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RESUMEN

La presente investigacion analiza las estrategias publicitarias implementadas por el
Imbabura Sporting Club durante la campafia de ascenso en el periodo 2023-2024. El
estudio se centra en como el club ha utilizado los medios y estrategias de marketing para
aumentar su visibilidad y a la vez la consolidacion de sus seguidores. Se aborda el impacto
del marketing deportivo, tratando temas claves como el branding, la fidelizacién de los
hinchas, y el uso de recursos de alcance de la institucidén deportiva, ademas, se pone en
consideracién la particularidad de clubes emergentes en Ecuador y los desafios a equipos
con mayor trayecto e impacto.

Mediante la metodologia cualitativa, el cual incluye observacion, entrevistas, analisis
etnografico, se identificaron las distintas estrategias claves del club, asi como el uso de
esléganes motivacionales, gestion de redes sociales y la conexion emocional con su
comunidad local mediante jugadores canteranos, jugadores formados desde pequefios en
el club. También se examina la interaccion con la hinchada y el impacto con los medios
de comunicacion, destacando el papel de figuras emergentes como proyecto principal del
club.

Los resultados reflejan que las estrategias publicitarias han contribuido en su gran
mayoria al fortalecimiento de la identidad del club y al crecimiento de su aficion, pero
aun existe falencias como desafios en la limitacion de recursos econémicos y la
competencia con equipos de mayor jerarquia. Finalmente se presta a recomendaciones, el
cual busca mejorar la gestion publicitaria y la consolidacion de la presencia del Imbabura

Sporting Club en los més alto del futbol profesional.

Palabras clave: Conexién emocional, cantera, posicionamiento, estrategias, visibilidad,

medios digitales, recursos.



ABSTRACT

This research analyze the adversiting strategies implemented by Imbabura Sporting Club
during the promotion campaing in the period 2023-2024. The study focuses on how the
club has used the media and marketing strategies to increase its visibility and at the same
time consolidation of its followers. It addresses the impact of sports marketing, dealing
with key issues such as branding, fan loyalty, and the use of resources available to the
sports institution, as well as the particularities of emerging clubs in Ecuador and the
challenges faced by teams with greater trajectory and impact.

Through qualitative methodology, wich includes observation, interviews, ethnographic
analisis, the different keys strategies of the club were identified, as well as the use of
motivational slogans, the management of social networks and the connection with the
local community through canterano players, players trained from a young age in the club.
It also examines the interaction with fans and the impact on the media, highlighthing the
role of emerging figures as the main Project of the club.

The results show that the adversiting strategies have largely contributed to the
strengthening of the club’s identity and the growth of its fans, but there are still
shortcomings such as challenges in the limited economic resources and competition with
teams of greater hierarchy.

Finally, it lends itself to recommendations, which seek to improve adversiting
management and the consolidation of Imbabura Sporting Club’s presence at the highest
level of professional soccer.

Keywords: Emotional connection, quarry, positioning, strategies, visibility, digital

media, resources.
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INTRODUCCION

En el deporte, particularmente el fatbol, se ha consolidado como uno de los
deportes mas populares e influyentes a nivel mundial, trascendiendo fronteras para
asi convertirse en un fenémeno cultural, social y econémico. La teoria econémica
mira al futbol, organizacion, estructura, incentivos, fallas y como el fatbol se
relaciona y crece como deporte a nivel economico. Carrion (2006) Segun las
estadisticas del departamento de censos de la FIFA (2019) notifica que, en
Latinoamérica, el fatbol consta de un 95% de recibimiento; en Europa el 89%;
Norteamérica un 70%; mientras que en el oriente este porcentaje consta de un 66%
y por altimo en Asia del Pacifico la acogida es s6lo del 67%.

A nivel internacional el fatbol se ha transformado en méas que solo un deporte, en
una industria que mueve millones y millones de dolares, a nivel de clubes,
jugadores, patrocinadores, medios de comunicacion y sobre todo una base de
aficionados. Dando como resultado que el fatbol se convierta en un canal de
impulso econdmico, en donde se concentran nuevas estrategias de promocion. El
panorama europeo es el mas importante y uno de los pioneros en el marketing
deportivo, basicamente Espafia fue el primer pais en donde se utilizé a un jugador
como imagen publicitaria. Diario As (2001)

Las principales ligas de Europa como la Premier League, La Liga y la Serie A,
atraen a millones de espectadores y generan ingresos rentables a través de los
derechos de transmision, venta de entradas y merchandising, gracias a todo este
panorama competitivo, los clubes se han visto obligados a implementar estrategias
publicitarias innovadoras y sofisticadas para atraer patrocinadores y maximizar su
visibilidad en un mercado saturado, en constante movimiento, que dia a dia crece
en expectativas. Valencia (2020) afirma que, el Real Madrid tiene una de las
mejores estrategias de marketing en la actualidad, tanto asi que tiene claro, el
mensaje que debe transmitir a su audiencia, acapara todas las areas tradicionales
y no tradicionales, pero su mejor promocion es la televisiva a nivel mundial.

En el contexto latinoamericano, el futbol ocupa un lugar preponderante en la
cultura popular, siendo el deporte méas seguido en paises como Argentina, Brasil
y Colombia. La industria del deporte mueve alrededor de 500 mil millones de

dolares al afio, siendo uno de los sectores deportivos que mas dinero mueve en el



mundo, en el 2019, tras la copa américa “Brasil”, se habria registrado una cantidad
elevada de méas de 400 millones de ddlares en publicidad, escenarios deportivos,
contratacion de personal dentro y fuera del futbol. (Astudillo, 2022, p. 6)

Los clubes latinoamericanos ya mencionados han logrado proyectarse
internacionalmente gracias a las estrategias publicitarias efectivas y los pactos
estratégicos con marcas mundiales. Argentina, Brasil y México estan maés
presentes en el marco histérico futbolistico, ya que sus ligas son las mas
reconocidas a nivel de continente americano. ElI manejo de marketing deportivo
se impone mucho en estos lugares, dado el hecho que los equipos de sus
respectivas ligas tienen contratos publicitarios con empresas que pagan millones
por aparecer en sus camisetas. (Rosas, 2020, p. 7)

En Ecuador el fatbol es el deporte mas popular y su impacto trasciende mas alla
del &mbito deportivo, haciendo énfasis en los social y cultural del pais. Narvaez
(2022) recalca que: en el caso de Ecuador, gracias a los éxitos obtenidos a nivel
deportivo, como la medalla de oro olimpica de Jefferson Pérez, la clasificacion de
la seleccion de fatbol para tres copas del mundo y entre otras competiciones; los
ecuatorianos comenzaran a interesarse mas por el deporte y sobre todo por sus
protagonistas, dando como resultado un mercado atractivo, por lo cual personas y
empresas decidieron dedicarse al deporte, es decir a la representacion de equipos
de futbol.

En el fatbol ecuatoriano, los clubes mas populares, incluyendo Barcelona SC y
Liga de Quito y Emelec, han aprovechado sus estrategias publicitarias para
fortalecer su presencia tanto en medios tradicionales como digitales. (Vasquez,
Francisco, Rodriguez y Antonio, 2020). Toman en cuenta el ranking oficial de la
conmebol para determinar que los clubes mas importantes del pais pertenecen a
ciudades distintas, el club Barcelona S.C. ocupando el primer lugar como el
equipo mas popular, con un total de 7,200,000 hinchas, con el segundo lugar
Emelec, que cuenta con 5,000,000 y como ultimo Liga de Quito que cuenta con
2,000,000, encontrandose entre las 25 hinchadas mas grandes de Sudamérica.
CONMEBOL (2024)

Estos clubes con una base de seguidores amplia y fiel, han sabido aprovechar su
popularidad para establecer alianzas con grandes marcas nacionales e

internacionales ahora, la LigaPro ahora como entidad organizadora del



campeonato nacional de futbol ecuatoriano, desempefia un papel importante a
nivel profesional, provomiendo la calidad en sus transmisiones y el marketing
deportivo. Liga Pro fue creada en el 2018 para representar al futbol ecuatoriano
en un formato mas moderno, negociando con medios de comunicacién para la
visualizacion y transmision de partidos, actualmente se encuentra en el puesto 11
de los torneos méas populares a nivel mundial. Guevara (2023)

Dentro del escenario del fatbol ecuatoriano, existen clubes de menor envergadura,
pero con un fuerte arriago local y con un gran potencial. Este es el caso del
Imbabura Sporting Club, un equipo con historia y tradicién en la provincia del
Imbabura. A pesar de competir en categorias inferiores durante varios afios. Desde
su creacion en 1993, empez6 con la participacion en segunda categoria, donde
inicid en los escalones més bajos del futbol ecuatoriano, siendo el punto mas bajo,
la tercera division en la cual jugo por dos afios hasta 1995, quedando campe6n del
torneo provincial de segunda categoria organizado por la Asociacion de fatbol
profesional de Imbabura. IMBABURA (2024)

A pesar de competir en categorias inferiores durante varios afos, el club ha
trabajado para fortalecer su marcay conectar con su comunidad, especialmente en
su camino hacia el ascenso durante el periodo 2023-2024. En este contexto, las
estrategias publicitarias han sido clave en la presencia del equipo, tanto en
visibilidad, como en la consolidacion de la base de sus seguidores.

La presente investigacion tiene como objetivo principal analizar las estrategias
publicitarias implementadas por el Imbabura Sporting Club durante su campafia
de ascenso en el periodo 2023-2024. A través de un enfoque cualitativo, se busca
comprender como el club ha utilizado diferentes medios y tacticas para
incrementar su presencia en el mercado y su reconocimiento y solidificacion con
su audiencia, se examinara el impacto de estas estrategias en la percepcion de los
aficionados, asi como el desarrollo del club dentro del entorno local y regional.
Este estudio aportard una visién integral sobre las précticas publicitarias en el
fatbol ecuatoriano, siendo el caso de estudio, el Imbabura Sporting Club, un

equipo emergente que busca consolidarse en el ambito nacional.



CAPITULO 1: MARCO TEORICO

1.1.Estrategias Publicitarias en el fatbol
Las estrategias publicitarias son un conjunto de actividades planificadas para

buscar la atencién del publico objetivo, persuadirlo y motivarlo para realizar una
accion en especifico, dando como resultado la compra de un producto o la
afiliacion de una marca. Kotler y Armstong (2014), estas se implementan a traves
de un disefio estratégico y relevante, utilizando los canales de comunicacién
efectivos, asi como también, la mezcla de promocion, o también llamada mezcla
de comunicacién de marketing. La cual consiste en la combinacion de
herramientas especificas de publicidad, promocidn de ventas, relaciones pablicas,
ventas personales y marketing directo, el cual se utiliza para comunicar de manera

persuasiva el valor a los clientes y crear relacion en ellos.

1.1.1. Fundamentos de las estrategias publicitarias en el futbol
Las estrategias publicitarias como presentan Kotler y Armstong (2014), en su

teoria de principios de marketing, es identificar al pablico objetivo mediante la
segmentacion del mercado, definir metas claras para las campafias, disefiar
mensajes persuasivos que estén adaptados a los consumidores y sobre todo

seleccionar los canales de comunicacion mas apropiados para el entorno.

Mezcla de herramientas promocionales
cuidadosamente combinadas

Publicidad Venitas
personales

Relaciones
publicas

Promocién
de ventas

Marketing
directo

Adaptado del libro de: Philip Kotler y Gary Armstong, marketing



Una vez que ya se decidio la estrategia general, ya esta lista la mezcla de
marketing, el cual es el conjunto de herramientas que la empresa combina para
obtener la respuesta que desea, es decir, que la mezcla consiste en hacer todo lo
capaz para que el producto de resultado, hay varias posibilidades, se clasifican en
5 puntos, mejor conocidas como las “5 pes”, producto, precio, lugar, promocion
y relaciones publicas.
Ahora bien, Bernard, Hardy y Sutton (2014) aplican una teoria mas enfocada en
el deporte, en su teoria del marketing deportivo, las estrategias publicitarias
combinan elementos emocionales y racionales, este modelo conecta la identidad
del equipo con valores y pasion de los hinchas, reforzando la lealtad y sentido de
pertenencia.

La comprension en el &mbito deportivo es adquirir conocimientos e informacion,
a través de los medios de comunicacion, el compromiso adopta 3 formas basicas

comportamiento, comprension o afecto.

1.1.2. Tipos de estrategias publicitarias en el deporte
Bernard, Hardy y Sutton (2014) en la teoria del marketing deportivo, al deporte

lo tratan como un producto especial dada la resonancia que tiene en la cultura, asi
como producto, se describe como un conjunto o combinacion de cualidades,
procesos y aptitudes. En este caso el producto del deporte ofrece al consumidor la
satisfaccion de deseos o necesidades bésicas, como la salud, diversion o

sociabilidad.

Marketing mix

Figura 1.1:
Esquema de las
Relaciones puiblicas caracteristicas
del producto
deportivo.

Adaptado del libro de: Bernard Mullin, Stephen Hardy y William Sutton, marketing

deportivo



Reconocer las diferentes necesidades de los consumidores es esencial en el
proceso de marketing, se considera cuatro puntos en los que se basan las
segmentaciones. La informacion demografica, la informacion psicogréfica,
porcentaje de la utilizacion del producto y beneficios del producto. Una vez que
esté identificado los segmentos potenciales del mercado, se procede a elegir
adecuadamente la estrategia de dicha segmentacion, aunque uno necesita conocer
la informacion del producto. Bernard, Hardy y Sutton (2014)

Uno de los elementos que recibe mayor atencion de parte del marketing deportivo
es la promociodn, en la teoria del marketing, la promocion da paso a los siguientes
puntos:

e Publicidad: Cualquier tipo de presentacion en el que se invierta para que
salga en los medios comunicativos: television, radio, prensa, carteleras,
publicidad, exterior y correo.

e Venta personal: Como se le conoce al face to face, cara a cara

e Publicidad: Cualquier exposicion de manera gratuita en medios de
comunicacion

e Promocion de ventas: Incentivar a la compra, debe ser a corto plazo para
fomentar asi la venta, estos pueden ser obsequios y ofertas a tiempo
limitado

Aqui se analiza e integra todos los elementos del marketing mix para un mayor
consumo y aporte que resulte beneficioso a las organizaciones y consumidores.

e Estrategias emocionales en el deporte

Estas estrategias se basan acorde a la teoria de la motivacién humana de Maslow
el cual trata de estudios psicolégicos sobre como las emociones influyen en el
comportamiento del consumidor. En el marketing deportivo como lo menciona
Bernard, la lealtad hacia un equipo, apela hacia las emociones de los aficionados
y el orgullo, forjando asi, la relacion emocional entre el hincha y el club.

Resumido por Angarita (2011) Abraham Maslow, propone una jerarquia de
necesidades y factores que motivan a las personas, identificando 5 categorias de
necesidades como: fisioldgicas, de seguridad, necesidades de amor, afecto y
pertenencia, necesidades de estima y necesidades de auto realizacion, en este caso

solo tomaremos una, por el contexto deportivo, las emociones como el orgullo, la



pertinencia, el amor y respeto por el equipo satisfacen las necesidades sociales y
de autoestima en los aficionados.
Estas necesidades se presentan cuando el ser humano muestra deseos de
pertenecer a una comunidad, ser miembro, o simplemente asistir a un club.
Henri Tajfel y John C Turner (1984), busca vincular el comportamiento
intergrupal con procesos individuales, incluyendo tanto aspectos motivacionales
como cognitivos de integrantes de grupos, también la interaccion en el entorno
social donde estos grupos se encuentren. Tajfel destaca la identidad personal, asi
como también, las acciones individuales y colectivas, deben comprenderse a la
pertenencia de determinados grupos sociales, Tajfel y Turner (1984) citado por
Canto (2005), la sociedad estd compuesta por diversidad de categorias sociales
que interactian manteniendo relaciones de poder y estatus desiguales, por eso se
requiere conceptos especificos que permitan explicar como los procesos
individuales confluyen en dinamicas grupales comunes. En el deporte, los
aficionados se identifican con sus equipos y esto radica en una conexion
emocional fuerte que se refleja en la fidelidad y lealtad del individuo.

e [Estrategias de posicionamiento deportivo
El posicionamiento de marca se refiere como una marca ocupa un lugar en la
mente del consumidor. Aaker (2000), destaca que, la gestion del valor de la marca
enfatiza con el valor que se apoya, en su gran mayoria la asociacion que el cliente
produce con la marca, estas asociaciones pueden llevar atributos del producto,
como una celebridad de portavoz, o un simbolo particular. Estas asociaciones son
las principales conductoras de la identidad de la marca, lo que ellas deseen crear
en la mente del consumidor como producto de valor, por lo tanto, implementar
una identidad de marca haria que sea mas poderoso su reconocimiento. En el
deporte esto se traduce en diferenciar al equipo 0 marca deportiva a comparacion
de otros, una de las cualidades principales que varian es, la historia, los valores o
la calidad de la experiencia ofrecida.
Bernard, Hardy y Sutton (2014), describe a un producto como conjunto o
combinacion de cualidades, aptitudes y procesos, asi como materiales, servicios
y/o ideas; el comprador espera que le aporten una satisfaccion, esto es un aspecto
que distingue al producto del deporte. Tomando en cuenta esto, el producto del
deporte de algunos deseos 0 necesidades basicas como la salud, diversion o

sociabilidad.



e Estrategias digitales en el deporte

El deporte actualmente se centra en utilizar plataformas digitales y redes sociales
para interactuar con la aficion, incentivar a la participacion, construir y mejorar la
comunidad del equipo.

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2014), integra la interaccion en linea y fuera de ella
para conectar con las empresas y clientes de una manera mas rapida y efectiva,
este modelo combina el estilo y esencia al construir marcas sélidas que logren
destacar en un entorno competitivo y dinamico. Se busca que las marcas
desarrollen un cardcter mas autentico y flexible, dando paso a las adaptaciones
externas sin perder su esencia original, como ocurre con ejemplo iconicos como
los doodles de Google.

En el marketing 4.0, las estrategias digitales son clave para captar la atencion de
los consumidores, especialmente con el publico joven, este segmento en general
se caracteriza por su dinamismo y tamafio demogréafico, se convierte en el objetivo
clave de los encargados de marketing, quienes utilizan anuncios creativos,
contenido innovador y celebridades para generar impacto. A diferencia de los
enfoques tradicionales, este modelo reconoce una comunicacion constante, no
solo refuerza la identidad y posicionamiento de la marca, sino que también las
adapta a tendencias actuales.

En principal, el marketing 4.0, combina los beneficios del marketing tradicional y
digital, produciendo una interaccion mas personalizada con el cliente-empresa, su
objetivo es construir comunidades de clientes mas leales que reconozcan el
esfuerzo de la marca en el entorno digital, convirtiéndose asi en un embajador de

prestigio.

1.1.3. Impacto en los clubes emergentes
Rogers (2003), citado en Garcia Urrea (2008), define la difusion como el proceso

mediante el cual la innovacion se comunica a través de ciertos canales, por un
periodo de tiempo, entre los miembros de un sistema social. Todo este proceso
incluye etapas como: el conocimiento, persuasion, decision, implementacién y la
confirmacion, dando lugar a que las innovaciones sean adoptadas de manera
progresiva. También, identifica las diferentes categorias de adoptantes,
innovadores, primeros adoptantes, mayoria temprana, tardia, y rezagados, cada

uno cumple un rol importante y clave para la generacion de nuevas ideas. Asi que,



en este contexto, los lideres de opinidn y los agentes de cambio desempefian un
papel fundamental en influir y acelerar la adopcion dentro del sistema social.
Rogers (2003), citado en Garcia Urrea (2008), también sefiala, que la difusion de
innovaciones depende de varios elementos clave: los canales de comunicacion, el
tiempo de adopcidn, la innovacion en si y el sistema social en el que se encuentra.
La innovacion debe percibirse como una mejora respecto a lo existente,
compatible con los valores y necesidades de los usuarios potenciales, debe ser de
facil comprensién y aplicacion.

Las estrategias publicitarias pueden seguir este modelo, los hinchas mas leales
(adoptantes) son los primeros en aceptar y promover las innovaciones del club, en
las que se encuentran involucradas campafas de marketing o productos nuevos.
Ellos son personas influyentes, lo que radican en otros segmentos del pablico,

dando paso a que se propague las estrategias de una manera progresiva.

1.2.Marketing Deportivo a nivel mundial
Abarca todas las actividades enfocadas en satisfacer las necesidades de

consumidores que estan asociados en el deporte, sean de manera directa
(jugadores) o indirectamente (arbitros, directiva) o los espectadores en distintos
niveles, el concepto de marketing ha ido evolucionando en una gran medida, el
cual se divide en: La comercializacion de productos, servicios deportivos, el uso
del deporte como medio promocional para productos y servicios diversos, Mullin
(1985) citado en Montafia (2008), cada uno de estos grupos tiene un rol en
especifico, los que participan de manera directa, hasta los que participan de
manera indirecta.
e Participantes primarios: Personas que juegan directamente el deporte
e Participantes secundarios: Con roles administrativos, de control, arbitro y
directiva
e Participantes terciarios: Profesionales, periodistas y publicistas
e Espectadores primarios: Personas que asisten de manera presencial al
encuentro deportivo
e Espectadores secundarios: Personas que siguen el evento por medio de
television, radio o prensa
e Espectadores terciarios: Personas que participan de manera indirecta,
mediante comentarios, o por la compra de algln producto relacionado con

el deporte
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1.2.1. Evolucién del marketing deportivo
El marketing deportivo es un proceso evolutivo, del cual parte de una base en

innovacion, los negocios como la estrategia y las acciones operativas. La conexion
emocional es el punto principal para la utilizacion de mercadotecnia, la creacion
de producto-marca, producto-deporte, es el camino a las mejoras de las practicas
del marketing deportivo. Su objetivo es fidelizar al cliente por medio de la
experiencia que esta ofrece, lo cual lo convierte en embajador de la marca, esto
incluye asociar marcas con deporte, clubes, atletas o eventos para satisfacer al
consumidor digital moderno, quienes buscan interacciones directas Yy
retroalimentacion con las marcas.

A través de los medios digitales, los consumidores deciden que marcas seguir,
comprar y como hacerlo. Félix Rogelio Flores (2013)

1.2.2. Marketing digital en el deporte
Se define como un enfoque integrado que combina las herramientas tradicionales

con las digitales, todo con la intencion de ofrecer una experiencia mas completa
al consumidor. Hay que aclarar que, esta teoria no busca un reemplazo en sus
totalidades de nuevas técnicas, mas bien, busca una complementacion. El
marketing deportivo, se integra con las funciones completas del marketing digital,
pero en su respectiva area, permitiendo a los clubes de fatbol conectar de manera
emocional con sus seguidores, a traves de las plataformas interactivas, redes
sociales. El alcance que tiene es mayor, porque ahora la experiencia es
personalizada, se adapta a las necesidades del consumidor (seguidor), amplia sus
campafias mas alld de lo geogréfico. La conectividad resulta hoy en dia
fundamental, en un contexto donde las decisiones de los consumidores es la
influencia de lo que ven en internet, sobre todo la interaccion social digital. Kloter,

Kartajaya, Setiawan (2017)

1.2.3. Herramientas de marketing en clubes deportivos
Las herramientas de marketing, como las promociones de venta, estan disefiadas

para generar incentivo a corto plazo que estimulen a su compra: productos y
servicios. Incluyen muestras, descuentos, cupones, programas de recompensas,
esto no solo busca atraer nuevos clientes, sino que también busca reforzar la

lealtad de los involucrados ya existentes. Kotler y Keller (2012)
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Conozco una manera en la cual la gerencia puede diagnosticar el estado de
crecimiento de una empresa. El andlisis de actividades que se necesitan para
alcanzar los objetivos, el analisis de las decisiones que se necesitan y el analisis
de las relaciones entre las distintas tareas gerenciales. Estos tres analisis
constituyen también los Unicos medios para producir cambios de actitud y
comportamiento. Drucker (1988) Los desafios asociados con el crecimiento
suelen ser complejos porque derivan directamente del éxito alcanzado. Estos
problemas son dificiles de abordar, ya que, la tendencia se inclina a que una vez
conseguido el éxito, mantenerlo sera sencillo, esta perspectiva lleva a muchos
gerentes a creer erroneamente que las mismas estratégias y comportamientos que
les hicieron triunfar inicialmente, seran igual de efectivos en el futuro. Por eso es
fundamental decir, que un crecimiento exitoso, requiere un cambio en la estructura
organizacional, en las actitudes y en practicas de alta direccién. La disposicién y
habilidad par adaptarse a estos cambios son condiciones esenciales para continuar
creciendo con éxito.

e Merchandising deportivo
El incrementar la popularidad de la compafiia, del producto o ambos, es vital para
lograr un funcionamiento estable, modificar o reforzar la popularidad de la misma,
mediante la oportunidad de sacar provecho de la asociacion y la transferencia de
imagenes, hace mas facil la promocion del licensing, ya que algunas empresas lo
utilizan como un medio de comunicacion de marketing. La influencia vital de la
disposicién de la marca es mediante la eleccidén de un acontecimiento o de un
deporte que tenga ciertas caracteristicas en las que ayuden a la empresa a tener la
imagen deseada que quieren conseguir, es un logro el cual influird en la
perspectiva del consumidor, la imagen deseada reforzara o modificara la imagen
que el consumidor se ha creado de la compafiiay de sus productos. Bernard, Hardy
y Sutton (2014)
El merchandising es una técnica integral dentro del marketing que utiliza
estrategias para presentar productos o servicios de manera activa y atractiva,
apelando tanto a aspectos materiales como psicoldgicos. El objetivo principal de
todo esto es incrementar el impacto en el punto de venta, al igual que, un entorno
favorable que induzca a la compra, algunas herramientas incluyen el disefio del
espacio, la disposicion estratégica de productos y la comunicacion visual.
Palomares (2000)
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e Patrocinios deportivos
Es una herramienta estratégica de marketing que permite a las marcas asociarse
con eventos, organizaciones o figuras fuertemente reconocidas en el dmbito
empresarial para asi fortalecer su capital de marca. El concepto se basa
fundamenta en la capacidad de los patrocinios para generar asociaciones positivas
en la mente de los consumidores. Los patrocinios no solo aportan una suma
cantidad monetaria a los clubes, sino que también contribuyen a la construccion
de una imagen soélida, fusionar lo emocional con la recordacion es su principal
funcion, lo que evoca en el aficionado, el compromiso que este siente hacia su
club. Keller K. L., (2012)

e Marketing experiencial en el deporte
Las experiencias son el nucleo de la nueva economia, diferenciandose de
productos y servicios tradicionales, mas enfocado en crear recuerdos memorables
para los consumidores. Las experiencias no son tangibles como los productos ni
intangibles como los servicios, sino eventos disefiados para producir o generar
emociones mas profundas y conexiones personales. Las empresas deben adoptar
un enfoque teatral para sus ofertas, donde cada interaccion con el cliente sea una
representacion en la que este se adentre emocionalmente. Este enfoque permite
que las marcas no solo satisfagan necesidades funcionales, sino que también creen
vinculos por mas tiempo con sus consumidores, generando lealtad y una
inclinacion hacia la marca. Las experiencias, al ser propiamente personales, se
convierte en un elemento diferenciador en mercados altamente competitivos. Pine
(2003)
Las experiencias significativas y memorables para los clientes, basadas en
estimulos sensoriales, emocionales, cognitivos y sociales, son parte del marketing
experiencial, a diferencia del marketing tradicional, el cual su enfoque son las
carecteristicas y ventajas funcionales de los productos. Busca conectar a los
consumidores a través de situaciones que trascienden lo racional.
Las experiencias se disefian para la participacion activa de los consumidores,
integrandolos emocionalmente con la marca y generando un vinculo mas
duradero. En este marco se propone cinco tipo de experiencias que las marcas
pueden crear: sensaciones, sentimientos, pensamientos, acciones y relaciones.
Estas categorias permiten a las organizaciones disefiar campafias que sean

personalizadas , que respondan a los deseos y necesidades del publico objetivo al
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que se enfoca, fortaleciendo asi, la relacion entre el cliente y la marca. Schmitt, B.
H. (2000)

1.3.Branding deportivo
Es un proceso mediante el cual los productos y servicios adquieren el poder

distintivo de una marca, diferencidndose dentro de su categoria. Las empresas ain
asi, implementan estrategias de marketing para construir marcas, la forma de
verlas se establece al final en la mente del consumidor, basdndose en sus
experiencias y creencias. El proceso implica la creacién de una idea clara,
utilizando elemento como: nombres, logos y atributos para facilitar la
identificacion y eleccion por parte de los consumidores.

El branding estructura en la mente del aficionado, afiadiendo valor tanto para ellos
como para las organizaciones deportivas, el cual provoca una simplificacion en su
decision. Las marcas exitosas logran diferenciarse destacando atributos
especificos o creando imagenes atractivas y relevantes, un ejemplo claro es:
incluir equipos, eventos y atletas que se convirtieron en unos referentes de
renombre en su area, a la par forman parte de la vida de los seguidores y fanaticos.
Keller K. (2016)

También se centra en la construccion de una identidad Unica y significativa para
equipos, clubes o eventos deportivos, todo esto se logra a través de estrategia que
definen valores distintivos y establecen conexiones emocionales y culturales con
los aficionados, un ejemplo claro, tomando en cuenta un club deportivo como el
equipo de futbol, el Toronto FC ha desarrollado una identidad de marca basada en
valores como la diversidad, la tradicion y la diversion, mientras que otro equipo
de fatbol como Chivas USA, busca equilibrar las herencias culturales con una
apertura hacia audiencias mas amplias. Estas estrategias son fundamentales para
fortalecer el lazo entre lealtad y el publico, tambien, la de asegurar la
sostenibilidad econémica del equipo. Chadwick y Hamil (2010)

1.3.1. Introduccién al branding deportivo
El proceso estratégico de diferenciar equipos, eventos y productos deportivos

mediante el desarrollo de elementos distintivos de marca que los consumidores
puedan identificar facilmente, todo esto conlleva el proceso del branding
deportivo, pero no solo implica poner nombres o logotipos, sino también, crear
impacto en la mente de los seguidores para simplificar la toma de decisiones lo

que va a producir eventualmente, el generar un valor tanto emocional como
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comercial. La esencia del branding se estructura en construir percepciones
significativas y genuinas que refuercen la conexion emocional con los aficionados
con la entidad deportiva, dando como resultado la lealtad y compromiso continuo.
Kotler y Keller (2012)

1.3.2. Elementos clave del branding deportivo
Hay diversos aspectos ante la definicion que constituyen la implementacion en los

distintos elementos del branding, el primero es el valor de la marca, es un conjunto
de activos, por ende, la marca implica inversiones para crear e impulsar esos
activos que la implementan. Segundo, cada toma de decisiones crea un valor, es
decir, el tomar cada decision de las actividades en la construccion de la marca es
crucial a las formas por las cuales las marcas poderosas crean valor. Tercero, la
marca crea un valor tan importan en ambos aspectos, es decir, como cliente y
como compafiia, ambos se complementan, particularmente la aceptacion del
publico resulta importante para el éxito en el mercado. Finalmente, los activos y
pasivos que se manejan alrededor de la marca, deben estar vinculados al nombre
y simbolos, si alguno se modifica, algunos activos o pasivos podrian verse
afectados e incluso pueden llegar a perderse, aungue otros surgiran para

acompafar al nuevo nombre y simbolo. Akerman (2000)
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Las marcas desempefian un rol fundamental en la comunicacion de las
caracteristicas y beneficios del producto hacia los consumidores, actuando, asi
como un medio para simplificar la toma de decisiones y reducir los riesgos
asociados al consumo. Las marcas se convierten en simbolos que representan
calidad y confianza, especialmente en productos no son facilmente evaluables,
como los bienes de experiencia (aquellos que quieren prueba para juzgar su
durabilidad o desempefio) y los bienes de crédito (cuyas caracteristicas son
desconocidas para el cliente). Ademas, las marcas ayudan a mitigar diversos tipos
de riesgos percibidos por los simpatizantes, como: el funcional, fisico, financiero,
social, psicoldgico y de tiempo, al asociarse con experiencias previas positivas y
generar la seguridad que se necesita en la decisién de compra. Este valor simbdlico
de las marcas no solo facilita la eleccion, también la enriquece, al proporcionar
significados unicos y personales que se alinean con sus necesidades y emociones.
Keller (2012)

e Identidad visual a nivel futbolistico
Es un componente esencial del branding, por la diferenciacion que ofrece sobre
las marcas, es decir, ayuda a las marcas a establecer asociaciones emocionales y
funcionales con el pablico al cual se dirige. Los elementos principales en los que
repercute son los aspectos visuales de marca, logotipos, colores, tipografias,
disefios y simbolos, estos elementos son consistentes y reconocibles. La identidad
visual no solo fortalece la marca, también actia como participante en la voz para
comunicar valores, personalidad y fortaleza de marca a los consumidores. Aker
(2000)

¢ Relato de marca deportiva
Es una estrategia principal del branding que utiliza narrativa significativa para
conectar emocionalmente con los consumidores, se basa principalmente en
historias locales, logros destacados y valores compartidos, permitiendo a las
marcas transcender en una funcion practica para convertirse en simbolos de
identidad y pertenencia, porque los equipos no solo representan al deporte en
cuestion, también representan aspiraciones culturales, la historia y el orgullo de
una comunidad. Holt (2004)
Un punto de vista interesante que parte mas de lo arraigado culturalmente es como

se plantea la evolucion de las preferencias del consumidor, de una manera tribal,
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es decir, que las preferencias homogéneas se transmiten en grupos por afinidad
que comparten elementos culturales y valores sociales. El conjunto de productos,
servicios, marcas y comportamientos de consumo preferidos por un grupo. Cada
miembro de la tribu se comportaria de manera de manera leal siguiendo
parametros que refuerzan su pertenencia y rechazaria otros que no lo son. Auletta
(2008)
e Fidelidad de marca deportiva

Se construye a través de la capacidad de una marca para ofrecer experiencias
constantes y memorables que satisfagan las expectativas de los consumidores de
manera sostenida, también la lealtad, no es solo un estimulo inmediato, ademas,
es el producto de interacciones positivas que generan confianza y apego
emocional en los clientes, provocando la recordacién. Teal (1996)

El apego a la marca estd muy relacionada con la fidelidad que tiene el cliente
respecto a cierta inclinacion de la misma, es decir, tiene la capacidad de no
cambiar y la capacidad de esta para ir sobreponiéndose a condiciones menos
favorables que vayan apareciendo en su transcurso. Keller plantea cuatro
dimensiones de las cuales atribuir la fidelidad de la marca, una de ellas es el
conocimiento de la marca, es decir la facilidad de recordar e identificar la marca
en cuestion, la siguiente dimensidn que plantea, es la asociacion de la marca, en
esta lo que se busca es la relacion que se generan con las marcas, que les permita
apartarse de otras, la otra relacion es la asoacion de marca con algun jugador, la
relevancia y actitud del jugador depende mucho para que la marca vende y que el
consumidor se sienta identificado con el ejemplar, la tercera dimensién es la
actitud hacia la marca, en donde se pronuncia el estado mental del cliente con
respecto al producto y por ultimo es el apego a la marca, basado en la fidelidad y

la capacidad de no cambiar. Gdmez (2022)

1.4.Relacion entre Clubes e Hinchada
Es necesaria la creacion de estrategias de marketing deportivo en el deporte,

necesariamente hablando de los clubes deportivos, en el caso de clubes de menor
jerarquia e impacto, con el fin de fidelizar a los aficionados, estas mismas siendo
uso de razén de su imagen y marca del club, tiene el objetivo de fortalecer las
relaciones de patrocinio, mejorar competitividad, relacion deportiva y
organizacional del club. En estos tiempos, no solo basta recibir el producto, sino

que ademas, debe incluir el valor agregado, es mas, va desde la publicidad hasta
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la atencidn que reciben. Hoy en dia es muy complicado depender solo de las
plataformas fisicas, también se debe contar con plataformas virtuales, esto
fortalece alin mas la marca en la mente del consumidor. Este vinculo fortalece ain
mas la fidelizacion entre los clientes. Bartra y Sancez (2021)

La realizacion de un acontecimiento, que tenga ciertas caracteristicas, influyen
favorablemente a la compafiia a obtener una imagen deseada, el cual reforzaré o
modificard la imagen que el consumidor ha creado de la compafiia y de sus

productos en cuestion. Bernard J. Mullin S. H (1993)

1.4.1. Sociologia del deporte y vinculo emocional
Los clubes deportivos son agentes sociales clave que generan y refuerzan el

capital social y cultural dentro de la comunidad. En los social, se refiere a las
relaciones, redes y conexiones que los individuos se desarrollan en un entorno
social, ahora en lo capital cultural abarca los valores, normas, conocimientos y
significados compartidos que se transmiten a través de interacciones.

Los clubes no solo representan la practica fisica, sino que también actdan como
simbolos de identidad colectiva y cohesién social.

Las instituciones refuerzan el sentido de pertenencia mientras se realizan
actividades que conectan con los seguidores de manera emocional, la importancia
de algunas propuestas de impacto es vital para un mayor acercamiento, los
ejemplos perfectos son: la celebracion de logros, tradiciones y cultura. Estos
fendmenos se ven representados en el deporte, donde la pasion compartida por un
equipo o una disciplina se convierte en un mecanismo para la superacion de

divisiones sociales, sentimiento de unidad y orgullo colectivo. Bourdie (1984)

1.4.2. Impacto de las campafias publicitarias en la fidelizacion
Las campafas publicitarias efectivas no solo buscan captar la atencion del

consumidor, también desempefian un papel importante en la construccién de la
lealtad de marca. En la era digital la lealtad se reconstruye con un concepto mas
actual y se lo propone como la capacidad de convertir clientes en defensores
activos de una marca, lo cual se da a través de experiencias significativas que
incentiven a la compra y recompra, asi como también a la promocién espontanea.
Un claro ejemplo es la gamificacion, siendo una herramienta poderosa para
fortalecer la relacién con los consumidores al incentivar la participacion y

recompensar su interaccion con la marca. Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017)
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La fidelizacion de los consumidores se construye a partir de diferentes niveles de
compromiso con la marca, estos pueden ser complementados por estrategias
publicitarias, estan disefiadas para reforzar la conexién con el consumidor. Oliver
(1999)

e La lealtad cognitiva: Se basa en la evaluacion racional de opciones de
compra, es decir, el consumidor analiza las caracteristicas de un producto
y sus beneficios. Es importante que el consumidor realice este proceso,
porque asi desarrolla un favoritismo hacia una marca por encima de sus
competidores

e La lealtad afectiva: El consumidor establece un vinculo emocional con
la marca, lo que produce un sentido de identificacion y apego, en el deporte
normalmente suele producirse por los valores del club, logros y la
comunidad.

e Lealtad inercial: Los consumidores mantienen su preferencia por un
habito o conveniencia, esto se ve reforzado por la tradicion y la
continuidad de la relacion entre club e hincha.

e Lealtad obligada: Ocurre cuando los consumidores permanecen con una
marca debido a las limitaciones o barreras de salida. Este tipo de
fidelizacién no se trata de un compromiso voluntario, en todo caso los
clubes gestionan estrategias para convertir esta relacion en un vinculo méas
positivo y atractivo para los hinchas.

e La lealtad plena: Es el compromiso mas alto, en donde no solo se
mantiene una interaccion en las buenas, también en las malas, supera todos
los obstaculos para asi seguir apoyandolo. La fidelidad se ve reflejada en
los aficionados que siguen a toda costa a sus equipos, en todas sus etapas,
participan activamente en su comunidad y promueven la marca entre otros
seguidores.

Las campafas publicitarias juegan un papel importante en el proceso de
fortalecimiento de los clubes, utilizando estrategias que integren todos los

campos: emocionales, racionales y experienciales.
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1.4.3. Propuestas de interaccion entre club e hincha
Las marcas que logran destacarse culturalmente hablando, lo hacen al construir

una narrativa que habla por si y que conecta los valores y emociones de los
consumidores. Los clubes deben disefiar estrategias que permitan no solo
consumir el producto, sino que también se sientan parte de ello, sentirse parte de
la historia del club. A través de sorteos, actividades comunitarias y promociones
exclusivas, los hinchas se convierten en protagonistas de la identidad del club. La
construccion de la identidad del club se ve reflejado mas alld del simple
rendimiento del club en cuestion. Holt (2004)

También, la lealtad no solo se construye Unicamente de la calidad del producto o
servicio, también se lo realiza mediante las experiencias valiosas que fortalezcan
el vinculo emocional con la marca. La fidelizacidn de los hinchas se logra a través
de iniciativas que recompensen su dedicacion y a la vez que proporcionen
experiencias memorables. Actividades como sorteos, eventos exclusivos y
programas de fidelizacion, descuentos en merchadising o inclusive acceso
exclusivo, beneficios especiales, todo esto es necesario para fortalecer y mantener
este lazo. El club crea una base sélida de hinchas leales que se sienten valorados

y conectados emocionalmente con el equipo. Reichheld (1996)

1.5.Economia del deporte
Es un campo muy amplio que estudia el impacto econémico de las actividades

deportivas y su relacion con el desarrollo de otras areas de la economia, como el
empleo, turismo, comercio e infraestructura. Los eventos deportivos, en si, el
fatbol genera grandes flujos de dinero que no solo beneficia al club mismo,
también beneficia la ciudad y paises anfitriones. EIl impacto se extiende a diversas
areas en las que esta relacionadas, cuales como: los derechos de transmision de
los partidos, el patrocinio, el merchandising y la creacién de empleos de forma
directa e indirecta. FIFA (2021) EI fatbol se ha consolidado como una de las
principales industrias generadoras de dinero, fomentando el crecimiento
econdmico en las regiones en donde se practica este deporte. La inversién en
infraestructuras y servicios asociados. A parte, el financiamiento de los clubes
emergentes y la profesionalizacion del deporte se convierte en un factor clave para
fortalecer la sostenibilidad econdmica en el deporte y no solo eso, sino que
también garantiza la competitividad a nivel nacional e internacional. Garcia
(2023)
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1.5.1. Impacto econémico del futbol
El fatbol no es solo un fendmeno cultural y social, también es una poderosa

industria econdmica que mueve grandes sumas de dinero a nivel global. FIFA. El
fatbol genera un impacto econémico a través de distintas fuentes:

e Los derechos de transmision de partidos: Representan una de las
principales fuentes de ingresos para ligas y equipos, los derechos permiten
que las cadenas de television adquieran acceso exclusivo a la cobertura de
los partidos, esto genera fuentes de ingresos tanto para las organizaciones
internacionales y nacionales de los clubes involucrados

e EI patrocinio: Es un pilar fundamental de la economia deportiva. Las
marcas buscan asociarse con clubes y competiciones de prestigio con el
objetivo de tener visibilidad y por ende posicionamiento, lo que se traduce
como una millonaria inversion. Estos acuerdos de patrocinio abarcan
desde publicidad en camisetas, y creacion de alianzas estratégicas con el

objetivo de conseguir un beneficio mutuo.

e Merchandising: Otra fuente clave de ingresos para los clubes, productos
oficiales como: camisetas, gorras, bufandas y otros articulos relacionados
generan una venta masiva tanto en los estadios como en los distintos

puntos de ventas, fisicos y digitales.

Estos tres factores constituyen los pilares fundamentales del impacto econémico
del fatbol, dentro y fuera del deporte, también es una industria que genera empleo,

oportunidades econémicas y desarrollo en gran escala FIFA (2019)

1.5.2. Financiacion de clubes emergentes
Las estrategias de marketing requieren estrategias de marketing bien estructuras

para establecer su sostenibilidad y garantizar su crecimiento, una entidad debe
priorizar y diversificar sus ingresos, establecer asociaciones estratégicas que le
permitan fortalecer su presencia en el mercado. Los clubes emergentes pueden
generar recursos a través de patrocinios, venta de merchadising, programas
establecidos y sobre todo las estrategias digitales para asi potenciales
inversionistas claves. Kotler y Armstong (2012)

También, la financiacién de clubes emergentes es un proceso que requiere

estrategias innovadoras Yy tradicionales. Uno de los métodos mas efectivos
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actualmente es el crowdfunding, el cual consiste en: recaudar pequerfias cantidades
de dinero, esto generalmente se lo realiza a traves de las plataformas en linea. La
modalidad en si, no solo recauda fondos, también genera una comunidad de
seguidores comprometidos en el proyecto deportivo. Es una via accesible para los
clubes que no atraen la atencion de patrocinadores tradicionales. Echenique
(2018)

1.5.3. Rol de instituciones deportivas
La profesionalizacion del futbol, asi como en las otras disciplinas deportivas, a

través de las instituciones como ligas deportivas, hay un impacto directo en la
competitividad y sostenibilidad de los equipos. MULLER. La organizacion de las
ligas deportivas permite la mejora de la estructura del campeonato y esto a su vez
mejora la gestion financiera de los clubes, atrae patrocinadores y regula los
ingresos por derecho de transmisién. El enfoque propone una plataforma solida
que beneficia a los equipos tanto dentro como fuera del campo, ya que facilita la
profesionalizacion en la toma de decisiones estratégicas y modelos de negocios
sostenibles. La creacion de ligas competitivas es un claro ejemplo, la LigaPro en
Ecuador es una competicion que se fue transformando a partir del recurso que
tenia hasta convertirse en una de las instituciones deportivas modernas que dan
gusto observar, es atractivo para los aficionados y patrocinadores. Bernard, Hardy
y Sutton (2014)

La LigaPro es una de las ligas futbolisticas en crecimiento mas grandes de los
altimos afios, pero ahora cumple un rol mas ambicioso en el mercado deportivo y
a nivel de institucion. La iniciativa nace en referencia a las formativas de los
disntitos clubes deportivos como en su momento lo fue: Emelec Sporting Club, El
Club Nacional, Barcelona y como lo es ahora Independiente del Valle. La liga
profesional de futbol Ecuatoriano, este proyecto contribuye de manera activa al
desarrollo del sector nacional y cuenta con la colaboracion de dos distinguidas
instituciones, referentes en formaciéon: ESPAE, escuela de negocios vinculada a
la ESPOL y numero uno en Ecuador y el Johan Cruyff Institute, institucién que
representa el legado de Johan Cruyff, el cual combinaran una modalidad
presencial y online. LigaPro Institute (2021)
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CAPITULO 2: METODOLOGIA

2.1.  Antecedentes
Se realiz6 una investigacion centrada en la innovacion y marketing deportivo: la

creatividad, muchas ideas alrededor de los habitos y comportamientos se notaron en el
transcurso del levantamiento de informacion, varios de ellos con procesos de cambios en
los aspectos socales, econémicos y tecnoldgicos del mundo actual, en donde radica una
relacion creciente de necesidades y deseos del hombre actual, del mismo modo con un
cambio continuo. Es curioso porque el deporte, como producto, participa de una manera
curiosa en este proceso que toma un eje principal en la existencia del hombre, que a su
vez exige constante innovacién y calidad para suplir sus necesidades y deseos en relacion
a todo tipo de producto, incluido el deporte, es decir, el lo relacion6 con el valor de marca,
dejando a un lado el pensar exclusivamente en el deporte y pensando mas en la relacion
con el pablico. Perdiguero (2006)

Se determind gracias al caso de estudio Real Madrid, el posicionamiento de marca
y la creacion de valor mediante camparias publicitarias en el ambito futbolistico, que tiene
un impacto a nivel global y meditico, gracias a sus contrataciones y participaciones en
torneos, entre otros eventos (Pefiuela, 2013). La contratacion de importantes figuras,
Ilama bastante la atencidn de las marcas, claramente esto se ve reflejado por el prestigio,
reputacion y estatus que tiene el equipo gracias a su historia. Uno de los puntos més
importantes y recordados de la época se dio con el fichaje del jugador portugués, Cristiano
Ronaldo, con una compa de mas de 80 millones de Euros, quien con su llegada acapard
las marcas, patrocinadores, merchandising y las comunicaciones publicitarias en el
Santiago Bernabéu, convirtiendo al Real Madrid en un fendmeno mediéatico, lo cual
convirtio esto en una nueva estrategia de mercadeo, el tocar masas, pasiones del publico,
atrayendo nuevos publicos aficionados al deporteo seguidores de las estrellas, en
consecuencia convirtiéndose en figuras a seguir.

El patrocinio deportivo y la percepcion de los consumidores, mostrdé que las
marcas son percibidas como empaticas, a pesar del rendimiento del club, sea bueno o
malo. Ahora, la tendencia es mantener el patrocinio, que da como resultado recuperar el
mercado. Para que exista una relacion de marca con el patrocinio debe explorarse la
memoria asociativa humana, es decir, una teoria dominante, dio a entender a través de
varios estudios sobre patrocinios, los consumidores forman un vinculo con las marcas

dando como resultado que aumente el valor de la misma. Quiroga (2024)
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En estudio realizado en Colombia se centrd en el analisis del impacto del
marketing deportivo y de la publicidad en la primera division del futbol profesional
colombiano, expuso los medios en los cuales se evidenciaron fuentes de ingresos, a nivel
general, haciendo una comparativa de derechos de television, los negocios de la
Confederacion Sudamericana de Futbol (CONMEBOL), la emisién de eventos como la
Copa Libertadores con la multinacional ESPN, aumentando asi la visibilidad e ingresos
de los clubes participantes. Ademas de esto, los clubes participantes (sudamericanos)
buscan expandir su influencia en el mercado internacional, jugando partidos amistosos y
eventos para generar ingresos adicionales. Puso en situacion que el contexto del futbol
colombiano es similar, La Liga BetPlay es la mé&xima categoria de fatbol profesional
colombiano y que sus derechos de transmisién han sido claves para generar recursos para
los clubes, ademas de contar claramente con los patrocinios y ventas de mercancias, puso
en referencia a uno de los equipos mas populares como lo es el Atlético Nacional, ya que,
la venta de sus camisetas siempre son objetos de coleccion y fuentes de ingesos para los
aficionados. Vasquez (2023)

Una de las investigaciones principales futbolisticas a nivel ecuatoriano que marco
un hito importante, fue el proceso de patrocinio deportivo: Evaluacion del caso del club
de fatbol profesional SPORT BOYS ASSOCIATION, empez0 por entrar en contexto, la
Ligal es la liga mas importante desarrollada en el pais, siendo la Federacidén Peruana de
fatbol la encargada de organizar los campeonatos de futbol profesional en el pais, bien,
ahora evidenci6 algunos aspectos de la ligal, por ejemplo, uno de ellos el bajo nivel
respecto a los torneos de primera division profesional de otros paises, uno de los puntos
negativos, es el formato tan cambiante que atraviesa la competicién, significando una
limitante para los clubes en cuestion, a la hora de planificar sus estrategias a nivel
deportivo y comercial, se dificulta la informacion de la federacion. Menciond que los
clubes no tienen claro los datos de como se manejan los descensos y sobre todo cuantos
jugadores deben contratar o cuantos torneos se realizaran, lo cual produce ineficiencia en
cuanto gastos y planificacion. Todo mal, concretando acuerdos que a su vez no tienen
punto de negociacion. Almanza, Narrea y Palacios (2020)

El futbol como motor de negocios en el mercado ecuatoriano y mundial, marcé
una tendencia a nivel nacional e internacional convirtiéndola en el centro de mercados
donde se genera un sinnumeros de negocios y actividades econdmicas. Argumentd que

los clubes profesionales de futbol cada vez gestionan mejor la planificacion de marketing,
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pretendiendo llegar a lo mas alto, deportivamente y financieramente hablando, mostro
que se basaron en varias estrategias del futbol de primera, es decir, el fatbol Europeo,
puso de ejemplo uno de los equipos mas laureados a nivel nacional, como lo es Liga
Deportiva Universitaria de Quito, que gracias a su gran gestion deportiva y de marketing
ha llegado a donde ningln otro equipo ecuatoriano lo ha hecho. Ochoa (2012)

El contrato de patrocinio publicitario entre la universidad tecnoldgica Isrel y el
Imbabura Sporting Club, se dio en la ciudad de Quito, el cual fue puesto en evidencia el
interés en ambas partes, la Sefiora Doctora Norma Molina Paredes y la presidenta del club
deportivo, la sefiora Recalde Andrade Maria Gardenia, constatd un acuerdo mutuo de
implementos fisicos, de imagen y visualizacion, de manera econémica. Universidad Israel
(2024)

Se analizo6 la comunicacion estratégica digital en clubes deportivos nacionales,
se puso en comparativa dos clubes, el primero, Sucre Sporting Club y el segundo el
Guayaquil Sport, estos equipos se estdn adaptando a la nueva era digital, ya que han
encontrado su beneficio en las redes sociales, pero la diferencia es amplia, por un lado el
equipo Sucre no logro su objetivo futbolistico, aun asi se dio a conocer mediante su red
social “Facebook™. Ahora, por parte de los Buhos, que asi se les conoce en la actualidad
a Guayaquil Sport, ha crecido enormemente, pero todo este éxito conseguido fue gracias
a que particip6 en segunda categoria, y el logro al ascenso a primera categoria, Serie B,
esto provoco una reestructuracion con nuevos dirigentes y proyectos que aun se siguen
desarrollando en la actualidad. Derivd que los clubes de segunda categoria siempre
encuentran un alivio en las redes sociales, pero esto no es suficiente para darse a conocer,
por eso trabajan en un plan estratégico para poder captar publicidades y por ende que
ingrese dinero al club. Enrique y Cano (2022)

El estudio realizado a través del anélisis de las estrategias publicitarias utilizadas
por los equipos de futbol profesional “Manta Futbol Club” y “Delfin Sporting Club” las
estrategias realizadas por el conjunto del Manta, son un tanto curiosas, gracias a la
investigacion realizada, se sabe que el equipo manabita es alguien recurrente de
descensos, pero tuvo un caso especial al poner un tipo de publicidad diferente e
incentivadora hacia los jugadores, mostrando agradecimiento por la alegria que le ha
brindado la hinchada y que cuentan con su presencia, al final a clara que el “Manta Futbol
Club” no se va de la serie “A”. Dedujo el eslogan MantaNoseVaDelLaA, dando
preferencia a la hinchada, al no cobrar por el ingreso al estadio, esto con tal de que todos

vayan a apoyar al equipo. Alonso (2015)
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2.2. Problematica
A medida que el fatbol ecuatoriano sigue creciendo, los clubes, en especial

aquellos que no tienen tanta exposicion mediatica como el Imbabura Sporting Club,
presentan desafios a la hora de competir a manera de visibilidad, financiamiento y
posicionamiento. Tal es el caso de equipos grandes como Liga de Quito, Barcelona SC y
Emelec, que ya establecieron a nivel nacional estrategias publicitarias efectivas, en
cambio los clubes como el Imbabura SC, deben idear métodos efectivos e innovadoras
para captar la atencion de su audiencia, pero esto no esté tan alejado de la realidad, un
caso de estrategia y procedencia de la misma indole es el de Independiente del Valle, el
club no siempre se caracterizd como la institucion que es hoy en dia, traz6é un proceso
muy importante desde que lleg6 a primera division en el afio 2010, siendo la primera vez
que se codeaba entre los grandes del Ecuador, gracias al manejo de la directiva surgié el
cambio radical del club, el club se manejaba como una empresa y contaba ya con varios
acuerdos publicitarios con marcas reconocidas en el medio. Sus estrategias de marketing
empezaron a ser cada vez méas Illamativas y tenian un eje focal, un pablico joven quien
desea llegar al equipo para asi convertirse en futuros hinchas (Valencia, 2020).

El ascenso del Imbabura SC en el periodo 2023-2024 representa una gran
oportunidad estratégica para consolidar su presencia, de la serie B del futbol ecuatoriano
a presentarse en primera division del maximo ecuatoriano y asi poder asegurar en un
futuro su participacion en categorias superiores, hay que aclarar que no es la primera vez
que el Imbabura SC asciende, cabe recalcar que es su participacion de 2007 a 2017, siendo
el afio 2006 su primera participacion en Serie “A”, posteriormente en los afios 2010 y
2011 logra nuevamente su segundo ascenso, pero al final del afio vuelve a serie B, donde
jugaria hasta el 2017 y en la temporada 2021-2023 regresa a serie “B”, logrando el
ascenso en el afio 2023 por tercera vez en su historia (Imbabura SC, 2023). Sin embargo
no se conoce a ciencia cierta el impacto real que han tenido sus estrategias publicitarias
implementadas durante esta campafia de ascenso, es decir, la temporada 2023-2024, ni el
como han influido en la percepcion de los aficionados y en el fortalecimiento de su marca

como institucion.
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2.3.  Pregunta de investigacion
En el contexto futbolistico de clubes emergentes o con menor visibilidad como el

Imbabura Sporting Club, las estrategias publicitarias se han vuelto una herramienta clave
para atraer patrocinadores, aumentar y consolidar sus seguidores y por ende la marca del
equipo, por eso la pregunta de investigacion es la siguiente:

e ;Cual es el impacto de las estrategias publicitarias implementadas por el

Imbabura Sporting Club en el ascenso 2023-2024?

El analizar el impacto de estas estrategias permite entender en un contexto deportivo,
como el club ha aprovechado las tacticas de marketing en el transcurso de la temporada
2023-2024 de la primerisima ecuatoriana que es la LigaPro y torneos involucrados,

diferenciandose a nivel nacional por ser un club recién ascendido.

2.4.  Justificacion

La presente investigacion se basa en un andlisis etnografico, lo cual permite una
comprension profunda y contextualizada del impacto de las estrategias publicitarias
implementadas por el Imbabura Sporting Club durante la temporada 2023-2024. Los
disefios etnograficos en principio han sido muy utilizados ampliamente en el mundo de
los negocios y al caso de estudio de corporaciones, para determinar los factores que
Ilevaron a una empresa a ser exitosa, asimismo, en casos como el estudio de los mercados
financieros, inversiones, las relaciones de poder y crisis (Sampieri, 2014).

Al analizar las estrategias publicitarias implementadas por el Imbabura SC, se
identificard que tacticas han sido efectivas y de mayor recibimiento. Los resultados del
estudio de caso, podran proporcionar una base para que otros equipos de la misma indole
o de menor envergadura en el futbol ecuatoriano, puedan comparar y aplicar estrategias
similares, orientdndolas en un contexto en especifico del cual presenten. También, esta
investigacion contribuye a los casos de investigacion sobre la linea del marketing
deportivo en Ecuador, la trascendencia de este estudio radica en la capacidad que aporta
nuevos conocimientos en el area del marketing deportivo en el Ecuador, buscando ayudar
a clubes locales a mejorar su gestion publicitaria. Una de las partes mas esenciales es la
evaluacion de la percepcién de los simpatizantes involucrados en la investigacion
respecto a las estrategias utilizadas, generara una compresion méas profunda de la
efectividad de las campanias, estableciendo lineamientos en futuras acciones de marketing

en clubes con pocos o con recursos limitados.



27

2.4.1. Objetivo general
Analizar las estrategias publicitarias implementadas por el Imbabura Sporting

Club en el camino a su ascenso durante el periodo 2023-2024.

2.4.2. Objetivos especificos
e Construir el marco teorico en base a los conceptos mas relevantes de la

investigacion
e Identificar la estrategia del club a corto, mediano y largo plazo
e Evaluar con los publicos la percepcién de personas, fieles al club y otros

simpatizantes.

2.5. Metodologia
El caso de estudio se basa en un enfoque cualitativo, Roberto Hernandez Sampieri

(2015) plantea que la metodologia cualitativa permite entender como los participantes de
una investigacion perciben los acontecimientos, se enfoca en comprender y profundizar
los fendmenos al explorarlos desde las perspectivas de los participantes en relacion al
contexto, ademas agrega que, el proceso cualitativo inicia con la idea de investigacion.
Cuenta con la participacion de individuos o grupos pequefios de personas a los que se
investigara, se acerca a estudios de fendmenos que los rodean, profundizacion de
experiencias, perspectivas, opiniones y significados, finalizando con el enfoque

cualitativo cuando el tema del estudio ha sido poco explorado o nada explorado.

2.5.1. Método. Técnica e instrumento
Los estudios de caso son considerados por algunos autores como una clase de

disefios a la par de los experimentales, no experimentales y cualitativos, mientras que
otros los consideran un disefio etnografico, la realidad es que los casos de estudio se
convierten en estudios cualitativos, estos pueden albergar herramientas de la
investigacién mixta. Pero en el contexto de la investigacion, puede tratarse de un
individuo, una pareja o una familia, tal es el caso mas especifico la furia “Nortefia”.
Los tipos de estudio se manejan de la siguiente manera:

Etnogréfico, teoria fundamentada, entrevistas, observaciones, historias de vida familiar,
biografia, estudios de casos en profundidad, estudio de caso, grupos de enfoque (Roberto
Hernandez Sampieri, 2015). En cuanto a las técnicas de recoleccion de informacion, el
principal instrumento fue una ficha de observacion, (Roberto Hernandez Sampieri, 2015).
Documenta de manera visual y narrativa las estrategias publicitarias del Imbabura SC y

su implementacién en tiempo real, con una recoleccién datos visuales y contextuales.
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Tambien se utilizara la técnica de observacion directa, el cual permitira ser testigo
de las interacciones del club sin su manipulacion e intervencion del mismo y para finalizar
una entrevistas a expertos, con personas claves en el entorno del club (directivos,
marketing, hinchada) todo esto facilitando una vision mas detallada y subjetiva sobre la
percepcion de los involucrados, a la vez que se sabe cuales fueron las estrategias

implementadas y su impacto en el ascenso 2023-2024 del Imbabura Sporting Club.

2.5.2. Meétodo Inductivo
Este método en cuestion es el mas adecuado en la basqueda de explorar y analizar

de manera profunda las percepciones de los involucrados en el contexto de la
investigacion deportiva, caso de estudio Imbabura Sporting Club, el enfoque inductivo

permite concentrar la informacion y analizarlos.

2.5.3. Técnica, observacion
Se conto con los medios necesarios para realizar el trabajo de investigacion y los

permisos correspondientes para proceder a su utilizacién, que es el caso de la entrevista,
la cual es necesario para una informacién mas detallada de la investigacién. Para la
recoleccion de informacion, el investigador es esencial y sus herramientas son
principalmente, biograficas, documentos, grupos de enfoque, entrevistas, obversaciones
y todo esto conectado con las anotaciones del campo de estudio en cuestion. (Roberto

Hernandez Sampieri, 2015)

2.5.4. Participantes
En este caso de estudio se contd con la participacion de los miembros del club que

componen los &mbitos mas relevantes para esta investigacion del club Imbabura Sporting

Club, para recabar la informacion necesaria.

e Directiva o encargado en el area ejecutiva, como presidente o gerente general

e El modo de observacion a través de los medios tradicionales y no tradicionales, el
impacto que han tenido en modo de interaccion

e Directiva del Club, en primera instancia se contard con la participacion del
encargado de marketing, responsable directamente de la creacion de contenido,
ejecucion y monitoreo de las campafias publicitarias, coordinador y gestor de

redes.
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e Elpresidente de la hinchada furia “Nortefia”, el cual tiene un enfoque mas cercano

de lo que ocurre en el club, y los simpatizantes, seguidores de este equipo

2.5.5. Procedimiento, recoleccion de datos
Se realiz6 una entrevista semiestructurada a profundidad con los participantes en

cuestion, esto con el fin de recabar la informacion necesaria, sobre el tema de
investigacion, las estrategias publicitarias, el impacto que han tenido, recibimiento
por parte de los seguidores, hinchas y simpatizantes del club. Ademas, se cont6 con
la participacion de manera directa para determinar cuél es la percepcion de hinchas
propios al club y a personas con acercamientos al area deportiva, esto es para tener

dos perspectivas y saber que piensan acerca del Imbabura Sporting Club.

CAPITULO 3: RESULTADOS Y DISCUSION
3.1. Entrevistas

3.1.1. Resultados de la aplicacion de la entrevista al jefe de marketing del Imbabura
Sporting Club

Objetivo del instrumento
El presente instrumento tiene como objetivo recabar informacién sobre las
estrategias publicitarias, la gestion de relaciones publicas y la vision estratégica
implementadas en el area de marketing del equipo de fatbol, Imbabura Sporting Club,
durante la campafia de ascenso 2023-2024, Comprende las acciones realizadas y el
impacto del club en la Serie A, “LigaPro”.
Participante:
o Jefe de marketing, José Antonio Chavez
Duracion:
e 62,83 minutos
Fecha:
e 18 de noviembre del 2024

Indicaciones generales
e Solicitar el consentimiento al entrevistado para grabar
e Preguntas claras y directas

e Realizar preguntas de seguimiento para profundizar en las respuestas
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e Registrar las respuestas de forma completa, no omitir detalles importantes para el
analisis

e Agradecer por el tiempo y disposicion para colaborar en la investigacion

Preguntas de la entrevista

1. Estrategias Publicitarias
¢ Cual fue la principal estrategia publicitaria implementada durante el ascenso del
Imbabura SC en el periodo 2023-2024?
José Antonio Chévez, jefe de marketing del equipo Imbabura Sporting club, menciona
que, Se manejaron varios temas, pero en el caso del slogan se mantuvo siempre el mismo;
“Sofiemos juntos”, este siendo participe desde los inicios del club. El consejo que
implanto el cuerpo técnico que estaba con el profe Joe Armas, en el 2023 cuando llegd
encontrd un equipo que era muy dividido, entonces desde ahi se comenzo a trabajar en la
unidad, desde ahi se empez0 el trabajo de campaiia de estrategia “Unidos somos mas
fuertes”, se manejo la estrategia de la frase de posicionamiento, también se manejé el
tema fotografico, cosa que haciamos como equipo.
Conectamos muy bien con la gente, porque el profesor y el equipo era joven, casi el 90%
era de la cantera del Imbabura, son del Imbaburay estan saliendo del Imbabura, eso radica
en que se maneje el tema de estrategia “Mds unidos que nunca” y ese fue el tema de
estrategia que se manejo.
Siempre ha sido un punto de activacion econémica y de unién cuando el Imbabura ha
venido, es el Unico representante que ha estado en serie “A”, eso también es en el tema
de estrategia de union, unidad y que de por ahi también viendo las limitaciones es lo que
nosotros siempre gestionamos en redes sociales, en cada uno de las plataformas que estan
presentes.
Naciste para ser grande, la eh manejado como un tema alterno en las camparias de
publicidad que nosotros hemos manejado, porque el tema es que el Imbabura siempre ha
sido grande, por las cosas que ha gestado y ha hecho también, es un eslogan alterno que
nos manejamos, pero también lo publicamos cuando son fechas especiales, cuando es el
cumpleanos del club, el 3 de enero, o también cuando obtenemos el ascenso, o cuando
tenemos un partido importante, es como la cerecita de la publicacién. También
empezamos a darle otro eslogan mas, otro identificativo a parte de Gardenios, maquina

textil, donde nace el Imbabura, porque es una empresa donde fabrican medias, en
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Atuntaqui, por eso el canton textil, por eso la maquina textil es un apelativo mas y se lo
estd enfocando mas en las divisiones formativas, también a las formativas se las llama

minigradenios.

2. Impacto en las audiencias
¢Como evalla el impacto de estas estrategias en el crecimiento de la base de
seguidores del club y en su visibilidad a nivel regional?
Hay algunos comentarios que sobrepasan los limites del respeto y esos procedemos a
ocultarlos o0 a su vez, ya se va fuerte, lo eliminamos, porque nosotros tenemos que cuidar
la imagen de la dirigencia que basicamente son los duefios del club, son Luis Aguirre y
dofia Gardefia Recalde que son los principales del club y nosotros tenemos que cuidar la
imagen, en este afio eh borrado unos 5 o0 6 comentarios y eh bloqueado a una persona.
En el tema que nosotros vemos siempre, es salir en el tema fotografico, el tema de
ilustracion y en el tema comunicativo también, esta temporada tenemos muchos
proyectos, pero el tema de la limitante econémica si hace que se corte bastante. Dando
gracias, en esta temporada nosotros hemos recibido el apoyo importante de varias
empresas que de apoco nos han ayudado y han mejorado el tema de sostener al equipo.
El tema siempre es positivo, porque siempre cuando el Imbabura llega a la categoria
superior hay nuevos adeptos, hay nuevos hinchas, no solo liga, no solo nacional, si no
que, el tema es que nosotros también fomentamos jugadores de la provincia mismo, hace
que “veee, mi amigo estd jugando aca en las formativas del Imbabura, vamos apoyarle”
entonces eso de a poquito en poquito va sumando y todo hace que en el tema de que
cuando le ganamos a liga, practicamente la gente no creia, los alcances en las redes
sociales fue casi de 2 millones de interactividad, solo en Facebook, en Instagram llegamos
alrededor del millon y medio.
También, el hecho que nosotros podamos contar ya con una transmision en plataformas
como Zapping, asi como al inicio de temporada como starplus, que es una plataforma que
domina mas el usuario latinoamericano y también inmigrante, en Estados Unidos es una
plataforma que también abrid los ojos a muchos seguidores.
Un bajon que se tuvo también con el conectar con la gente, fue la salida del profe Joe, es
una persona muy querida en la provincia del Imbabura, una persona que hizo historia con
el club y que esperamos que en algin momento pueda retornar al equipo, hay esos
altibajos, los resultados suben, los resultados bajan, el tema de los partidos para el equipo,

de que gana, saca un resultado importante, entonces los medios de comunicacién, radio,
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television, prensa, redes sociales se beneficia, es un contenido a beneficio. EI medio de
comunicacion es un aliado estratégico, porque hay gente que aun sigue utilizando los
medios tradicionales, lo nuestro estd enfocado més en Facebook e Instagram, en el tema

de estrategia de nosotros

3. Medios publicitarios mas eficaces

¢ Qué medios publicitarios (tradicionales y digitales) consideran mas efectivos para
conectar con la audiencia durante esta temporada?

El tema de poder unir un poco mas los medios de comunicacion hacia el club, igual
incentivarlos con el tema de cortesias, para que sorteen en Sus programas
comunicacionales, de igual manera en las redes sociales a modo de que también con los
auspiciantes puedan hacer el sorteo. La Ultima campafa que hicimos fue el de acierta el
marcador y llévate un baldn de la marca RINAT, que es un auspiciante en guantes de los
porteros de las divisiones formativas y del primer plantel, entonces con ellos también
vamos afianzando el tema del publico joven, el pablico adulto que también sabemos que
son fieles hinchas y si, el proximo afio vamos a empezar indistintamente, con una
propuesta para la proxima temporada para entrar con fuerza con la mascota que no solo
va a hacer del club, sino, que también va hacer de la provincia, ser un identificativo.

Un el caso de Kevin Rodriguez ya estaba siendo visto por la seleccion, entonces ya estaba
con un llamado, pero nadie sabia, solo sabiamos los que estdbamos en el club y la
seleccion y Gustavo Alfaro, en la segunda categoria. EI boom fue cuando hizo ese golazo
contra Liga, le tomé par fotos y justo cuando se acabé el partido le subo una dos que tres
fotos, yo subi las fotografias, veo y empiezo a postear, cuando veo, ESPN “El Imbabura
acaba de ganar con la nueva estrella del futbol”, en marca noventa argentinas, también
empiezo a ver varios medios fuera de Ecuador mis fotografias, de ahi empezamos con el
tema de sacar fotografias a las formativas, es una situacion que al Imbabura lo saca afuera
del Ecuador, todo lo que es grafico, todo lo que es video bien hecho, bien producido, llega
a la gente, es como mas vivencial, de ahi con estrategia de marca, de ahi a futuro lo
utilizamos a Kevin hasta que se fue al mundial, hasta que regres6 y hasta que también se
despidié del Imbabura, siempre agradecido con el club, lo explotamos lo que mas

pudimos.
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4. Desafios estratégicos
¢Qué desafios enfrentaron al implementar estas estrategias publicitarias,
especialmente considerando la menor exposicion mediatica del Imbabura Sporting
Club en comparacion con clubes mas grandes?
En redes sociales no es mucho problema, porque nosotros posteamos y lo Unico que nos
da es aguantar palo porque la prensa es asi y la gente también es de esa manera, pero en
donde nosotros tenemos resistencia es en el tema de los programas radiales y los
programas digitales, que todavia estan en ese morbo en el fatbol, nos hemos
acostumbrado a la prensa.
El club al no tener un estadio propio, nos regimos al duefio de casa, la AFI, nos diga,
“sabes qué, no me gusta que me tapen esto”, porque la alcaldia es la auspiciante que nos
estd dando el estadio y asi muchas cosas, el tema que los medios de comunicacion que
siempre nos cuelga, nos alaban cuando estamos bien y nos da palo cuando estamos mal.
5. Gestion de relaciones publicas
¢ Qué estrategias de relaciones publicas implement6 el Imbabura SC para fortalecer
sus alianzas con patrocinadores y como estas acciones contribuyeron al
posicionamiento del club durante el ascenso 2023-2024?
El tema para nosotros poder hacer una alianza o poder entablar una relacion comercial
siempre va de la mano con lo que se ha venido haciendo, ejemplo, el club sac6 a Kevin
Rodriguez al Independiente, hicimos historia con el profe Joe, de segunda a subirlo a la
“B” y de la B a la “A”, que pocos equipos lo han logrado con un solo técnico afos
seguidos, eso también da con el tema de relacionar éxitos y logros con un buen
desempefio, un buen desarrollo y un muy buen proyecto deportivo, por ahi el tema de
afianzar con logros y hechos lo que viene haciendo el club, se afianz6 el hecho de poder
entrar mas facil a las empresas para que nos puedan apoyar, obviamente tomando en
cuenta que el Imbabura subi6 en un tiempo complicado, no lo habia pasado en su primer
ascenso que fue el en el 2007, peor en el 2010.
Cuando estamos en segunda categoria es bien complicado conseguir auspiciantes, nadie
confia en ti. Todo depende de lo que pase en estas dos fechas, de ahi enrumbaremos este
proyecto que tenemos por dos afios, que vamos a seguir trabajando con las divisiones
formativas. El ascenso del Imbabura se logra méas por gente, por logistica, por dirigencia,
por poner ese extra, las ganas, con los jugadores de la propia cantera se logro el ascenso

en su propio tiempo.
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6. Proyeccion futura
¢ Qué cambios o ajustes planean realizar en las futuras campafias publicitarias del
club tras evaluar los resultados de esta temporada de ascenso?
Al final de temporada hacemos una evaluacion, tanto la gente de dirigencia, el tema de
logistica y apoyo que se tiene al interno del equipo, vamos a realizar un poco de analisis
de todo lo que se ha hecho con el ente que estamos de seguridad, de logistica, operacional,
administrativo, es bueno reunirse y ver que se ha realizado, ver cuéles son los aspectos
que podemos mejorar.
Es un aprendizaje y una experiencia, tenemos que ser un poco mas organizados en el tema
de la publicidad, el tema de los artes, por ahi creo que estamos bien, hemos tenido el
impacto y el pegue que se ha buscado, en el tema de prensa, en media temporada
corregimos el desorden de habilitacién de entrada, coordinar el tema de seguridad, el
listado de ingreso de los invitados, el tema de dar un mejor ingreso, de puestos y
ubicacion, mejorar el palco y zona vip. Esperamos salir con esas experiencias, el tema de
la “B” ala “A” es muy diferente.
Para la préxima temporada, implementar el ser un poco mas tecnolédgico con las entradas,
hacerlo electrénicamente, el tema de socios, electronicamente, el tema de poder exponer
la marca en pantallas led propias de la institucion. En esta temporada hicimos activacion
de marca de mascotas, con nifios de la LigaPro, ingresando con los jugadores, el tema de
la camiseta gigante, el dia del lanzamiento de la plantilla, hicimos una noche de
presentacion que nunca antes se lo habia hecho, realizamos también poder ingresar a
adultos mayores, que también es vinculacion con la colectividad, serivcio social, llegamos
a ancianitos a que vean el partido, que apoyen al Imbabura, asi mismo escuelas de futbol
que tenemos convenios, son muchas situaciones en el tema estratégico que queremos
captar, mas adeptos, también actualizarnos un poco con el tema de plataformas con tiktok,
actualizar la pagina web. En la LigaPro, si es muy importante el tema de prensay el tema
de marketing. En el tema estratégico vamos a seguir haciendo activaciones, asi como en
situaciones actuales, como memes, que nos ayudan a obtener mas reacciones y alcances
de manera natural, sin hacer el tema de pagar a Facebook o a Instagram o Tiktok, méas

bien, todo lo hemos hecho de manera organica.
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Analisis de la entrevista completa
En la entrevista con José Antonio Chavez, destaca la relevancia de las campafias
emocionales y la identidad local del equipo, resalta la utilizacion de esléganes como
“Sonemos juntos” y “Unidos somos mas fuertes”, los cuales no solo fortalecieron la
cohesion interna del club, sino que también lograron captar la atencién y apoyo de la
hincha y simpatizantes. También un distintivo importante fue la integracion de la cantera,
proyectando al club como un simbolo de ensefianza deportiva y orgullo de la provincia.
La interaccion del club en redes sociales fue significativa, alcanzando picos de hasta 2
millones tras partidos claves. Este alcance evidencia la efectividad de las estrategias
digitales para aumentar la vision del club, sobre todo cuando se toman en cuenta factores
como eventos destacados, las transmisiones en plataformas digitales reconocidas, pero el
sefior José recalca que, los recursos limitados han restringido las posibilidades de
expansion, lo que ha llevado al club a depender de campafias organicas para mantener la
conexion con su publico.
Por otro lado, aunque Facebook e Instagram han sido los medios més utilizados, existe
una oportunidad para optimizar la presencia en plataformas emergentes y para integrar de
manera mas eficiente medios tradicionales. El enfoque permitiria llegar a segmentos de
hinchas que no utilizan redes sociales con regularidad, como es el caso de las personas
mayores.
De aqui en adelante el club planea adoptar innovaciones tecnoldgicas, como la venta de
entradas electronicas, y fortalecer su identidad a través de nuevos simbolos, como la
mascota del equipo. Estas propuestas reflejan un esfuerzo para mejorar y superar los
desafios econémicos que presenta el club, ademas busca posicionar al Imbabura SC como
un referente a nivel nacional, aunque su implementacion dependera de la capacidad del

club para atraer mayores recursos y patrocinadores.

3.1.2. Resultados de la aplicacion de la entrevista al coordinador del Imbabura
Sporting Club

Objetivo del instrumento

El presente instrumento tiene como objetivo recopilar informacion sobre las estrategias
publicitarias, visién estratégica y gestion de relaciones publicas del Imbabura Sporting
Club durante la temporada de ascenso 2023-2024. Esta entrevista esta dirigida a un
miembro corporativo del club para profundizar en las acciones y planes implementados
desde el area de marketing y gerencia.
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Participante:

e Coordinador del Imbabura Sporting Club, Miguel Albuja
Duracion de la entrevista:

e 23:35 minutos
Fecha:

e 20 de noviembre del 2024

Indicaciones generales

e Explicar el propdsito de la entrevista antes de empezar

e Contar con el consentimiento del participante para grabar la entrevista

e Realizar la pregunta de manera clara y sencilla

¢ Realizar preguntas adicionales para profundizar en la investigacion

e Registrar las repuestas y cualquier observacion que se considere relevante para la
investigacion

Preguntas de la entrevista
1. Vision estratégica a corto plazo

¢ Cudles fueron las principales metas que se establecieron para el club al inicio de la
campafia de ascenso 2023-2024 y cémo se planificaron las acciones para lograrlas?

La meta siempre va hacer alcanzar la serie “A”, en el 2023 estabamos en la serie “B” y
siempre todo club quiere estar en la serie de privilegio, que es la seric “A”, la meta
principal y la otra meta es con nuestros jugadores de la cantera, eso es lo que nos hace
que un club con presupuesto bajo sobresalga y estemos peleando, ojala nos quedemos ahi
en esa categoria este afio. Tenemos que luchar hasta el Gltimo porque esta es la tercera
vez que estamos en la “A” y hemos querido cambiar ya esa historia, esa es la meta en si,
estar en la A y consolidarse. Lucharemos en donde tengamos que estar.

2. Estrategias a mediano plazo para fortalecer la marca del club

¢ Qué estrategias estan implementando actualmente para fortalecer la marca del
Imbabura SC y consolidar su posicion en la serie A durante los proximos afios?

El Imbabura ha consolidado su marca, sea como sea, somos el primer equipo en toda la
provincia, el Unico diria yo, entonces hemos querido, hemos implementado las estrategias
de marketing, pero las empresas de nuestra provincia aun no estan educadas para €so.
Tenemos el proyecto aprobado por 1 millon de dolares para este afio, el ministerio de
economiay las empresas no entienden el beneficio que obtienen, toda empresa que ayuda
al deporte, obtiene el 150% de devolucion en los impuestos a la renta, peor no se porque
no abren su vision, en el Quito, todo mundo apoya el deporte, en Ambato igual. Nos
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hemos acercado a casi todas las empresas, son muy pocos los que aportan, ojala ya se
vayan educando, necesitamos ese apoyo total, entonces seria otra cosa para contratar
jugadores de otra jerarquia. No hay todo el poderio econémico, la solvencia, pero nunca
nos ha faltado nada en las menores

3. Planificacién de relaciones publicas y alianzas estratégicas

¢Como planea el club gestionar sus relaciones con patrocinadores y aliados
estrategicos para asegurar un crecimiento sostenible a mediano y largo plazo?

Tenemos el departamento de marketing, pero las empresas son las que se cierran,
ponemos hasta en redes, pero las empresas. Tendriamos que ver la ayuda de las
autoridades, reunirse con los empresarios y hacerles entender todo lo que significa el
fatbol todo es por hoy en redes, estamos al alcance de hacer un click y consultarlo, hemos
enviado a méas de 500 empresas y nos niegan, tenemos algunas empresas, pero es para
sacar lo basico, para no gastar mas de lo que podemos, por decir, nos ahorramos un agua,
pero en lo grande, es ya, lo que necesitamos. Son canjes publicitarios lo que mas hemos
conseguido, un ejemplo fue con la universidad de Israel, un aporte econémico que si fue
bueno.

4. Vision a largo plazo del Club

¢Cudl es la vision a largo plazo del Imbabura SC en términos de crecimiento
deportivo y econdmico? ¢ Qué objetivos tienen para los proximos afios?

Lo primero es implementar bien en el area de marketing para posicionarse, segun los
resultados, lo grandioso seria permanecer en la “A”, porque de ahi la empresa algo se va
a interesar, hasta el publico, se ve equipos de la “A”, vienen aunque sea unos 2 o 3, nuestra
vision a largo plazo, suefio con copas internacionales, una libertadores, una sudamericana,
eso seria todo lo que sofiariamos, pero queremos tener un complejo propio, al estar
arrendando canchas, eso nos limita bastante, lo primordial algin rato, sofiaria con tener
un complejo propio, eso nos daria mas estatus y mas posicionamiento de la marca.

Lo importante son los jugadores que tenemos, o equipos grandes compran jugadores, no
es que los hacen, a nosotros nos toca hacerlos a los jugadores, por eso es que los padres
confian en el Imbabura porque el 80% de los chicos, llegan al profesionalismo. Desde
hace 3 afios le hemos afianzado al Imbabura, se hos ve como una institucion seria, porque
en pagos, no sera mucho, pero en lo que se ofrece se paga.

5. Desafio y futuras adaptaciones

¢ Qué desafios anticipa el club en su camino hacia la consolidacion en la Serie Ay
gué estrategias consideran implementarlas para superarlos?

En lo primero que nos hemos reunidos, es mas en trabajar, que pongan el corazon los
chicos para salvar la categoria, pasemos eso y de ahi hablariamos de como consolidarse,
Yo pienso que salvar este afio, ya estariamos consolidados, porgue todos nuestros chicos,
recién este afio jugaron la “A”, todos son gente joven, somos uno de los equipos mas
jovenes del pais y esas novatadas son las que nos cuestan algunos partidos, pero ya con
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este afio, ya que han jugado la mayoria, si nos quedamos en la “A” nos consolidamos y
de ahi tendriamos un largo proyecto, el objetivo principal es mantener la categoria.

La direccién también nos afectd, estdbamos dando prioridad a la cantera, los chicos que
vinieron, también les falta experiencia. El trabajo lo dird y el tiempo, siempre aspiramos
a lo mas grande. Creemos en los jovenes, en todo el equipo y de los que quedamos.

Anélisis de la entrevista completa

La entrevista con el coordinador Miguel Albuja profundiza en metas y desafios que
enfrenta el Imbabura Sporting Club en su camino hacia la consolidacion en la Serie “A”,
desde el inicio de temporada, el equipo ha mantenido como objetivo principal no solo
alcanzar esta categoria, sino que también mantenerse en ella, para lograrlo han priorizado
el desarrollo de su cantera, dando como resultado una estrategia de compromiso con el
talento local y la optimizacion de recursos en el contexto de presupuesto econémico
limitado.

A pesar de que el Imbabura SC esta posicionado a nivel de provincia, Albuja comenta
que las empresas locales no siempre aprovechan los beneficios fiscales asociados al
patrocinio deportivo, esto ha dificultado el acceso a mayores inversionistas, limitando al
club en la capacidad de competir contra equipos mas consolidados, pero a través de
alianzas estratégicas y acuerdos comerciales, como, por ejemplo; con la universidad de
Israel, el equipo ha logrado sortear parcialmente estos obstaculos.

La vision del club a largo plazo, incluye el suefio de contar con un propio complejo
deportivo, lo que no solo reforzaria su infraestructura, sino que también mejoraria su
aspecto a nivel de imagen institucional, pero esta meta dependera en gran medida de la
estabilidad financiera y de la capacidad del equipo para mantenerse competitivo en la
serie “A” que Albuja describe como el desafio inmediato mas importante.

En general, la estrategia del club refleja un equilibrio entre aspiraciones ambiciosas y una
gestién realista de sus limitaciones actuales. ElI enfoque en sus juveniles y el
fortalecimiento de la infraestructura organizacional son elementos claves para garantizar
su sostenibilidad y crecimiento a futuro.

3.1.3. Resultados de la aplicacion de la entrevista al presidente de la hinchada
“Furia Norteiia” Imbabura Sporting Club

Objetivo del instrumento

El presente instrumento tiene como objetivo obtener informacion sobre la percepcion,
participacion y contribucion de la hinchada “Furia Nortefia” en las estrategias
publicitarias y las distintas actividades del Imbabura SC durante el periodo 2023-2024,
con el proposito de analizar su rol en el fortalecimiento de la identidad del club y el
impacto en la hinchada
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Participante:

e Presidente de la hinchada “Furia Nortefia” Andrés Quintana”
Duracion de la entrevista:

e 30:53 minutos
Fecha:

e 28 de noviembre del 2024

Indicaciones generales

o Explicar el proposito de la entrevista antes de empezar

e Contar con el consentimiento del participante para grabar la entrevista

e Realizar la pregunta de manera clara y sencilla

e Realizar preguntas adicionales para profundizar en la investigacién

e Registrar las repuestas y cualquier observacion gque se considere relevante para la
investigacion

Preguntas de la entrevista
1. Conexidn con la hinchada

¢Como percibe la “;Furia Norteiia” el impacto de las campaiias publicitarias del
club como los esloganes “;Unidos somos mas fuertes” y “;Naciste para ser
grande”, en la cohesion y apoyo de los hinchas durante la temporada de ascenso
2023-20247?

En este afio por lo menos se ha trabajado mas lo que es en redes sociales y es donde
la gente mas esta al tanto de la situacion. Para mi el eslogan “unidos somos mas” es
indispensable, ya que la unién hace la fuerza y bueno, pues el equipo siempre necesita
la union y la fuerza de toda la hinchada para lograr su objetivo y “naciste para ser
grande”, como usted ve, tenemos una gran provincia, tenemos una gran ciudad que
nos acoge como capital en la cual hay varios aflorantes turisticos, varias tradiciones,
varias culturas y mas que todo estamos rodeados de la provincia imponente que es la
provincia de los lagos, de esa misma manera pienso que se impone el equipo, naciste
para ser grande es porque somos grandes, practicamente somos grande como
provincia, como turismo, pero con todo tenemos sentimientos encontrados, ese
Imbabura hasta para descender nos ha hecho sufrir, bueno pues, es el amor que se le
tiene al equipo que hace que la union esté ahi, que la gente esté ahi.

2. Participacién de la hinchada

¢ Qué tan involucrada esta la Furia Nortefia en las actividades promocionales y
de relaciones publicas del club y que sugerencias darian para fortalecer esta
colaboracion?
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Bueno, nosotros no estamos tan familiarizados con las actividades del club, si nos
gustaria que nos tomen en cuenta para este tipo de cosas, digamos, como sugerencia,
un video promocional de los sentimientos de los hinchas y que ese video pueda ser
llevado a los jugadores antes de un partido, ese saludo les mandaria la furia, mandarles
buenas vibras, entonces eso nos hace sentir que nosotros hemos estado ahi siempre y
vamos a estar a pesar de las adversidades. Somos seres humanos, también tenemos
sentimientos, a veces los cuales se nos encuentras con resultados que no se dan, de
pronto también se encuentran con ideologias que no cuadran con el club, nosotros
contra la barra, pero si seria indispensables que nos tomen en cuenta de esa manera,
en promocionar algo de marketing, que se yo, digamos alguna invitacién al estadio, a
un partido x, que lo haga la barra y ese partido promocionarlo, también que nos tomen
en cuenta en ese tema, no solo el apoyo y aliento, si no formar de una manera mas
directa con el club.

3. Efectividad en los medios publicitarios

Desde la perspectiva de la hinchada. ¢ Qué medios (tradicionales o digitales) han
sido mas efectivos para promover la identidad del Imbabura SC y mantener
informada a la Furia Nortefia?

Yo pienso como es de tendencia y esta de vanguardia este de los temas digitales y
mas la parte de Facebook. Cualquier cosa estamos siguiendo la pagina del Imbabura,
de ahi nos desguindamos cualquier mal comentario de pronto, cualquier decision que
tomen y planteamiento que se haga del equipo, nosotros nos enteramos en Facebook,
Siento que aqui hay un dilema, en esta parte de estos tipos de marketing, porque el
Imbabura tiene bastante hinchada de gente ya de edad y eso a nosotros nos ha pasado
que hemos realizado algunos tours en varias ciudades, hay gente que nos llama, no
nos escribe al WhatsApp, porque solemos recibir transferencias para reservas de
puestos, pero hay gente de la tercera edad que es hincha del Imbabura y que nos llama
y nos dicen: “anotele, mi nombre es tal, yo le pago el dia de la salida”. También hay
gente que se esta esperando al diario el Norte, que se informa por un medio, también
a veces, salgo a la calle, la gente me dice: “oiga, ;cudndo juega el Imbabura? O ;en
dénde nos toca?, pero a veces hay gente que, si es mas a lo tradicional en el Imbabura,
todavia hay hinchas de la tercera edad.

4. Impacto emocional y simbdlico

¢Como ha influido las campafias publicitarias y los logros recientes del club en
la identidad y sentido de pertenencia de la Furia Nortefia hacia el Imbabura SC?

Lo que han influido diria, que motivacionalmente, desde que veniamos de la serie “B”
con el profe Joe Armas ya se estaban dando campafias publicitarias, concurridas por
las redes sociales, cuando nosotros veiamos de invitacion a la gente, de que apoye al
equipo, de que esté ahi, igualmente, cuando nosotros obtuvimos el ascenso, era full
publicidad que mandaban en las redes sociales y eso fue chévere, porque cuando
tuvimos el ascenso aqui, tuvimos una casa llena igual, tuvimos bastante hinchada,
bastante acogida.

En ocasiones a veces yo tengo que llegar a la casa a esperar a que suban los videos
del futbol para yo poder ver los goles, porque en ocasiones yo no veo ni los goles,
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porque a veces se esta dando la espalda para la cancha, porque siempre estoy
motivando a la gente. Nosotros nos jugamos un partido a parte, se podria decir que
muy sentimental, porque nosotros llevamos muy adentro al equipo y nosotros
entendemos los resultados, bueno, cuando el equipo gana, nosotros estamos
contentos, estamos alegres, de ahi cuando el equipo pierde, nosotros igual, tenemos
que seguir arriba, entusiasmados, cantando, aunque estemos triste, tenemos que seguir
cantando, igual si el equipo tuvo una pérdida nos vamos con ese amargo, pero al
siguiente partido nosotros estamos ahi con las mismas vibras, con las energias
recargadas, hacer barra a un partido que ni sabemos que se vaya a obtener la victoria,
si vamos a salir con alegria o tristeza, independientemente de eso nosotros nos
acercamos al estadio a dejar todo, a nosotros si nos importan los resultados del club.

Yo pienso que, para el hincha independiente, como hincha, hacer el esfuerzo de ir al
estadio, segundo hacer el esfuerzo econémicamente, hacer el esfuerzo de comprar su
entrada para poder ingresar al estadio, de paso apoyar al equipo, de paso ve el futbol,
apoya a su equipo con una voz de aliento, que se yo, un grito. Entonces como dijimos
la barra bien o mal, nos traten bien, nos traten mal, tanto la dirigencia, tanto en la
cancha el equipo, siempre vamos a estar ahi, nosotros somos como decir una relacion
toxica, siempre vamos a estar ahi.

Como decia, gracias a estas campafas se ha podido llegar a gente de provincias, jes
chévere no! Que a través de las redes sociales se van captando mas hinchas, que
igualmente, que la gente se entera, 0 sea, por las redes sociales, digamos un ejemplo,
un x, Nosotros llegamos al estadio del Mushuc Runa a un estadio que es en el paramo
y gqué chévere gue cuando llegamos al estadio, nos topamos a gente del Imbabura,
gente que era Imbabura, pero residia all, en el estadio apoyando, nos decian que:
“Nosotros seguiamos al equipo, por Facebook y nos enteramos que venian y ya pues
decidimos ir apoyar”.

Pues es importante una buena publicidad, porque una informay la otra pues convence
no, el poder de convencimiento por las redes sociales es bastante grande hoy en dia,
entonces eso. La juventud tiene la facilidad de hoy en dia, bueno las diferentes
aplicaciones, de enterarse y también hay campafias publicitarias que las estan
haciendo por estos medios, una que otra la he visto, una que otra me ha impacto y
pienso que si, con el tema publicitario, a lo bueno, este afio, pienso que lo hemos
manejado con toda la altura, algunos afios habian un poquito de falencias.

El equipo antes era muy seco, muy simple, no habia antes ese manejo adecuado de las
redes sociales, pero ahora lo vemos que estan haciendo con toda la altura.

5. Propuestas para el futuro

¢ Qué iniciativas o estrategias sugeririan los miembros de la Furia Nortefia para
mejorar la interaccion del club y la hinchada en futuras temporadas,
especialmente en temas de comunicacion y promocion?

Pienso que... seguir promocionando, seguir haciendo las publicidades que lo han
estado haciendo, pienso que una de las mejores opciones que se podria hacer, por
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medio de estar redes sociales es, promociones que tenga el equipo, digamos un
ejemplo, viéndolo asi, “dos boletos por dos adultos, el nifio entra gratis” También, “si
usted compra la entrada hasta el viernes, la entrada que cueste 6, le costaria 5”

Bueno en el tema electrénico, nos hemos dado cuenta, no solo de Liga, si no que de
algunos equipos. Nosotros la compra de las entradas las hemos hecho mediante
transferencia y ellos igualmente nos han enviado unos cédigos QR de cada entrada,
nosotros llegamos a Quito y en muchos estadios nos hemos topado asi. Bueno, en
algunos estadios ya estan implementando esto de la parte electrénica, pienso que, este
tema de estrategias de equipos grandes, nosotros de poquito debemos ir absorbiendo,
ir copiando. Digamos un ejemplo, las personas que han ido a 3 partidos consecutivos,
al siguiente tiene un descuento, digamos un 20%, entonces de una u otra manera a
usted le va a motivar, “bueno yo fui a estos 3 ultimos partidos, aunque los 2 ultimos
partidos que fui, salieron perdiendo, pero este ve, jhan puesto promocion!, o sea, yo
no queria ir, pero como han puesto promocion, me voy. Captar, o sea, no enfrascarse,
bueno, no sé qué tipo de ideologia tiene la dirigencia, tiene de pronto los duefios del
equipo, pero a veces es muy penoso el actuar que hay en el equipo, de pronto los
intereses son otros, que las convicciones mismas del propio fatbol, nos da un poco de
que desear, nos llena de inquietud ver los estandares que se encuentra el equipo
actualmente, viéndole como un partido emocional, es un partido que va a robar
muchos sentimientos, como le digo y le repito, “hasta para descender el equipo nos
ha dado que hacer”, nos ha dado alegrias fuertes y emociones fuertes, siempre ha
Ilegado a esas instancias el equipo.

Que el fatbol se mantenga aqui en la provincia, que tengamos un representante a
cabalidad, toda la altura del caso, no queremos que sea un equipo de copas, de recopas,
pero que siempre, no esté al Gltimo, ni puntero, que esté en un perfil bajo, un quinto
puesto, tercer puesto, que no tengamos que estar descendiendo, de pronto, pues las
glorias se han de dar de a poquito, como vayamos cogiendo experiencia, arreglandose
econdémicamente la dirigencia, todo es un proceso. No defraudar al hincha a la
hinchada que dé a pesar de todo lo que se ha dado, ha creido y sigue creyendo en el
equipo.

Joe un técnico que nosotros le apreciamos mucho, un técnico muy humilde, con la
barra muy agradecido, nosotros hemos tenido acercamiento con Joe de una manera
muy especial, se nos ha metido en el corazon, porque después de cada partid, siempre
nos veiamos por ahi, conversabamos, nos abrazabamos, él era el que siempre por ahi
nos buscaba, decia “muchachos, les agradezco mucho, esa barra furia nortefia, Dios
le pague por el acolite”, entonces, era bonito, porque de parte de él venia y agradecia,
era algo que nos motivaba, porque no pasa con todos los técnicos, entonces ver a una
persona con esa humildad, con ese carisma, si nos lleno, si le llegamos a apreciar a
querer a esa persona, gque si dio mucho, para mi si dio mucho, subirle una, en esas
condiciones que le subid al equipo y otro, en esas condiciones econdmicas que se
encontraba el equipo también, es algo de coincidencia o mucho talento del muchacho
no, pero lo importante es que subimos a la “A”, estamos en la “A”, lo triste es que no
se pudo manejar al equipo como deberia haberse manejado, derrochamos muchos
partidos.
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Analisis de entrevista completa

Desde la perspectiva de la hinchada, el presidente de la “Furia Nortefia” Andrés Quintana
menciona la importancia de las campafias publicitarias como elementos que refuerzan la
identidad del equipo y sus conexiones con los seguidores. Los esloganes “Unidos somos
mas fuertes” y “Naciste para ser grande” han resonado profundamente en los hinchas,
destacando el orgullo de la provincia y el esfuerzo colectivo del club, aun asi Quintana
resalta que la relacion del equipo y la hinchada podria mejorar mediante una inclusion de
los seguidores en actividades promocionales, como videos, eventos y colaboraciones.

La dependencia del club en redes sociales, especialmente en Facebook e Instagram han
sido efectivas para mantener a la hinchada informada. No obstante, Quintana reconoce
que una de las estrategias mas equilibradas, seria una que integre también medios
tradicionales, seria esencial para alcanzar a seguidores mayores que no usan plataformas
digitales con regularidad, asi mismo, destaca que el Imbabura podria aprovechar
actividades mas dinamicas y atractivas para fortalecer la conexion emocional con sus
seguidores.

Finalmente, Quintana propone al club implementar promociones y actividades que
incentiven la asistencia al estadio y que refuercen el sentido de pertenencia entre los
hinchas, estas acciones combinadas con una comunicacién directa y estratégica podrian
no solo mejorar la experiencia de los seguidores, también consolidar la base de apoyo del
equipo.

3.2.  Focus group

3.2.1. “Hinchada Furia Norteiia”

Objetivo del instrumento

Este focus group tiene el proposito de recolectar informacién de la hinchada y
simpatizantes hacia el club Imbabura, como perciben las estrategias publicitarias, la
gestién de comunicacion y la efectividad del uso de redes sociales del equipo durante el
ascenso 2023-2024. También busca analizar como estas estrategias han influido en el
crecimiento de la base de seguidores y en el fortalecimiento de la identidad del club

Justificacion del grupo seleccionado

Los miembros y simpatizantes de la hinchada del Imbabura “Furia Nortefia” es clave en
la proporcion de perspectivas claves de estrategias publicitarias, de la efectividad de las
campanias, el contenido compartido y su impacto en el fortalecimiento de la comunidad y
la lealtad hacia el club.
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Participantes:

Segun Sampieri, la seleccién de participantes (8) relevantes garantiza la validez
de los datos cualitativos recolectados
Miembros activos de la hinchada, seguidores del club (personas con interaccién
frecuente en camparfias publicitarias)

Duracion:
12:71 minutos
Fecha:

30 de noviembre del 2024

Preguntas del focus group

1. Campanias publicitarias

¢ Qué te ha parecido la forma en que el Imbabura SC, se ha dado a conocer este afio?

Entrevistado 1: Falta, porque lo més que se ha hecho es campafias solo en redes
sociales, y tu sabes, que mas, lo que yo le veo es en Facebook, sabes que hay mas
redes sociales, Instagram, tiktok, hay muchas, y veo que falta méas por ese lado
Entrevistado 2: Les faltd un poco mas de publicidad por otros medios, de igual
forma, me parecié que hubo muchas quejas en los costos de los ingresos a los
estadios, lo cual, no llama mucha la atencién a mucha gente que tenga mas pasion
por el equipo, que evitan tener que venir, porque venir con una familia es muy
costoso, a pesar de que muchos quieren venir a apoyar, pero la situacion actual no
lo permite.

Entrevistado 3: Medio complicado, al momento que dejaron ir a Joe Armas, la
parte publicitaria del club, estaba siendo igual reconocido, como identidad. Las
malas decisiones de la familia Aguirre Recalde, ha hecho que el Imbabura no
despegue, la gente, mire, en cada partido la gente, el hincha apoya viene, pero
también igual, no hay campafias por agradecimiento a la hinchada, igual el Gltimo
partido, pudieron haber hecho alguna promocion, practicamente estamos en la
serie “B”, pero pudieron hacer algo mas, bastante para crecer.

¢Hay algun mensaje o frase del equipo que te haya gustado mucho y por que?

Entrevistado 1: De nacimos para ser grandes, claro, porque claro, somos una
provincia netamente futbolistica, es justo que hablamos hace rato, la mayoria de
profesionales son Imbaburefios, en el 2002, la base de la seleccion fue del
Imbabura, 8 seleccionados y ahora no se porque es la fuga, los juveniles no se dan
a conocer, salen a otras provincias, se estan yendo cercanos a Esmeraldas, seran
mejores tratos, o que estan fallando aqui.

Entrevistado 2: Practicamente la frase “Naciste para ser grande” llama mucho la
atencion, por todo lo que ha sido el futbol Imbaburefio, lo que ha representado al
pais, tanto nacional como internacionalmente, las personas que tenemos, los



45

jugadores Imbaburefios que tenemos han llegado a ser muy grandes, como dice
mismo la frase, naciste para ser grande, de aqui salen buenos jugadores y eso se
tiene que replicar siempre

Entrevistado 3: La cantera es muy importante, es la base para el club, para tener
nuevas figuras, asi como ha sido convocado y reconocido el jovencito, pero esa
es la clave para todo club, trabajar en todas las divisiones inferiores, darles ese
impulso y siempre estar apoyandoles con infraestructura, me parece bien

2. Uso de las redes sociales

¢Sigues al Imbabura SC en Facebook, Instagram o Tiktok, qué te gusta mas de lo
que publican?

Entrevistado 1: Para mi faltd, en Facebook tiene mas seguidores, pero aun asi
todas las otras redes también venden, falta, falta, yo sigo las paginas, pero no le
veo bastante bien difundidas esas promociones, los otros equipos te venden eso,
camisetas, dia de la madre, madres gratis, nifios entran gratis, dos por 1, pero como
dijo acé el compafiero se fijan méas en los costos, el principal es el presupuesto,
pero también tendriamos que ver el beneficio, entre mas gente, se puede recuperar
mas, trabajar mas, ahora el fatbol es ahora marketing, venta. Hay jugadores que
no juegan bien, pero te venden bien el producto que te compran, debe dedicarse a
vender jugadores, porque si hay buenos jugadores, si hay cantera

Entrevistado 4: En Facebook le sigo al Imbabura, pero si hace falta mas
promocional lo que es la seleccion, pero también como dicen todos los
compafieros desde la perspectiva de que les hace falta méas promocional a todos
los jugadores que integran al equipo

Entrevistado 3: Al ser una provincia chica, deberian, un dia de entrenamiento ir
al Pimampiro que hay bastante gente futbolistica, al VValle, Otavalo, se concentran
mucho aqui no, al ser una provincia pequefia, deberian rondar todo, Otavalo,
Cotacachi, Atuntaqui, Pimampiro.

¢ Qué tipo de publicaciones del equipo llaman mas tu atencion? (Por ejemplo, fotos
de jugadores, resultados, sorteos, videos)

Entrevistado 2: Videos, siempre videos vende méas y los resultados, pero cuando
es resultados, eso te bajonea mas, también eh visto que a veces se pierde y tienen
el mismo mensaje de: siguenos apoyando, sigue este otro, deberiamos vender
otras ideas diferentes, ahora necesitamos mas y necesitamos mejorar, pero es
como que no ha pasado nada cuando se pierde

Entrevistado 1: Me parece que los videos cortos son muy esenciales, de igual
forma para publicidad es muy importante esto de las promociones que hay, uno
siempre ingresa a las paginas para ver si hay algo nuevo, promociones, hay
novedades.
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e Entrevistado 4: Me gustan bastante los videos cortos, sobre todo en los festejos
de los goles, es lo que a uno ver el festejo le motiva, le llena bastante, jy si las
redes sociales en las tres paginas, si dan resultados y ya!, es el equipo que también
tiene que hacer su parte.

3. Impacto en la hinchada

¢ Crees que lo que el club publica en sus redes sociales te hace sentir mas cercano al
equipo?

e Entrevistado 5: Como decir el impacto en serie “A” ha sido muy bueno, en lo
que es un equipo en serie “A” si suma mucho y sobre todo en redes sociales.

e Entrevistado 6: Es impactante porque la publicidad en serie “A” es mas estricta
y se podria decir, si se siente mas cercano, porque pertenezco a este club

¢ Como sientes que el Imbabura SC se ha unido a los hinchas este afio?

e Entrevistado 7: Este afio, pues jugando los partidos con sudor, sudando la camisa
y dandonos esa emocion que uno siente al jugador los partidos

4. Sugerencias y mejoras

Si fueras parte del equipo del club, ¢Qué ideas se te ocurren para que lleguen a més
gente?

e Entrevistado 5: Para que mas gente se relina, se podria sortear entradas gratis al
estadio y se podria auspiciar algin local de bajo recursos o sortear camisetas para
que la gente se pueda acercar mas al club

e Entrevistado 8: Primeramente, sortear, hacer juegos, como hay otros equipos de
la serie “A” que saben hacer juegos en entretiempo, Imbabura no lo hace, no tiene
auspiciante que permita que el hincha se acerque mas al equipo, técnicamente
dejan desolado y el hincha se queda triste en el entretiempo, cuando bien puede
estar participando en la cancha uniéndose mas al equipo.

¢ Qué te gustaria ver mas en las publicaciones del equipo?

e Entrevistado 5: Podria decirse, conocer algin jugador, sortear o entrenar con
algun jugador del Imbabura, también me gustaria que de mas importancia a la
hinchada y eso me gustaria mas

e Entrevistado 6: Que suban mas la vida de los jugadores, de como fue su infancia,
también que se pueda sortear un entrenamiento, ver un dia de entrenamiento, asi,
tener mas importancia la hinchada, sea mas unido al equipo, tenga mas corazon y
si se podria que la hinchada pise la cancha, porque si es algo importante sentir
mas unido al club

e Entrevistado 8: El club puede hacer ese tipo de sorteos que a uno le permitan
hacer concentraciones, visitas con los jugadores, firmas de camisetas, de esa
forma, también resaltar el mismo patriotismo de la misma provincia, porque por
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algo lleva el nombre de la provincia y eso a uno le hace sentir mas feliz, razon por
la cual venimos al estadio, semana a semana.

Analisis del focus group completo

El focus group realizado con los miembros activos de la Furia Nortefia, asi como
simpatizantes, pone en exposicion las percepciones, expectativas y criticas de la hinchada
hacia las estrategias publicitarias del Imbabura, aunque los participantes valoran el
esfuerzo en las redes sociales, coinciden en que se ha dependido demasiado de estas
plataformas, dejando de lado otras formas de promocién que podrian llegar a publicos
mas amplios.

Entre los comentarios mas destacados se encuentra la falta de campafias promocionales
qgue motiven a las familias asistir al estadio, asi como la limitada creatividad en las
publicaciones digitales, los participantes sefialaron que frases como “naciste para ser
grande” han sido efectivos para transmitir el orgullo de pertenecer a esta provincia, pero
que las iniciativas deben ampliarse para incluir historias de los jugadores, actividades
comunitarias y promociones atractivas.

En términos de propuestas, los miembros de la hinchada sugirieron estrategias como
sorteos, descuentos de entradas y actividades que permitan una interaccién mas cercana
con los jugadores, estas ideas reflejan el deseo de la hinchada por sentirse mas involucrada
en el desarrollo del club y su identidad.

3.3.  Ficha de Observacion

Segln Hernandez Sampieri, un instrumento debe disefiarse para registrar de una mejor
manera el analisis posterior. La ficha de observacion permite capturar de manera clara las
variables mencionadas, identificar las tendencias y realizar las distintivas comparaciones
entre publicaciones. Para la presente investigacion se ha desarrollado una ficha de
observacién orientada a la red social Instagram del Club, tomando en consideracion los
aspectos mas relevantes como: el disefio de la presentacién del club, clasificandole por
organizacion: informativo, promocional y de marca, ademas de los datos a evaluar como:
fecha, plataforma, tipo, formato, interacciones y engagement.

3.3.1. Observacion detallada de la red social Instagram del Imbabura SC

La decision de analizar los posts publicados por el Imbabura SC en el periodo de ascenso
2023-2024, se fundamenta en los principios metodolégicos propuestos por Hernandez
Sampieri, en su libro “Metodologia de la Investigacion”, que hace referencia a la
recoleccidn y sistematizacion de datos, disefiados para garantizar objetividad y detalle en
la investigacion cualitativa y cuantitativa. Se seleccioné la red social Instagram por el
gran impacto de visualizaciones y reacciones que tiene a diferencia de su contra parte que
es Facebook, aungue la cantidad de seguidores es distinta contando en Instagram con
17,000 mil seguidores y en Facebook con 37,000 mil seguidores, se toma la decisién de
realizar la observacion en Instagram por la mayor aceptacion en cada una de sus
publicaciones realizadas en dicha plataforma (Imbabura SC, 2024).
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Justificacion de la aplicacion de la investigacion

El andlisis de todas las publicaciones permite identificar patrones de contenido,
interaccion y cambios de métricas en las distintas participaciones en funcion de eventos
relevantes (partidos, camparias promocionales, informacién relevante del club, hitos) El
enfoque permite que no se omitan datos importantes y que su andlisis sea integral.

En donde se hace énfasis es en el tipo de publicacion. Dandole un identificativo como el
color que se va a utilizar, informativo (azul), promocional (rojo), de marca (amarillo),
esto con el fin de una mayor organizacion y presentacion en la ficha de observacion.

Informativo (azul): Tiene como objetivo principal dar informacién al publico,
no busca vender productos, sino evidenciar y comunicar eventos, logros y datos
de interés relacionados con el club

Promocional (rojo): Con el fin de motivar una accién directa al pablico, como la
compra de boletos, consumo de productos o distintos productos asociados al club,
como colaboraciones, es en si un enfoque mas comercial.

De marca (amarillo): Se enfoca més en reforzar la identidad del club, destaca
mas el valor del club, emociones y tradiciones, fortalece el posicionamiento del
club.

Datos seleccionados a evaluar

Fecha: Permite identificar la actividad del club en momentos especificos
realizados como eventos claves, difusion de informacion, partidos claves, todos
estos factores influyen en la interaccion

Plataforma (Instagram): Elegida por ser la red social con mas interacciones que
hay del club, es cierto que no tiene tantos seguidores como en Facebook, pero es
en donde méas impacto de interacciones tiene y mas aceptacién, ademas de ser
vinculada a péginas oficiales de los partidos, como ESPN, ZAPPING.

Tipo: La clasificacion de las publicaciones que estan seleccionadas son:
informativo, promocional y de marca, estas responden al analisis de estrategias
publicitarias y comunicacién digital

Formato (Posts o Reels): Reconocer la diferencia entre el impacto y la
percepcion del publico, es decir, el recibimiento y aceptacion de cada una
Interacciones (likes o comentarios): Reconoce e identifica la aceptacion y
popularidad del contenido, sabiendo clasificar e identificar el apogeo de la
publicacion, positivo y negativo, altos y bajos.

Engagement: La seleccién de la métrica es para identificar el impacto y
efectividad de la publicacion, se lo evaluara al finalizar el analisis de todos los
posts por mes, es decir, en cada mes se realizara un engagement completo entre
likes y comentarios, para determinar qué mes fue que mejor recepcién tuvo
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3.4.  Tabla de ficha de observacion

La ficha de observacion tiene el objetivo de analizar las estrategias publicitarias y la
gestion de comunicacion digital del Imbabura Sporting Club durante la temporada de
ascenso 2023-2024, haciendo un enfoque particular en la actividad que llevaba el club en
dicha temporada. Se llevd un registro sistematico de las publicaciones realizadas mes a
mes, con el objetivo de buscar identificar patrones de contenido, niveles de interaccion,
impacto y posicionamiento que llevo el club.

La metodologia utilizada se basa en la observacion detallada de las publicaciones
realizadas en la temporada de inicio, octubre 2023 hasta noviembre del 2024, las cuales
se clasificaron en tres categorias principales: informativo, promocional y de marca.
Ademas, se evaluaron métricas claves como el engagement (nimeros de like y
comentarios) para medir la efectividad del contenido y la respuesta del pablico. El anélisis
permitio comprender que tipos de publicaciones generaron un mayor impacto y por ende
permitira la facilitacion de mejora en futuras campafas digitales.



Fecha

26/10/2023

27/10/2023

27/10/2023

27/10/2023

27/10/2023

28/10/2023

28/10/2023

Tabla 1l
Modelo de ficha de observacion

Dia Tipo Formato  Plataforma Hashtag
Jueves Post Instagram
De marca
Viernes Post Instagram
Viernes Post Instagram
Viernes Post Instagram
#ContigoMasDe
porte
#PrefecturaCiud
adanalmbabura
Viernes Post Instagram #ContigoBien
Sabado Post Instagram
#AntonioAnte #lbarra
#
Otavalo #Pimampiro
Sabado Post Instagram  #Cotacachi #Urcuqui

Organico

No pagado

No pagado

No pagado

No pagado

No pagado

No pagado

No pagado

Octubre
Copy Contenido

Regresamos a la Serie A. Hoy la provincia
de Imbabura estd de fiesta regreso el
equipo Gardenio a la serie de privilegio.
Suefio Cumplido € Imbaburefios

Felicidades @imbaburascec § § &

Felicitaciones @imbaburascec nuevamente
estdn donde se merecen... la perseverancia
y constancia te da la victoria!!

Piratas de los lagos felicita

a @imbaburascec por este logro
extraordinario. El esfuerzo, dedicacién y
pasion que han demostrado en la

FELICITACIONES
temporada son un testimonio del talento JMBABURR
excepcional. v
El deporte es salud, turismo y desarrollo econémico P

para toda la provincia.

Felicitaciones al @imbaburascec por este logroy
gue sea el inicio de mayores alegrias para todos.
# Imbabura SC rumpa pukllak mashikunaman
ashtaka kushikuywan napayta chayachik. Hatun
Dpukllaykunka ukku kawsaypak, sumak

rikuchinakunapi, |lakta fiawparinapak
mutsurishkami kan.

Felicidades @imbaburascec por ser de
Primera A, es un deseo de @clickme 21
Quienes conformamos la familia Imbabura
SC, queremos realizar un agradecimiento a
toda la Hinchada Imbaburefia que se dié
cita al Estadio Olimpico Ciudad de Ibarra en
respaldo de nuestro equipo Gardenio y
fueron testigos de nuestro tercer ascenso a
la Serie de Privilegio.

" B » i § 1
e

Link

https://www.insta

ram.com/p/Cy4seg
8uQxr,

https://www.instag
ram.com/p/Cy5ljbD
ulxc/

https://www.instag
ram.com/p/Cy5pV
WPLPZI/

https://www.instag
ram.com/p/Cy52vX
iLGaS/

https://www.instag
ram.com/p/Cy58D
oMrGt6/

https://www.instag
ram.com/p/Cy8ab9
Prx9T/

https://www.instag
ram.com/p/Cy9RT
0Ofub60/?img_inde
x=1

Fuente Likes

imbaburascec 3418

imbaburascec
70

imbaburascec
517

imbaburascec
314

imbaburascec
199

imbaburascec
201

imbaburascec
1027
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Comentarios  Observaciones
Comentarios
positivos, que
reflejan un hito

54

importante como
el ascenso del club
a primera division

Volvieron los
1 'Gardenios' ¢

Comentarios

positivos de

felicitaciones para
2 el club



28/10/2023

28/10/2023

30/10/2023

30/10/2023

1/11/2023 Miercoles

2/11/2023

Sabado

Sabado

Lunes

Lunes

Jueves

Post

Post

Post

Post

Post

Post

oy

Instagram ui

#5aludCampeones
#LigaDeQuitoCamp
Instagram edn

Instagram

Instagram

#MuchasGracia
sMunicipicAnt
Instagram onicAnte

Instagram

No pagado

Mo pagado

No pagado

Mo pagado

Mo pagado

testigos de nuestro tercer ascenso a la
Imbabura 5CFelicita a @Idu oficial por
la cbtencién de Ia Copa Sudamericana
2023 salud campeones.Pronto nos
wveremos en las canchas.

Joe Armas, agradece a toda la aficidn
Imbaburefia https://imbaburascec.com/i
oe-armas-agradece-a-toda-la-aficion-
imbaburena/

El Imbabura Sporting Club invita a todos
los medios de comunicacidn de la
provincia v el pais a la rueda de prensa
en donde se agradecerd a toda la
ciudadania por su apovo en este caming
a la Serie "A".Lupar: Sala de prensa
estadio Olimpico Ciudad de
Ibarra.Hora:16h00D0Ia - Martes 31 de
octubre 2023.Esperamos contar con su

valiosa presencia.Exitos en sus
Agradecemos a las principales
autoridades del cantén Antonic Ante en
su principal el Abg Cesar Escobar v su
concejo edil guien en acto protocolarie
se realizd un justo homenaije al
Imbabura SC, tras la consecucicn del

ascenso a la serie de privilegio.
Imbabura SCExpresa su nota de pesar en
el sensible fallecimiento de la Sefiora
Luz Maria Gavilanez Padilla.Quienes

conformameos la institucién nos unimos

saolidariamente ante esta irreparable
pérdida v expresamos nuestras mas
sentidas condolencias, de manera
especial a su nieto Matthias Espinosa
portero juvenil de nuestra
institucién.Deseamos gue encuentren
consuelo, fortaleza v resiliencia en estos
duros momentos.Paz En Su Tumba
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dex=1

https:/fwww.insta

gram.com,/p/Cyst
82 CuxyOyf

https:/fwww.insta
gram.com,;'p/CzBv
klaLvDyy/

https:/ /v insta
gram.com,p,/CzCl_
SPOZhS/

https:/fwww.insta
gram.com,p/CzH
MpYGulEh/ Pimg_i
ndex=1

https://www insta
gram.com,p/CzKiv
QiuXKS/S

imbaburascec

imbaburascec

imbaburascec

imbaburascec

imbaburascec

1027

4663

485

341

620

73

3
Comentarios de
apoyoy
rivalidad entre
11 fanaticos de
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CAPITULO 4: LA PROPUESTA

4.1. Tema
Estrategias publicitarias de los equipos de futbol en el Ecuador; caso de estudio

“Imbabura Sporting Club”

4.1.1. Objetivo
Analizar las estrategias publicitarias implementadas por el Imbabura Sporting

Club durante su campafia de ascenso en el periodo 2023-2024, con el proposito de
comprender el impacto del equipo mediante su visibilidad, fidelizacion de
hinchada y su posicionamiento dentro del futbol nacional de primera division,
“LigaPro”, mediante un enfoque cualitativo, se busca identificar las estrategias de
comunicacion y marketing utilizadas, evaluar su efectividad en la percepcion del
publico y determinar como éstas estrategias han contribuido al crecimiento del
club en un entorno competitivo, Los hallazgos permitiran establecer una
referencia para futuras iniciativas de promocién y desarrollo de marca en clubes

emergentes con caracteristicas similares.

4.1.2. Justificacion
La presente investigacion se basa en un analisis etnografico, lo cual permite una

comprension profunda y contextualizada del impacto de las estrategias
publicitarias implementadas por el Imbabura Sporting Club durante la temporada
2023-2024. Los disefios etnograficos en principio han sido muy utilizados
ampliamente en el mundo de los negocios y al caso de estudio de corporaciones,
para determinar los factores que llevaron a una empresa a ser exitosa, asimismo,
en casos como el estudio de los mercados financieros, inversiones, las relaciones
de poder y crisis.

Al analizar las estrategias publicitarias implementadas por el Imbabura SC, se
identificard que tacticas han sido efectivas y de mayor recibimiento. Los
resultados del estudio de caso podran proporcionar una base para que otros
equipos de la misma indole o de menor envergadura en el futbol ecuatoriano,
puedan comparar y aplicar estrategias similares, orientandolas en un contexto en
especifico del cual presenten. También, esta investigacidn contribuye a los casos
de investigacion sobre la linea del marketing deportivo en Ecuador, la
trascendencia de este estudio radica en la capacidad que aporta nuevos

conocimientos en el area del marketing deportivo en el Ecuador, buscando ayudar
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a clubes locales a mejorar su gestion publicitaria. Una de las partes mas esenciales
es la evaluacion de la percepcion de los simpatizantes involucrados en la
investigacion respecto a las estrategias utilizadas, generara una compresién mas
profunda de la efectividad de las campafias, estableciendo lineamientos en futuras

acciones de marketing en clubes con pocos o con recursos limitados.

4.2. Desarrollo de la Propuesta
El Imbabura Sporting club se caracteriza por su apuesta a jugadores canteranos

como el principal eje conductor del club. En la temporada que estuvo fue el Unico
club que contd con una platilla joven, jugadores que no pasaban de los 27 afios, a
excepcion de una referente como Leandro Pantoja. Un club que dio a relucir que
con una plantilla joven, ecuatoriana y regional se puede lograr cosas interesantes.
Es por eso por lo que la propuesta se basa en posicionar la cantera como motor
principal de la identidad del club, darle la visibilidad que se merece en redes
sociales, principalmente en la red “Instagram”, porque esta red es el punto
principal para una reforma del club, un nuevo aire de actualizacion.

La inclinacidn hacia esta propuesta se base principalmente en las experiencias y
descripciones del club en relacion con el arquetipo “el explorador”, este forma
parte de los 12 arquetipos de marca desarrollada por Carol S. Pearson. Expone
estos arquetipos en su libro “The Hero and the Outlaw: Building Extraordinary
BrandsThroughthe Powerof Archetypes en donde explica como las marcas optan
una personalidad especifica para conectar con su audiencia. Ahora bien, este
arguetipo representa la independencia, la aventura y el deseo por descubrir nuevas
posibilidades, el cual busca innovar ElI Imbabura es un equipo gque se dedica a
descubrir y potenciar talentos ocultos en su cantera, apuesta por el desarrollo en
lugar a una compra. Baz (2022)

4.2.1. Objetivo principal
e Potenciar la identidad digital del club Imbabura Sporting Club en la red

social Instagram mediante el arquetipo del “explorador” con la base

principal que es su cantera

4.2.2. Objetivos secundarios
e Evidenciar el progreso de formacion y crecimiento de jovenes futbolistas

en el club mediante la red social Instagram
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e Fortalecer la identidad del Imbabura Sporting club como una institucion

formadora de jovenes talentos ecuatorianos

4.3. Diagnostico y analisis comparativo
De acuerdo con la propuesta basada en la cantera, se tomé como referencia a una

de las mejores a nivel mundial como es el futbol club Barcelona de Espafia, mejor
conocida como la masia, en esta cantera han brillado futbolistas como: Lionel
Messi, Xavi Hernandez, Andrés Iniesta, entre otros jovenes talentos como lo es
actualmente Yamil Jamal. Figueroa (2024)
Su estrategia en la red Instagram se centra en evidenciar el progreso de sus
jugadores como:
e Sesiones diarias de los equipos juveniles en donde se destaca la técnica y
esfuerzo de formacion, en imégenes y videos
e Celebraciones de los logros de canteranos que han debutado con el primer
equipo, el cual lo llaman “historias de éxitos
e Laprofundizacion del perfil del jugador, esto permite saber mas acerca del
futbolista en cuestion, conocer mas sus aspiraciones y proyecto respecto,
mediante entrevistas.
A nivel ecuatoriano, se tomo como referencia a uno de los mejores clubes actuales
que es el Independiente del Valle y un caso de éxito sorprendente como lo es el
club Orense proveniente de la ciudad de Machala.

4.3.1. Independiente del Valle
Es un club que se ha ganado el reconocimiento internacional gracias a su talentosa

cantera, ha producido jugadores de talla mundial como: Moisés Caicedo y William
Pacho, entre otros. Valle (2025)

independientedelvalle y idv.formativas

independientedelvalle & Sub 20 | Hoy juega la Tri ec
Préximo partido @

@ 28 de enero

@ 18h30 (hora ecu)

s @fcfseleccioncol @ @latriecu

gaga2830 Que pena pero Paez ya no es el jugador que
marcaba la diferencia @ @

christoferdaniell &

Megusta Responder

b carlos10nunez Con todo muchachoooos ec b @

{2, jeremiah 11977 Persons @ pero esta bien préximo partido
ganamos W

chocolatoso. 11 & & &

1 OQYVY

5242 Me gusta

ESTADIO MISAEL DELGADO, VENEZUELA @ \C
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Adaptado desde la cuenta de Instagram: Independiente del Valle.

Contando no solo con su cuenta principal, si no una secundaria de solo formativas

independientejuniors Seguir Mensaje  +2 oo

1031 publicaciones 46,5 mil sequidores 105 seguidos

Independiente Juniors
(3 independientejuniors

Filial y el laboratorio & 4 de @independientedelvalle
@ www.independientejuniors.com

nayeelemaav_30, jhordan2002 y 3 mas siguen este perfi

B8 PUBLICACIONES

i o oA R : rr‘ g/
aw /b L e »M
Maneja un estilo distintivo a la cual presenta en su cuenta principal del equipo
e Las estrategias de contenido del Independiente del Valle destacan en la

publicacién de los logros de juveniles, compartiendo por ejemplo el gol de

su canterano Cheche Arroyo en un partido de Liga local

independientedelvalle 1 idv.for ...

independientedelvalle # GOL
AAAAA 70000 DE LA CANTERA
CHECHE ARROYO #® W #IDV 2-
0 Libertad

48/8 BEBE

ayz_5601 Brooooooo W ¢¢

1E EIR

sevketvarol & Bu sevindi asla o
@besiktas da yapma kardesim X

4F R FIR EEEE

Iflolv @ Bien Cheche! DTB
#ConElTodoSinEINada

477 EIR BEEF

Qv

9032;%8%

Adaptado desde la cuenta de Instagram: Independiente del Valle
Se pone mas énfasis a los logros de las canteras contando con una cuenta propia

para realizar los post y videos.
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e Declaraciones de figuras relevantes que elogian el proyecto de formativas
del club, un ejemplo es la entrevista con Javier Gandolfi (Entrenador
argentino y ex entrenador del Independiente del Valle, tras su salida del
club en el subcampeonato)

independientedelvalle

independientedelvalle & Javier
Gandolfi: & El proyecto del club en
cuanto a las formativas es increible,
no es casualidad los nimeros de IDV
en formativas y nosotros queremos
seguir dando oportunidad a la
cantera.

63 sem

' _\  christianpelchor
W% @independientedelvalle refuercen la
in I

solisciki Mo e s

oQv

1588 Me gusta

0 de diciembre de 2023

@ Agrega un com

Adaptado desde la cuenta de Instagram: Independiente del Valle

4.3.2. Orense SC
El compromiso que ha tenido el club ha ido en crecimiento, contando con

maltiples estrategias de marketing que han tenido éxito, una de las
particularidades la mascota del club, “El Bananerito” también el Orense se centra
en sus formativas, teniendo casos de éxito como el ascenso del jugador Ariel

Sudrez Calderon, quien se uni6 al “Flamengo de Brasil”

orense_sc
Complejo Deportivo Orense SC

orense_sc & Una familia, una
provincia s @

ana apolo Y 9 9 9 ¥

m 1Me gusta Responder

griseldamoy:
Vamos @

7sem 1Me

477 Me gusta

5 de octubre de 2024

@ Agrega un comentario..

Adaptado desde la cuenta de Instagram: Orense_sc
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e Orense mantiene una actualizacion constante en partidos y torneos, por
ejemplo: compartieron la participacion de la cantera en el torneo de
segunda division del fatbol profesional “El Oro”.

e El impacto generado y acercamiento al club por parte de redes sociales,
caso de estudio “Bananerito” la famosa mascota del club, es claramente

un acierto

Mi nombre

LN
BANANERITO

y mi apariencia fisica

hacen honor al

Monumento al Bananero,

que se encuentra

ubicado en el ingreso de

o la ciudad de Machala.

I~
\estiF

Adaptado desde la cuenta de Instagram: Orense_sc

El club Imbabura Sporting Club ha declarado que se esta trabajando en una
mascota representativa del club, que sea propio de la provincia de Imbabura el
cual todos se sientan identificados. Tomando en cuenta el gran realce que ha
ocasionado este fendmeno en la temporada pasada, podrian optar a seguir una
linea gréafica y de disefio parecida a la del club Orense, colores distintivos de la

provincia.

eﬂ bananerito2009 y orense sc

Provincia de El Oro

La mascota también cuenta con sus propias redes sociales para llamar mas la

atencion del espectador, logrando que sea mas llegado al club
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Una vez realizada la investigacion de los clubes en comparacion es necesario
hacer una escala de Likert el cual evaluara la interaccion, contenido, calidad,
impacto y frecuencia

Tabla 2

Tabla comparativa de las redes sociales del: Imbabura SC, Independiente del
Valle y Orense

Comparacion de estrategias en Redes Sociales: Imbabura SC, Independiente del

Valle y Orense

Parametros Muy Deficiente | Aceptable Bueno Excelente

deficiente

Visibilidad
de la

cantera

Compromi
so con los

jugadores

Interaccion
con el

publico

Frecuencia
de

contenido

Uso de
hashtags

e Visibilidad de la cantera: Destacar la presencia en redes sociales al
mostrar a sus jovenes talentos canteranos

e Compromiso con los jugadores: Mostrar a los jugadores no solo como
futbolistas, sino como personas al crear historias emotivas que impacten
al simpatizante del club

e Interaccidn con el puablico: Una comunidad activa, que se sienta parte del

equipo
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e Frecuencia de contenido: Contenido de calidad, claramente al ser un
equipo recién ascendido el Imbabura es mucho mas limitado en este
aspecto

e Uso de hashtags: Campafias efectivas y recurrentes de mayor impacto en
comparacion a usos organicos como lo frecuentd el Imbabura Sporting

club.

El grafico demuestra claramente las diferencias en el aspecto digital de las
estrategias de redes sociales, tomando como referencia la red social Instagram.
Este cuadro es mas para resaltar areas claves donde el Imbabura podria mejorar,

especialmente en la visibilidad y frecuencia de contenido

4.4. Disefio de estrategia de contenido para instagram
Para fortalecer la identidad del Imbabura Sporting Club como un club formador,

se plantea una estrategia digital en Instagram que dé a relucir a su cantera como
pilar fundamental. La estrategia se desarrollara en tres etapas clave:

e Creacion de contenido

e Implementacion

e Monitoreo
En el disefio de la estrategia de contenidos se busca generar publicaciones
atractivas que conecten con la audiencia. Para ello se debe contar con un plan
editorial que incluya diversos formatos: reels y stories con videos de
entrenamientos, jugadas destacadas y testimonios de jugadores jovenes;
publicaciones en carrusel que cuenten la evolucién de los canteranos en el club.
Los directos en Instagram con entrenadores y jugadores para interactuar con la
hinchada.
La frecuencia serd muy importante en este proceso, estableciendo un minimo de
tres publicaciones semanales en el feed, dos historias diarias y un live mensual,
cabe recalcar que esto es un manejo adecuado en comparacion a otros clubes
grandes y de recientes alcances como los estudiados en la investigacion.
Una vez definido el contenido, se procede con la implementacion y ejecucién de

la estrategia que requiere un equipo completo en las areas de:
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e Comunicacion digital: Mas especifico un community manager, el cual serd
el encargado de manejar la gestion de las publicaciones e interacciones con
los seguidores

e El editor audiovisual, serd el responsable de la creacién de videos y
material grafico

e El estratega digital, su funcion serda medir el impacto de las publicaciones
y también ajustara la estrategia segun los datos obtenidos

La gestion del contenido se trabajara con un calendario editorial, clasificando las
publicaciones en funcion de momentos clave como: torneos juveniles, ingreso y
debut de jugadores canteranos y eventos relevantes en relacion con la cantera.
Ahora bien, el Gltimo paso es la evaluacion, es decir, el monitoreo y ajuste basado
en las métricas de desempefio, el cual garantizara que la estrategia sea efectiva y
por ende optimizara el tiempo. La evaluacién sera semanal la cual contara con las
herramientas, como Instagram Insights, esto evaluara: el alcance de las
publicaciones, interaccion, crecimiento de seguidores y el tipo de contenido con
mayor impacto.

Esta propuesta permitira que el Imbabura SC fortalezca su identidad digital y

consolide su imagen como un club formador de talentos.

4.5. Introduccion: relevancia del marco tedrico
La investigacion del marco tedrico es esencial porque brinda las bases

conceptuales para analizar las estrategias publicitarias en el fatbol ecuatoriano y
su impacto en la consolidacion de la identidad del club, mediante este capitulo se
pone en consideracion el marketing deportivo, teorias claves sobre el branding,
fidelidad de los hinchas y el uso de medios digitales como herramientas
estratégicas. También el marco tedrico permite comprender como la publicidad y
el mercado han evolucionado en el deporte, adaptandose a las exigencias del
publico y a la competencia entre los equipos, asi mismo, se analizan ejemplos de
estrategias publicitarias utilizadas por clubes con mayor trayectoria, lo cual ayuda

a contrastar y evaluar la efectividad de las acciones implementadas por el club.

4.5.1. Metodologia: una redaccion del capitulo 3
El estudio adopta un enfoque cualitativo, ya que busca analizar a profundidad las

estrategias publicitarias implementadas por el Imbabura Sporting Club durante su
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campafa de ascenso en el periodo 2023-2024, por esta razon se emplearon
técnicas como la observacion directa, entrevistas a actores clave del club
(directivos, hinchas y responsables de marketing) y el analisis de contenido en
medios digitales (Instagram)

El método de estudio de caso fue el més adecuado para la investigacion, porque
permitié examinar detalladamente como un club emergente estructura y ejecuta
sus estrategias de marketing para aumentar su visibilidad y consolidar su
identidad. La observacion incluyé el analisis de campafias en redes sociales, la
respuesta del publico y la interaccidn entre el equipo y sus seguidores.

Las entrevistas realizadas proporcionaron informacion valiosa sobre la percepcion
de los aficionados y la efectividad de las campafias implementadas, el analisis de
las respuestas permitio identificar patrones de comportamiento y evaluar el

impacto de la publicidad en el crecimiento del club

4.5.2. Resultados y discusion: recopilacion escrita del capitulo 3
Los datos recopilados a través de entrevistas, focus group y observaciones en

redes sociales (Instagram) fue con el proposito de analizar el impacto de las
estrategias publicitarias implementadas por el club durante su camparia de ascenso
2023-2024. A partir de estos métodos, se identificaron tendencias claves de la
gestion del marketing del club, la percepcién de los hinchas y los desafios
enfrentados en el posicionamiento de la marca.

Uno de los hallazgos mas relevantes fue el uso de esloganes como ‘“Sofiamos
juntos”, “Unidos somos mas fuertes” y “Naciste para ser grande”, los cuales
lograron reforzar la identidad del club y generar una conexion emocional con la
aficion. No solo representa un mensaje motivacional, sino que también fueron
utilizadas estratégicamente en momentos clave de temporada, asi como en el
ascenso y partidos decisivos.

La estrategia digital ha sido el principal motor de crecimiento del Imbabura SC,
especialmente en plataformas como Facebook e Instagram, donde se registraron
interacciones que llegaron hasta dos millones de usuarios en Facebook y 1.5
millones en Instagram tras victorias importantes. Este nivel de engagement
demuestra el impacto de la comunicacién digital en la visibilidad del equipo,
permitiendo que la marca a nivel nacional e incluso a nivel internacional.

La promocion de la cantera fue otro lado importantisimo, ya que fue una estrategia

efectiva para promover el sentido de pertenencia del club, porque la mayoria de
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los jugadores del club provenian desde pequefio jugando en el equipo de
formativas, esto ocasiond que los hinchas se sintieran identificados a nivel local y
por ende provocaria un apoyo emocional hacia el equipo

La percepcion de la hinchada y de los seguidores simpatizantes al club, se dio a
través del focus group, asi también se realizd una entrevista al presidente de la
hinchada furia nortefia, declararon que las campafias publicitarias han tenido un
impacto positivo en la identificacion de los aficionados del club, sin embargo,
también sefialaron areas de mejoras, como la falta de una mayor interaccion
directa entre el equipo y la hinchada en actividades promocionales.

Cabe destacar que las redes sociales han sido el principal canal de comunicacion
del club, aunque se considera que debe tratarse mas la presencia en los medios
tradicionales, como radio y prensa, especialmente para llegar a seguidores de
mayor edad. Ademas, es importante tener una implementacién de promociones y
beneficios exclusivos para hinchas recurrentes, con el fin de incentivar a asistencia
a los partidos

Los desafios en la publicidad y relaciones publicas se han visto muy presenten en
la campafia del club mediante transcurria su curso en primera division, a pesar de
tener un éxito en camparfias digitales, se identificd limitaciones en la exposicion
mediatica del club en comparacion con equipos de mayor trayectoria. La falta de
un estadio propio y las dificultades para atraer patrocinadores han sido obstaculos
significativos en el crecimiento del club. Las declaraciones del presidente de
marketing aseguran que el club ha presentado resistencia por parte de empresas
locales para invertir en publicidad deportiva, a pesar de los incentivos fiscales
disponibles.

Otro desafio ha sido la gestion de las relaciones publicas, ya que, aunque el club
ha logrado apariciones en medios nacionales tras victorias destacadas, la cobertura
de laprensa deportiva ha sido variable y en ocasiones se destacaban mas
aspectos negativos que positivos, la interaccion con los medios tradicionales ha
sido siempre un punto de discusion dentro del equipo de marketing, el cual busca
fortalecer alianzas estratégicas para mejorar la percepcion del club en la opinién
publica.

Los resultados resaltan la necesidad de equilibrar las estrategias digitales con una
mayor presencia en medios tradicionales y eventos comunitarios. La

implementacion de innovaciones, como la venta de entradas electronicas y la
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activacién de marcas a través de experiencias con los hinchas, esto podria ser clave
para la sostenibilidad del club a largo plazo.

Finalmente, la investigacion sugiere que para fortalecer su posicion en serie “A”,
el Imbabura Sporting Club debe continuar su estrategia de identidad local,
aprovechando la conexion emocional con la hinchada, pero también diversificar
sus fuentes de financiamiento y a la vez explorar nuevas oportunidades de

patrocinio.

CAPITULO 5: RECOMENDACIONES Y CONCLUSIONES

El Imbabura Sporting Club ha logrado posicionarse en el fatbol ecuatoriano
mediante estrategias publicitarias, las cuales han fortalecido su identidad y aficion.
El uso de redes sociales, esléganes motivacionales y la cercania con la comunidad
han permitido generar un impacto positivo en su imagen y visibilidad. Sin
embargo, el club presenta desafios estructurales y econémicos, lo que limita su
capacidad para expandir su alcance y el competir con equipos de mas trayectoria.
A pesar de tener un crecimiento digital considerable en el medio digital y
cobertura mediética tradicional, aln presenta dificultades, ya que el club prioriza
la informacion sensacionalista sobre su rendimiento. La gestién de marca a traves
de sus valores, la identidad local y la promocién de jugadores formados en la
cantera han sido claves para su diferenciacion, demostr6 que el marketing
deportivo es fundamental en el desarrollo y sostenibilidad de los clubes

emergentes.

Para fortalecer la presencia y garantizar un crecimiento sostenible, el Imbabura
Sporting Club debe optimizar sus estrategias de marketing digital mediante
contenido audiovisual innovador y campafias interactivas el cual fortalezcan el
vinculo con los hinchas. Es importante mejorar la gestion de patrocinios, alianzas
estratégicas con empresas locales y nacionales, para que aporten financiamiento.
Tambien se recomienda implementar programas de fidelizacion, que ofrezcan

beneficios exclusivos a los seguidores mas comprometidos con el club.
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En cuanto a medios tradicionales, el club debe buscar una integracion mas efectiva
con prensa y radio, el cual buscara una representacion justa y estratégica de la
imagen. Finalmente, la innovacion en campafas publicitarias, el cual incluye
colaboraciones con influencers deportivos y eventos comunitarios, esto permitira

ampliar ain mas su alcance y consolidar su marca en el ambito nacional
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