinidn sobre el deporte enEcuador.

e Requerimientos de las empresas hacia el COE para
negociar nuevosauspicios.

Situacion actual del COE con relacion a susauspiciantes.
Necesidades depresupuesto.

Estructuras de marketingactual.

Objetivos a cortoplazo.

Directivos COE  Entrevista

Fuentes Secundarias

Estructuraorganizacional.
Documentos de laempresa.
Estado de resultados.
Procesos demarketing.

Departamento Levantamiento de
Administrativo Informacién

Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)

3.5 Pablacion

Para el desarrollo del estudio se tom6 como base a los auspiciantes que han mantenido
relacion directa en los Gltimos afios con el COE por tanto son 14 las empresas que forman
parte de la poblacién a investigar. El presente proyecto de investigacion no aplicara muestreo
debido a que la poblacion a investigar es muy corta, costa con 14 empresas las cuales 10
aceptaron brindar informacion mediante una encuesta para conocer a fondo sus opiniones y

necesidades.
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Tabla 8. Auspiciantes

Empresa

Responsable

Cargo

McDonald's

Samuel Castro

Gerente de Marketing

Hotel Sonesta

Roberto Diaz

Gerente General

Panasonic Paula Rumbea Manager Marketing
P&G Maria Belén Tinajero Director de Marketing
Andec Benigno Sotomayor Gerente General
Samsung Pamela Castro Gerente de Marketing
Sélica Marlon Branchi Director Comercial
Coca Cola Camila Merino Director de Marketing
Agrogruled Danny Ledesma Gerente General

Marathon Sport

Javier Ayala Oyague

Director de Marketing

Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)

35




3.6 Resultados del estudioaplicado

3.6.1 Encuesta a Directores de Marketing de empresasauspiciantes

NUMERODEOCASIONESQUEHAAUSPICIADOALCOE

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0% - x

Una vez Dosveces Tresveces cuatro veces

Figura 5. Nimero de ocasiones que ha auspiciado al COE
Elaborado por:Elizalde& Guerrero, (2019)

Al consultar a los entrevistados sobre el nimero de veces que han auspiciado al COE
encontramos que el 40% lo ha realizado por dos ocasiones, seguidos por el 30% que lo ha
hecho por tres ocasiones por lo que podemos deducir que un promedio de 7 empresas viene
trabajando durante la Gltima década con el COE, a los cuales se sumaron 2 nuevas empresas

que representan el 20%, durante las olimpiadas del 2016.

MONTO PROMEDIO DE INVERSION POR
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Figura 6. Monto promedio de inversién por auspiciante
Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)
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En lo relacionado con los montos de inversion en auspicios al COE, encontramos que
el 50% invierten entre $30.000,00 a $39.000,00 mientras el 40% invierte entre $ 40.000,00 a
$ 49.000,00 estos rangos son el resultado de las negociaciones que realiza el COE, que siendo
una institucion sin fines de lucro no puede requerir valores mayores a los que los auspiciantes

estén dispuestos a negociar.

DISCIPLINAS DEPORTIVAS QUE SE AUSPICIAN
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Figura 7. Disciplinas deportivas que se auspician
Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)

A pesar de que los auspiciantes presentan inclinaciones a ciertas disciplinas, que
podrian calificarse como las méas populares; los pardmetros para obtener los anillos olimpicos
se encuentran ya establecidos, lo que incluye de manera general a todas las disciplinas
deportivas que se encuentran en las olimpiadas, por lo tanto, el auspicio es general, lo que

implica que cada auspiciante estaria trabajando con todas las disciplinas deportivas
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AUSPICIARALCOEPERMITEMEJORARSUIMAGEN
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Figura 8. Auspiciar al COE le permite mejorar su imagen
Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)

En base a los resultados obtenidos de la encuesta se concluyd que el 100% de los

encuestados responden que auspiciar de manera directa al deporte eleva la imagen de la

organizacion y de sus marcas que intervienen en este proceso.

ASPECTOSDESUMARCAQUECONSIDERASEPUEDENPOTENCIAR
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Figura 9. Aspectos que su marca considera que se puede potenciar
Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)
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El criterio més relevante en esta pregunta ha sido el de reforzar la imagen de la marca
para el 60% de los entrevistados, el 20% considera que ha alcanzado asociaciones positivas
hacia la marca, al mismo tiempo la posibilidad de hacer presencia de marca durante un

periodo de tanta expectativa nacional resulta muy atractivo para los auspiciantes en general.

BENEFICIOSQUEHAOBTENIDOSUEMPRESACOMORESULTADODEL
PATROCINIO
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Figura 10. Beneficios ha obtenido su empresa como resultado de patrocinar
Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)

Al consultar sobre los beneficios obtenidos como resultado delpatrocinio encontramos
que es 50% de los auspiciantes han incrementado sus niveles de venta; mientras que el 40%
percibe un mejoramiento de su imagen de marca, lo que ratifica la respuesta anterior;
adicionalmente el 10%considera que ha formado valores en el grupo objetivo al que dirige su

esfuerzo de marketing.
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EL COE ATIENDE LOS REQUERIMIENTOS DE SUS AUSPICIANTES CON
PROFESIONALISMO
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Figura 11. El COE atiende los requerimientos de sus auspiciantes con profesionalismo
Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)

De manera general los representantes de las empresas que auspician al COE han

respondido que si son atendidos con profesionalismo sus requerimientos, por tanto, el 100%

se mantiene en el si.

CRITERIOSDEDECISIONQUEAPLICOSUEMPRESAPARAUSARLA
ESTRATEGIA DE AUSPICIO DEPORTIVO
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Figura 12. Criterios de decision aplico su empresa para usar la estrategia de auspicio deportivo
Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)
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Entre los criterios que influyen para utilizar la estrategia de auspicio al COE, se

encuentran aquellos vinculados con los objetivos de marketing en el 90%; mientras el 10%

tiene relacion con los objetivos financieros.

DECISIONDEAUSPICIO
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Figura 13. Decision de Auspicio
Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)

Para las empresas el emplear auspicios deportivos o auspiciar a instituciones como el

COE a largo plazo es rentable para sus objetivos de imagen, y en otros casos en el incremento

de ventas asociadas al desarrollo de productos complementarios; por lo que el 100%de los

encuestados se mantienen en el si.

EXISTEN OTRAS INSTITUCIONES DEPORTIVAS QUE SUEMPRESA
AUSPICIE
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Figura 14. Existen otras Instituciones deportivas que su empresa auspicia
Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)
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El

30% de las empresas encuestadas mantienen auspicios con

otras

empresas deportivas; mientras que el 70% de las empresas restantes actualmente solo

auspician al COE, y no lo hacen con otras empresas.
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Figura 15. Considera oportuno que el COE ingrese a promover en forma conjunta
Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)

Los auspiciantes en el 100% de los criterios consideran que es oportuno que el COE

ingrese a promover en forma conjunta con los patrocinadores, el deporte en diferentes

instituciones ya que este tipo de estrategias aportard a la imagen de todos los auspiciantes.
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3.6.2 Andlisis de losresultados

Como resultados del estudio a los patrocinadores del COE se identificaron una serie

de aspectos que deben sermejorados:

En lo relacionado a los patrocinadores apenas 7 empresas vienen trabajando durante
la dltima década con el COE, pero no de manera permanente solo en tiempo de olimpiadas;
mediante negociaciones en las que no se pueden requerir valores mayores a los que los
auspiciantes estén dispuestos a negociar. A pesar de que los auspiciantes presentan
inclinaciones a ciertas disciplinas, que podrian calificarse como las méas populares; los
parametros para obtener los anillos olimpicos se encuentran ya establecidos, lo que incluye

de manera general a todas las disciplinas deportivas que se encuentran en lasolimpiadas.

Es innegable que el mayor interés de las empresas por auspiciar al COE est4
directamente relacionado con la imagen de sus marcas, lo que les ha mantenido a algunos de
ellos por casi una década en calidad de auspiciantes. Pero para el COE esta situacién no es
favorable ya el nimero de auspiciantes actuales no genera mayores beneficios para la

organizacion.

La situacion financiera del COE a pesar de recibir rentas provenientes del estado no
es del todo favorable, ya que debe cumplir con una serie de obligaciones inherentes a su
funcion como promotora del deporte en general, lo que la obliga a buscar financiamiento
externo, lo cual resulta dificil porque no posee un plan estratégico de marketing que le

permita hacerlo conéxito.

A pesar de su excelente gestion aun no consigue ser una figura preponderante y con
presencia fuerte en el deporte nacional, por lo que es necesario que desarrolle una serie de
estrategias orientadas al fortalecimiento de su imagen, mediante la presencia de marca tanto

en el ambito deportivo como empresarial.

43



3.6.3 Entrevista

e lra. Unidad de analisis: Ab. Augusto Moran Nuques -presidente
e 2da. Unidad de Analisis: Dr. Manuel Bravo Calderén — PrimerVocal
e 3ra. Unidad de Analisis: Sr. Miguel Nacer Chavarria —Tesorero

e 4ta. Unidad de Analisis: Sr. Roberto Ibafiez Romero - Representante de los

deportistas.

El tratamiento de las entrevistas ha sido llevado a cabo en reunién presencial con los
representantes del organismo en estudio y se llevo a cabo en horas habiles en un tiempo

aproximado de 60 minutos.

Entrevistado: Ab. Augusto Moran Nuques

Cargo: Presidente

¢ Como se encuentra la situacion actual del COE frente a los recursos que debe obtener

de las empresas patrocinadoras?

El Ab. Augusto Moran manifiesta que, si bien, el Comité Olimpico Ecuatoriano
realiza y ejecuta sus planes estratégicos y planes operativos para la gestion de los recursos
financieros y materiales, estos aun siguen siendo insuficientes para lo que se requiere y con
las metas propuestas resulta infructuoso lo que se recauda por la via de los auspiciantes, y a
pesar que el estado designa ayuda tampoco en conjunto se logra obtener los recursos
sufrientes, consigo también, se desata otra problematica, que es la de los recursos humanos;
el recurso mas valioso y relevante, este capital de las instituciones. En este sentido, el COE
de Ecuador no dispone de politicas, objetivos ni acciones permanentes y temporales donde

den a los recursos humanos el espacio que deberiantener.
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¢Cree que usted que como institucion que impulsa el deporte ecuatoriano, el COE

puede llegar facilmente a las organizaciones para solicitarle auspicios opatrocinios?

El Ab. Moran también manifiesta que la situacion es sin duda perjudicial, no solo para
el deportista sino que denigra la imagen de la institucion, por tanto, cuando se requieren
auspicios se hace un tanto dificultoso poder conseguir que empresas se sumen a la gestion, en
pro del desarrollo deportivo y de las personas que deciden entrar en el mundo deportivo y
competitivo. Algunas empresas tienen como filosofia empresarial, no inmiscuirse con tema
politicos, por tanto, algunos puntos son un tanto borrascosos de tratarlos, de alguna manera se

ven cerradas las puertas.

¢Existe un departamento de Marketing estructurado y que actividades realiza en

términos generales?

El Ab. Moran ha mencionado que el COE no tiene un departamento de Marketing, por
tanto, esas actividades son dispuestas por el presidente y ejecutado por el Sr. Leonardo
Piovesan, quien es el representante de los auspiciantes ante el COE. Sin embargo, las
actividades son limitadas porque, aqui no hay politicas comerciales definidas y de procesos
que rijan un esquema o plan establecido. Lo que puntualmente se realiza es un acercamiento
a través de una cita previa, y luego la exposicion de todo lo que el COE requiere para
considerar a la empresa como auspiciante. Por otro lado, se ejecutan actividades de
Relaciones Publicas cuando existe la presentacion de un nuevo evento, como el caso de los
Juegos Panamericanos Lima 2019, en que se exponen planes, federaciones que participan,
delegaciones y otras actividades, donde se invita a la prensa, autoridades del deporte,
deportistas, empresarios,etc.

¢ Considera usted que las acciones de Relaciones Publicas que realiza el COE acercan a
la institucion con los patrocinadores, o cree usted que se deberia implementar otras

acciones?

El Ab. Moran, que en dias pasados se realiz6 una capacitacién sobre Gestion
econdmica para las organizaciones deportivas, especialmente donde participaron federaciones
provinciales, se capacitaron sobre la gestion econdémica, donde se traté sobre el reglamento

interno para todos los cargos del personal y también de los entrenadores, para asi tener mejor
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administracion; se reviso parte de presupuesto, para que se desarrollen en las areas en que
hay problemas o algunas falencias. Sin duda esa capacitacion permitira que se pueda ejercer

control eficiente sobre los ingresos y los egresos del presupuesto delafio.

Entrevistado:Dr. Manuel Bravo Calderdn

Cargo:Primer Vocal

¢ Cémo se encuentra la situacion actual del COE frente a los recursos que debe obtener

de las empresas patrocinadoras?

El Dr. Manuel Bravo, por su parte dice que la gestion del COE tiene incidencia
politica, dado que es un organismo visible y que tiene de alguna forma una plataforma para
destacar acciones, porque el deporte ecuatoriano y mundial es algo que acerca a las masas,
por ende, el gobierno esta vinculado a todo lo que al interior del organismo suceda; en ese
sentido, el gobierno ecuatoriano exige que el Comité Olimpico Ecuatoriano se someta a las
leyes locales, rinda cuentas de los gastos que ocasiona la gestion producto de los fondos
publicos entregados y que organice elecciones de las federaciones de cada deporte, pero el
COE rechaza lo que considera injerencia del gobierno en una entidad internacional que tiene

autonomia.

¢Qué otras actividades que derivan del Marketing realizan el COE? y explique

brevemente dichas acciones?

El Dr. Bravo ha mencionado que, el representante y en algunos casos el presidente o
vicepresidente realizan es, algun almuerzo ejecutivo, alguna reunién social que puede ser
dentro del COE o en algun sitio especial para poder tener primero un acercamiento entre los
directivos de dicha empresa, exponer las necesidades que tiene la institucion, luego de
exponer todos los argumentos entonces se empieza a tratar temas inherentes al auspicio. En

realidad, lo que se hace especificamente es una labor integral de Relaciones Publicas.
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¢ Considera usted que las acciones de Relaciones Publicas que realiza el COE acercan a
la institucion con los patrocinadores, o cree usted que se deberia implementar otras

acciones?

Dr. Bravo coinciden que las actividades de marketing son pocas, porque no hay una
persona que realice especificamente, pero todo en conjunto estd basado en las Relaciones
Pablicas, ahora bien, se deberia realizar labores de fortalecimiento de la imagen institucional,
promover el nombre del COE ante los publicos de gobierno, las empresas, gremios, para que
tengamos una relacion mucho mejor con ellos; que tengamos fortalecida la imagen y por

ende la relacion que se tiene con ellos y los potencialesauspiciantes.

¢, Cree usted que el presupuesto pudiera crecer si la institucion fortalezca su imagen en

el mercadoecuatoriano?

El Dr. Manuel Bravo también se refirio, en el sentido que el tema pasa también por la
elaboracion de un plan decenal, en la capacitacion de dirigentes deportivos y delimitar bien
las competencias de todos y cada uno de los organismos, por ende, la situacion es bien
complejo a la hora de sustentar un presupuesto o gestionar los auspicios, casa dentro hay
mucho que hacer para darle la solucion y volcarse hacia afuera a solicitar dinero. Se requiere
objetivos comunes para proyectar al alto rendimiento como debe ser, como aquel objetivo
méaximo del deporte nacional. Ahora que lo mencionan ustedes chicas, el marketing es un
importante aporte, para que el COE, planifique desde esa arista, algo que pueda ayudar a

conseguir los fondos privados de empresas auspiciantes.

Entrevistado:Sr. Miguel Nacer Chavarria

Cargo: Tesorero

¢ Cémo se encuentra la situacion actual del COE frente a los recursos que debe obtener
de las empresas patrocinadoras?

El Sr. Miguel Nazer, manifesto que es vital trazar acciones sistematicas y eficientes de
trabajo que muestren incrementos notables en los distintos componentes del proceso de
direccion del entrenamiento deportivo, ademas, algo que se desea es destacar el vinculo de la
seleccion deportiva con los programas educativos de todas las instituciones del pais, acciones
que permitiran vincular al deporte con el desarrollo personal de los nifios y jovenes, de tal

manera que se vaya inculcando el amor al deporte desde temprana edad.
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¢Considera usted que el presupuesto que posee en la actualidad el COE, le permite

actuar de forma éptima?

Sobre este tema, el Sr. Nazer, mencion6 que todo depende politicamente, el
presupuesto del COE depende del techo que nos dé el Ministerio del Deporte, el afio 2017 el
presupuesto fue de $ 1°664.000 anuales aproximadamente; pero es importante destacar que
las competencias que tenia el COE antes de la Ley del Deporte promulgada en 2010, esto con
relacion a las competencias que tiene en este momento son muy distintas; hasta antes de la
ley, el COE manejaba grandes cantidades de recursos que los distribuian a todas las
federaciones ecuatorianas sobre la base de unos criterios especificos, existia. En la actualidad
esos recursos ya los tenemos, existe un reducido campo dentro de las competencias legales

que nos otorga la Ley del Deporte; que, a proposito, tiene muchosvacios.

¢ Considera usted que las acciones de Relaciones Publicas que realiza el COE acercan a
la institucion con los patrocinadores, o cree usted que se deberia implementar otras

acciones?

El COE aspira que se pueda mejorar su organizacion interna e implementar nuevas
tecnologias como la pagina web y redes sociales, que son importantes para conducir la

comunicacion de eventos y noticias que importan a la comunidad.
Por otra parte, algunas federaciones buscan aplicar las ensefianzas del curso en la

organizacion de un evento deportivo internacional, que se pueda incursionar en disciplinas no

tradicionales en eventos internacionales
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Entrevistado:Sr. Roberto Ibafiez Romero

Cargo: Representante de los deportistas

¢, Cree que usted que como institucion que impulsa el deporte ecuatoriano, el COE

puede llegar facilmente a las organizaciones para solicitarle auspicios opatrocinios?

Sr. Roberto Ibafiez menciond que es importante destacar aqui en este tema, que en las
relaciones del COE con el Gobierno de turno, las cosas que se suscitan al interior de los
fondos publicos afecta el normal desempefio de los deportistas, que en muchos casos son
fondos que no llegan a cubrir todas las necesidades de los deportistas y su entrenamiento y/o
desarrollo deportivo de cara a los eventos deportivos, sobre todo los que se realizan a nivel
mundial.

Sr. Roberto Ibafiez destaca también el incentivo a la relacion contractual con las
empresas, sobre todo a las privadas, de incentivar a aquellas que tienen en su filosofia el
apoyo al deporte, de despolitizar el deporte del contexto publico para que se apertura las

posibilidades de incremento de auspicios.

¢, Cree usted que se podria obtener mas dinero de los patrocinadores si se estrechan aun

mas los lazos entre el COE y las empresas patrocinadoras?

Existen multiples reuniones con empresas, el proposito es acercarnos ain mas, y de
hecho para este afio estamos realizando gestiones para poder lograr que las empresas nos
otorguen el patrocino, pero esa labora debe ser conjunta, las federaciones provinciales
también deben hacer algo por lograr sus auspicios particulares, porque si en Guayaquil se
gestiona con alguna empresa de alguna marca nacional, esta inversion no alcanzaria para
cubrir las necesidades remanentes de todas las federaciones. El Sr. Roberto Ibafiez, también
hace eco de lo dicho anteriormente, porque considera que se haga un trabajo conjunto, pero
que sean las federaciones provinciales las que gestionen particularmente sus recursos, dado
que existen algunas marcas o empresas locales que podrian creer o hacer crecer a deportistas

de su localidad.
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¢ Cree usted que el presupuesto pudiera crecer si la institucion fortalezca su imagen en

el mercado ecuatoriano?

A este tema, el Sr. Roberto Ibafiez Primero respondio que, debemos recordar que los
dirigentes de las federaciones ecuatorianas por deporte deben estar autorizados para gestionar
recursos privados para sus organismos, es un trabajo que tiene muchas aspectos que deben ser
analizados, estamos conscientes que para solucionar este punto no solo se debe conseguir
recursos y modificar la ley; creo que son algunas aristas que derivan y que hay que

solucionar.
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6.6.4 Analisis General

Es innegable que el mayor interés de las empresas por auspiciar al COE esta
directamente relacionado con la imagen de sus marcas, lo que les ha mantenido a algunos de
ellos por casi una década en calidad de auspiciantes. Pero para el COE esta situacion no es
favorable ya el nimero de auspiciantes actuales no genera mayores beneficios para la

organizacion.

La situacion financiera del COE a pesar de recibir rentas provenientes del estado no
es del todo favorable, ya que debe cumplir con una serie de obligaciones inherentes a su
funcion como promotora del deporte en general, lo que la obliga a buscar financiamiento
externo, lo cual resulta dificil porque no posee un plan estratégico de marketing que le

permita hacerlo conéxito.

Por lo tanto las actividades son limitadas porque, aqui no hay politicas comerciales
definidas y de procesos que rijan un esquema o plan establecido. Lo que puntualmente se
realiza es un acercamiento a través de una cita previa, y luego la exposicién de todo lo que el
COE requiere para considerar a la empresa como auspiciante. Por otro lado, se ejecutan
actividades de Relaciones Publicas cuando existe la presentacion de un nuevo evento, como
el caso de los Juegos Panamericanos Lima 2019, en que se exponen planes, federaciones que
participan, delegaciones y otras actividades, donde se invita a la prensa, autoridades del

deporte, deportistas, empresarios,etc.
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CAPITULO IV

PROGRAMA DE FIDELIZACIONDIRIGIDO A LOS PATROCINADORES
DEL COMITE OLIMPICO ECUATORIANO

4.1 Resumen Ejecutivo

El COE es una institucion sin fines de lucro, organizada mediante las normas
olimpicas, leyes y estatutos del Ecuador, se encuentra reconocido por el COIl (Comité
Olimpico Internacional) desde el afio 1959 y por el estado ecuatoriano desde 1948, su actual
presidente es el abogado Augusto Moran Nuques, experto ajedrecista y  maestro
internacional; sus funciones son el promover el deporte a nivel nacional, desde su principal
cede en la ciudad de Guayaquil, ademas se encarga de distribuir los ingresos recibidos por la
Secretaria del Deporte a sus deportistas, los cuales se encuentran en diferentesdisciplinas.

El Comité Olimpico Ecuatoriano (COE) es una institucién que promueve el deporte
en general en Ecuador, su sede principal se encuentra en la ciudad de Guayaquil, y es una
entidad que se financia con aportaciones del estado ecuatoriano y algunos auspiciantes, que
por su dedicacion y altruismo apoyan las gestiones del denominado COE; esta institucién

agrupay regula a 46 federaciones deportivas a nivelnacional.

La institucion cuenta con 4 comisiones, establecidas para la promocion de los valores

olimpicos en distintas areas:

e La Comision Mujer y Deporte permite desarrollar una cultura deportiva que
posibilite y valore la total integracién de las mujeres en cada uno de los
aspectos del deporte. También propone capacitaciones para, superar y
estimular a que se desempefien en cargos directivos; asi como promover una

mayor y mas exitosa representacion femenina en lascompetencias.
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La Comision Deporte para todos permite difundir los valores del deporte y
para alentar a otras instituciones a establecer actividades relacionadas con este
proposito, llamese escuelas, colegios universidades e instituciones. Su objetivo

principal es la concienciacion de la practica de la actividadfisica.

La Comision Cultura y Deporte esta comision tiene como objetivo programar
y proyectar actividades enfocadas en desarrollar el arte y la cultura que se
encuentren enlazados de una manera directa o indirecta con el deporte, siendo
el conductor de los deportistas hacia su correcta formacion fisica, conductual

yestética.

La Comision Juridica fue creada con el fin de asesorar al comité ejecutivo

sobre diferentes problematicas presentadas ante el Comité Olimpico

Ecuatoriano.

4.2 EstructuraAdministrativa

El Comité Olimpico Ecuatoriano presenta la siguiente estructura organizacional:

Tabla 3. Estructura Organiacional

Presidente: Ab. Augusto Moran Nuques
Primer vicepresidente: Dr. John Zambrano Haboud
Segundo vicepresidente: Cap. Jorge Delgado Panchana
Secretario general Ec. Andrea Sotomayor Andrad
Tesorero Sr. Miguel Nécer Chavarria
Primer vocal Dr. Manuel Bravo Calderdn
Segundo vocal Gral. Rubén Navia Loor
Tercer vocal Sr. Esteban Abedrabbo Torres
Cuarto vocal Sra. Marisol Castro Arauz
Quinto vocal Ing. Francisco Torres Hadathy
Sexto vocal Sr. Lauro Cedefio Cobefia
Séptimo vocal Sr. Joselito Padilla Gémez
Representante de los deportistas Lcda. Seledina Nieve

Sr. Roberto Ib&fiez R.

Fuente: Pagina Web COE
Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)
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4.2.1 Mision

Desarrollar, promover y proteger el movimiento olimpico, a través de la coordinacion
y cooperacion con los organismos inmersos en el alto rendimiento, para la construccion

conjunta de la excelencia deportiva(COE, 2015).

4.2.2 Visién

Consolidarnos como la institucion deportiva responsable del deporte de alto
rendimiento deportivo en Ecuador, realizando una adecuada gestion que garantice el

posicionamiento del pais como referente deportivo regional.

Figura 1. Directorio del COE

Fuente: Pagina Web COE
Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)
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Tabla 9. Numero dedeportistas reconocidos por el COE en cada disciplina

Disciplina
Ajedrez
Andinismo
Atletismo
Badminton
Baloncesto
Balonmano
Béisbol
Billar
Bolos
Boxeo
Buceo
Canotaje
Ciclismo
Ecuestre
Esgrima
Esqui Nautico
Fisiculturismo
Fatbol
Gimnasia
Golf
Patinaje
Hockey sobre césped
Judo
Karate
Levantamiento de pesas
Lucha
Motociclismo
Natacion
Pelota Nacional
Pentatlon Moderno
Racquetbol

Remo

Total

120
45
86
36
134
121
112
56
43
189
63
143
136
95
76
64
88
212
130
65
67
37
86
93
94
63
69
58
258
69
38
79
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Rugby 42

Softbol 37
Squash 67
Surf 48
Taekondo 78
Tenis de Campo 69
Tenis de Mesa 93
Tiro Olimpico 48
Tiro con Arco 31
Triatlon 31
Voleibol 79
Vela 56
TOTAL 3.704

Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)
Fuente:(Ministerio del Deporte)

Imagen institucional

En relacion a la imagen que actualmente posee el COE frente a la opinién publica y
sobre todo en el campo deportivo, es posible afirmar que es relativamente buena, esto se debe
a gque la mayoria de la poblacion no conoce en profundidad sus funciones; pero a nivel
deportivo se han presentado una serie de situaciones que han afectado su imagen publica,
como consecuencia de declaraciones de deportistas que han representado al pais en
competencias internacionales. Para la organizacion es primordial mejorar su imagen
institucional ante la opinién publica; de manera que los patrocinadores también mejoren su
opinion de la misma, lo que permitird concretar una serie de estrategias orientadas a mejorar
los programas de ayuda y crecimiento para los deportistas que se preparan de manera

profesional para competencias internacionales.

o
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Figura 17. Logotipo del COE
Fuente: Pagina Web COE

56



Andlisis econdmico

En el analisis histérico comparativo de los afios 2015 al 2017 que son los afios

oficiales que se encuentran publicados por el COE; se observa que sus asignaciones

economicas decrecen en un 35% de afio en afio; también presenta un incremento en el 2015

ya que las empresas se interesan en respaldar a ciertos deportistas para usarlos como imagen

de marca, pero en los afos posteriores 2016-2017 este valor disminuye.

Tabla 10. Cuadro comparativo ingreso y egresos 2015-2017

Afo Ingresos Egresos Variacion

2015 $2.719.499.00 $ 3.205.654.46 $ 486.155.46

2016 $1.728.979.00 $ 1.589.863.00 $139.116.00

2017 $1.644.322.00 $ 1.789.953.00 $ 145.631.00
Fuente: COE

Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)

El Comité Olimpico Ecuatoriano ha enfrentado inconvenientes para oficiar con sus

ingresos por autogestion, entre los afios 2015 al 2017 la relacidn entre los ingresos y egresos

arroja un déficit dejando cuentas por pagar a proveedores, impuestos, salarios y aportes al

seguro social entre otros.

Tabla 11.GASTOS TOTALES COE PERIODO 2015 - 2017

Egresos 2015 2016 2017

Gastos Operativos del COE $1.854.768.86 | $567.592.00 $ 567.592.00
Proyectos Financiados por el SOI $684.120.69 $152.815.00 | $ 152.815.00
Gastos para el Desarrollo y Apoyo | $573.295.97 $261.186.00 | $ 261.186.00
Olimpico

Gastos Feriasy Eventos [ - $16.490.00 $ 16.490.00
Proyectos Especiales $ 93.468.94

Gastos Corrientes Fondos Publicos $3.205.654,46 | $998.083,00 $ 791.870.00

Fuente: COE

Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)
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Tabla 12 Fuentes de Financiamiento del COE periodo 2015-2017

FUENTES 2015 2016 2017
Ministerio del Deporte $2.000.000.00 | $1.000.000.00 $1.000.000.00
Patrocinio y Publicidad $ 438.000.00| $ 274.150.00 $ 189.493.00
Solidaridad Olimpica Internacional $ 281.499.00 | $454.829.00 $ 454.829.00
(SOI)
TOTAL $2.719.499.00 | $1.728.979.00 $1.644.322.00

Fuente: COE, (2015 - 2017)
Elaborado por:Elizalde& Guerrero, (2019)

Matriz de analisis PEST

En la presente matriz de andlisis PEST se pretende establecer el escenario actual del

COE y determinar la amenazas y oportunidades, de forma tal que se establezca el

direccionamiento estratégico para el planteamiento posterior de la estrategia relacional, se

establecen los factores, Politico, Econémico, Social, Tecnologico y Competitivo.

Tabla 13. Matriz de andlisis PEST

Dimension

Oportunidad

Alto Medio Bajo

Amenaza

Alto

Impacto

Alto Medio

Injerencia politica en el quehacer del
COE

X

X

Aportes econémicos del estado

Foliti o

X

Politicas segln el Ministerio de
Deportes

Relaciones con las empresas
auspiciantes actuales

E mico

© O Incremento de marcas auspiciantes

Imagen del COE en el mercado

Acuerdos con organismos publicos

socia

Categorias deportivas (Status de
los deportes)

Pégina web para difusion de noticias y
demas sucesos del COE

Tecn gico

olo

Uso de medios digitales para la
difusion de la imagen.
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Medallas obtenidas en eventos
internacionales.

Compe
titivo

Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)

Andlisis PEST

La situacion actual del COE como institucion frente a los factores analizados, en
primer lugar, como entidad dentro de la estructura politica tiene una dependencia fuerte del
gobierno, porque obedece a la asignacién de los recursos y ademas el ministerio del deporte
tiene injerencia, por tanto, este aspecto puede tener relacién directa en las posibilidades de

encontrar marcas auspiciantes cuando estas no desean tener vinculacion con la politica.

Por otra parte, en la dimension econémica, tiene posibilidades, porque existen muchas
empresas que podrian auspiciar, siempre que se le presente un atractivo paquete de productos
que las marcas estén dispuestas a auspiciar, y que puedan generar réditos por la via

relacional.

En lo social se analiza la imagen institucional, el COE debe trabajar mucho maés en
este aspecto porque la injerencia politica hace contraccién generando algin aspecto negativo,
se debe limpiar ese vinculo politico, tratando de tener relacién mucho mas fuerte con sectores
comerciales y sociales que hagan darle un giro oportuno hacia otra dimension; especialmente
en el orden deportivo de disciplinas dentro de ciertas provincias y /o sectores que pueden

elevar la imagen del COE.

Con el tema tecnoldgico, es una fortaleza en la pagina web que se maneja con
bastante acierto de comunicacion, cuya informacién estd disponible, actualizada, se puede
encontrar datos relevantes y oportunos. Sin embargo, la tendencia actual del manejo de redes

sociales también es importante, y por eso el COE tiene los principales medios dedifusion.
Sin embargo, en lo competitivo, le falta mayor fuerza porque las medallas olimpicas

son escasas, debe el equipo de deportistas tener mejores resultados, para lograr esto, existe

una relacion directa con el aporte presupuestario para toda la logistica que se requiere; por
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tanto, el tema competitivo pasa por toda la estructura desde la dirigencia hasta los propios

deportistas.
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Tabla 14. Matriz FODA

MATRIZ FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

e Estructura organizacional orientada a promover los valores
olimpicos.

e Apoyo y fomento del deporte mediante incentivos y becas
deportivas

e Permanente acercamiento a instituciones educativas de
nivel primario y secundario para concienciar sobre la
practica de la actividad fisica.

¢ Baja captacion de nuevosauspiciantes.

o Presupuesto limitado para financiamiento de los nuevos
proyectosdeportivos

o Carece de departamento de marketing por lo tanto de
direccionamientoestratégico.

OPORTUNIDADES

Crecimiento de la tendencia al auspiciodeportivo
por parte de medianas y pequefiasempresas.
Apoyo gubernamental a nuevosproyectos.
Concesion de nuevos torneos a nivelnacional.
Capacitacion a losentrenadores

Desarrollo de proyectos demotivacion
Capacitacion a directivos ydeportista.

e Desarrollar acciones orientadas a promover y reforzar los
valores olimpicos por medio de eventos dirigidos a
jovenes con la intervencién de medianas y pequefias
empresas.

[ ]

Implementar nuevos sistemas de apoyo a los deportistas de
elite, de manera que sirva de incentivo para mejor
participacion.

Desarrollo de beneficios que capten el interés deempresas
medianas y pequefias para participar como auspiciantes
delCOE.

Re direccionar el presupuesto hacia actividades que
generen mayor presencia del COE en el &mbito deportivo
nacional.

AMENAZAS

Empresas con mayor poder econémico que
ofrecen patrocinio independiente a los
participantes en las olimpiadas, en funcion delos
tops derangos.

Poco compromiso de los deportistasque
participan en las olimpiadas.

Abandono de la practica deportiva por falta de
recursos y apoyo a suactividad.

Fortalecimiento de las relaciones con los patrocinadores
actuales.

« Creacion del centro de alto rendimiento SOYOLIMPICO
para deportistas de nivelmedio

« Promocion del nuevo MUSEO OLIMPICO Y/O SALON
AZUL dedicado a reconocer los logros de deportistas deelite
y las marcas que han acompafiado al COE la tltima década,
generando presencia de marca.

Entrega de premios, incentivos y ubicacion en programas
de alto desempefio para losdeportistas.

* Desarrollo de actividades de seguimiento permanente a
los deportistas de soy olimpico y team ecuador para
asegurar aspectos educativosy

disciplinarios que inciden en su participacion efectivaen
eventos.

Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)
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4.3Planteamientoestratégico

ESTRATEGIA:Desarrollar acciones orientadas a promover y reforzar los valores

olimpicos por medio de eventos dirigidos a jovenes con la intervencion de medianas y

pequefiasempresas.

Tabla 15. Matriz de activacién de marca

EVENTOS

DETALLE

ASISTENTES

Abanderamiento

Evento de entrega del Pabellon Patrio
al mejor deportista del pais, que forme
parte de algun eventointernacional.

Prensa deportiva del pais.
Autoridades como:
Presidente

Alcalde
Federaciones

Semana Olimpica

Semana en que se realizan eventos de
exhibiciondeportiva,  mediante  la
organizacion de equipos con los
mejores  representantes de cada
categoria.

Autoridades
Prensa deportiva

Federaciones

Soy Olimpico

Entrega de incentivos economicos,

mediante  eventos que implican

actividades fisicas y ludicas

Nifios y Jovenes del pais

Gala Olimpica

Evento que reine a lo mejor del
deporte ecuatoriano, se premia a los
mejores deportistas juvenilesy

mayores.

Autoridades del pais
Deportistas de Elite

Representantes deFederaciones

Capacitaciones

Cursos, seminarios, talleres y otros, de
corte nacional e internacionales se

dictaran a lo largo del afio.

Nifios y Jovenes deportistas
Entrenadores

Dirigentes

Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)
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ESTRATEGIA: Implementar nuevos sistemas de apoyo a los deportistas de elite, de manera

que sirva de incentivo para mejor participacion.

e EL COEESEL FORJADOR DEL DEPORTE EN ELECUADOR

Etapa 1: Organismoqgue se posicionard como el forjador de las disciplinas deportivas
en todo ambito y contexto, para darles cabida a los nifios y jovenes que desean incursionar en

el deporte de su predileccion.

Por tanto, si la empresa auspicia algin deporte o categoria, entonces sera coparticipe
de este impulso, ademas, se suma a la responsabilidad de forjar también el deporte en un
determinado sector o disciplina. Por ultimo, su logotipo debe estar difundido en los
principales medios, sitios donde se realiza deporte, y en eventos que tengan injerencia en las

diferentes disciplinas.

Etapa 2: Creacion del programa TEAM ECUADOR con el objetivo de mejorar el
nivel de relacién que se sugiere tener entre el COEy sus deportistas de elite, priorizando y
vinculando de forma directa y co-participativa, es decir que se involucre en aspectos de la
formacion de los deportistas, que exista un mecenazgo con los deportistas élite, y que se vaya

paso a paso siguiendo de cerca su trayectoria.

T E/\

UIANANADDORR

Figura 18. Logotipo de Team Ecuador
Fuente: Pagina Web COE

Etapa 3: Esta fase es la de aplicacion del programa, por tanto, en cada una de sus
etapas, se debe ir monitoreando la intensidad en que se involucra la marca con el deporte, con

sus deportistas y la manera en que se somete a la fusion estratégica entre el COE y la empresa
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auspiciante. Esta etapa es de suma importancia porque permite a ambas partes ir definiendo

sus estrategias especificas de marketing y ajustar detalles propios de los resultados obtenidos.

Figura 19. Uniforme de mujeres paracompetencia
Fuente: Pagina Web COE

Figura 20. Uniforme de varonesparacompetencia
Fuente: P4agina Web COE
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Para tal efecto, el COE buscara generar convenios de mecenazgo con las empresas
auspiciantes, de tal forma que se acomparie desde los inicios al deportista y su crecimiento
vaya en conjunto con la marca que lo patrocina.Lo que implicard asumir una serie de
responsabilidades inherentes a este tipo de convenios por parte de los deportistas y del COE

quienes garantizaran el buen manejo de la imagen del deportista.

De esta forma se incrementaran los beneficios que perciben los deportistas de elite, de
manera que puedan dedicar mas tiempo a sus practicas y mejor posicionamiento en los
rankings deportivos internacionales; ademas se podran incorporar un mayor nimero de

deportista.

Como parte de esta estrategia se ofrecera a los patrocinadores la incorporacion de los

deportistas a una serie de actividades de relaciones publicas tales como:

e Realizar visitas protocolarias a la planta de la empresaauspiciante.

¢ Visitas a entidades que albergan a comunidades vulnerables que pueden ser
beneficiadas por lamarca.

e Realizar ruedas de prensa o casas abiertas para fomento de la imagen altruista

de la marca.

Esta actividad deberia reforzarse con la presencia de medios de comunicacion que
difundan un mensaje apropiado sobre el vinculo emocional de quien desarrolla por un lado el

deporte, y por otro lado la empresa 0 marca que auspicia.

Estrategia:Desarrollo de beneficios que capten el interés de empresas medianas y

pequefias para participar como auspiciantes del COE.
Para establecer una relacion integral entre el COE y pequefias empresas es necesario

desarrollar una propuesta ajustada a sus capacidades de inversién, por lo que se plantea un

programa de beneficios para este grupo:
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Tabla 16. Programa de beneficios

ESTRATEGIA ACTIVIDADES Aporte VALOR
Participacion en eventos  Local / Indumentaria/  $10,000.00
Co participacion en eventos deportivos como Implementos varios/
Sponsor movilidad
Creacion de Valory Relaciones Puablicas $ 10,000.00
Potenciacion del valor de marca del potenciacidn de la
cliente imagen del COE
Manejo de medios / Pautaje en medios /  $20,000.00
Incorporacion de las marca en los Campaniia de social media impresion de piezas
proceso comunicacionales del COE / marketing digital. publicitarias /
TOTAL, DEL PRESUPUESTO $ 40,000.00

Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)

Estrategia:Fortalecimiento de las relaciones con los patrocinadores actuales

Para fortalecer la relacién con los actuales patrocinadores y conseguir la incorporacion de
grandes empresas ecuatorianas se propone una serie de beneficios que acrecentaran su interés

por participar como sponsors

DERECHOS PLAN DE PATROCINIO DENTRO DEL TERRITORIONACIONAL:

e Derecho a utilizar los emblemas de Comité Olimpico Ecuatoriano en camparfias
publicitarias en el territorio nacional y / oproductos.

e Derecho para utilizar imagenes grupales de deportistas que integran la delegacién

nacional que participe en eventosinternacionales.
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e Presencia de Marca en el Salén Azul del Comité Olimpico Ecuatoriano para todas las
ruedas de prensa Nacionales y en el museoOlimpico.
e Presencia de marca en los medios de comunicacion del Comité OlimpicoEcuatoriano.

e Derecho a participar en todos los eventos deportivos, sociales, culturales y galas que
realice el Comité Olimpico Ecuatoriano en el 2019 al 2021 en elEcuador.

e Comunicacion interna para resaltar los valores del Olimpismo dentro de la empresa

con el logo de sumarca.

EVENTOS, SEMANA OLIMPICA YGALA:

e Derecho a realizar activaciones BTL

e Derecho a incluir una modelo en la premiacion de atletas en la GALAOLIMPICA
e Presencia de marca en diplomas en la GalaOlimpica

e Presencia de Marca en la mini valla de cada evento que realice el ComitéOlimpico

e Presencia de marca en banners y en todos actos que realice el Comité Olimpico

Ecuatoriano
e Presencia de marca en los torneos locales donde nos permitan lasfederaciones

e Presencia de marca en los eventos que se realice con nuestro aliado estratégico /
MALL DELSOL

e Presencia de marca en otros eventoslocales.

PRESENCIA EN MEDIOS DE COMUNICACION DELCOE:

e Una pégina en la revista Ecuador Olimpico en todas susediciones
e Presentacion, Despedida, Mencién en el programa deTV
e 2 Twitsy 2 Post mensuales en las redes sociales delC.O.E

e Banner en la pagina web delCOE

INFORMACION DE PRIMERAMANO

e Informacion privilegiada de nuestro departamento dePrensa.
e Nuestra informacion en suinformacion.

e Equipo de prensa flexible que se puede adaptar a susnecesidades
REVISTA

Caracteristicas:
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TIRAJE: 1.500Revistas
MATERIAL: Couche Matel15gr.
IMPRESION: Fullcolor
TAMANO: 21x28cms.
ACABADOS: Grapado y MateUV
CANT. PAG. :48péaginas

v - -
COMITE
«‘(l\u"n 0
Eloisis

COMIT
ECUADOR OLIMPICO ) F
A
e e
4
. ~

-
b

"y .

Figura 21. Revistas promocionales
Fuente: P4gina Web COE

Estrategia:Realizar campafias que fomenten en las nuevas generaciones una

inclinacién a la practica de alguna especialidad deportiva.

Para el desarrollo de esta estrategia se iniciara con las siguientes acciones:

MUSEO OLIMPICO Y/O SALON AZUL

Dedicado a reconocer los logros de deportistas de elite y las marcas que han
acompafiado al COE la ultima década, generando presencia de marca. Este museo se
convertird en un referente del deporte ecuatoriano y de inspiracion para los futuros atletas.
Siendo una visita obligada para los jovenes deportistas de escuelas y colegios.
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COMISIONES ESTABLECIDAS EN EL COE

Mantenimiento y fortalecimiento de las comisiones que se han venido desarrollando

en los ultimos afios, las cuales cubre las areas de gestion del COE.

Deporte y medio ambiente

Mujer y equidad de género

COE

Comisiones

Deporte para todos

Academia olimpica

Comision de atletas

Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)

4.4 Control del Programa defidelizacion

El lanzamiento del programa de fidelizacion se llevard a cabo en el salon principal del

COE, donde se invitara a los medios de comunicacion, autoridades civiles, militares y

eclesiasticas, ademas de los potenciales clientes que previamente se han seleccionado en la

segmentacion. Se realizara boletines de prensa con videos y fotografias para enviar a los

medios y que se difunda el evento de lanzamiento del programa.

4.4.1 Seguimientopermanente

Una vez que se haya puesto en marcha el programa de fidelizacién, se debe controlar

los resultados obtenidos, por lo tanto, es imperativo el control que se lleve y de esta forma

podremos saber si estd siendo efectivo o no. El control se puede ejercer de diferentes

maneras:

a) Verificando si las marcas auspiciantes del programa de fidelizacion han podido tener

una repercusion en las ventas; esperando prudencialmente el tiempo necesario de unos

tres meses para hacer la primera evaluacion de lasventas.

b) Monitoreando el grado de satisfaccion de las empresas, si estan se encuentran

satisfechos con el programa y la forma en que se esta llevando a cabo, puede ser una
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encuesta de satisfaccion o una entrevista, para conocer la situacion a cienciacierta.
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Tabla 17Matriz de Fidelizacion

Desarrollar acciones orientadas a Visita a instituciones e  Abanderamiento COMISION 1 Mes, 15 $10.000
promover y reforzar los valores Educativas (Escuelas, e  SemanaOlimpica Cultura dias
olimpicos por medio de eventos Cole e  SoyOlimpico y
dirigidos a jévenes con la gios Universidades) entreotros. e GalaOlimpico Deporte
intervencion de medianas y e  Curso deTalleres
pequefias empresas.
Implementar nuevos sistemas de Creacion del centro de alto Entrega de incentivos a los COMISION $35.000
apoyo a los deportistas de elite, de rendimiento TEAM ECUADOR Academia
manera que sirva de incentivo para olimpica
mejorparticipacion Ecuatoriana 1 mes
Desarrollo de beneficios que capten Mediante una cadena de e Local / Indumentaria/ COMISION $40.000
el interés de empresas medianas y beneficios otorgados por el Implementos varios/movilidad Deporte para 1 mes
pequefias para participar como COE, como presencia de marca e RelacionesPublicas todos
auspiciantes del COE. en eventos y la obtencion de los Manejo de medios / Campafia de

aros olimpicos. social media / marketingdigital
Fortalecimiento de las relaciones Realizacion de rueda de prensa, Participacion activa de los patrocinadores COMISION $20.000
con los patrocinadores actuales casas abiertas y eventos para como co-anfitriones de eventos Culturay 1 mes

fomentar la imagen altruista de deportivos. Deporte

la marca.
Realizar campafias que fomente a Realizar torneos interbarriales en Participacion activa de los patrocinadores COMISION $10.000
las nuevas generaciones en la diferentes disciplinas deportivas como co-anfitriones de eventos Cultura 1 mes
especialidad de algin deporte. deportivos y

Deporte

TOTAL $115.000

Elaborado por: Elizalde & Guerrero, (2019)




Tabla 18 Proyeccion de incremento de patrocinadores

Tipo de Empresa Afo 2020 Ano 2021 Afo 2022
. 5 10 15
PEQUENA
5 10 15
MEDIANA
GRANDE 15 20 25
TOTAL 25 40 55
Elaborado por: Elizalde & Guerrero,(2019)
Tipo de Empresa Afo 2020 Afo 2021 Afo 2022
$50.000 $ 100.000 $150.000
Pequeia
) $ 100.000 $ 200.000 $300.000
Mediana
Grande $ 350.000 $ 464.000 $580.000
Total $500.000 $ 764.000 $1°030.000

Elaborado por: Elizalde & Guerrero,(2019)
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CONCLUSIONES

El Comité Olimpico Ecuatoriano, es una entidad de gran importancia para el
desarrollo del deporte, su situacion econdémica actual le impide desarrollar una serie
de proyectos que colocarian al pais en una situacion privilegiada internacionalmente,
ya que se cuenta con grandes deportistas, que podrian ingresar facilmente en los
rankings internacionales. Todo esto debido a que los ingresos provenientes del estado
y de entidades internacionales son insuficientes, lo que le obliga a realizar autogestion
para conseguir patrocinios, actividad que aun resulta incipiente frente a todas las

necesidades de laorganizacion.

Uno de los principales problemas detectados es que por tratarse de una entidad sin
fines de lucro, no puede establecer montos para los auspicios y en su lugar debe
desarrollar negociaciones con entidades interesadas en apoyar de manera altruista al
deporte, siendo su unico elemento actual de negociacion, la licencia para el uso de los
anillos olimpicos. Por lo que se ha procurado trabajar con empresas grandes del pais
que puedan incluir en sus presupuestos montos relativamente significativos para
apoyar el deporte, los cuales no superan el promedio de $ 40.000,00 dblares. Siendo
necesario ampliar el espectro de auspiciantes, orientdndolo hacia todo tipo de

empresas grandes, medianas ypequerias.

Actualmente el COE no cuenta con plan de captacion y fidelizacion de clientes, de
manera que los ingresos por auspicios se conviertan en un rubro importante dentro del
presupuesto del COE; lo cual requiere de acciones inmediatas orientadas a generar

unacadenadebeneficiosajustadosalacapacidaddeinversiéndelosdiferentestipos
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de patrocinadores, como para el grupo de deportistas, asi como de la institucion en

general.

La asignacion de unpresupuesto de inversion para el programa de fidelizacion es de
suma importancia ya que permitird hacer una proyeccion de lo que necesita el COE

para la implementacion de sus estrategias durante los ciclosolimpicos.
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RECOMENDACIONES

Siendo el COE una organizacion orientada totalmente al fomento del deporte,
requiere de una mayor presencia en la mente de los jovenes ecuatorianos en general,
por lo que es imperativo el fortalecimiento de su imagen a este nivel, lo cual incidira
de manera directa en la percepcion de los empresarios sobre la misma. Para lo cual
deberd tomar acciones inmediatas desarrollando eventos que convoquen masivamente
a los jovenes, lo que le permitira convertirse en el abanderado del deporte nacional,

generando presencia de la marcaCOE.

Se recomienda gestionar otros elementos de interés para las empresas medianas y
pequefias que no pueden financiar el uso de los anillos olimpicos, como presencia de

marca en pequefios eventos entre otros que sean de interés para este tipo deempresas.

Como parte de esas actividades de fortalecimiento de imagen, se debe trabajar a nivel
de instituciones educativas y barriales lo que permitird trabajar con las nuevas
generaciones y como parte de este proceso, la incorporacion de pequefias y medianas

industrias que podran obtener a cambio presencia de marca en eventosmasivos.
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