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[bookmark: _Toc462654745]RESUMEN EJECUTIVO
El presente proyecto se realizó en la ciudad de Quito durante el período 2016, en la que participaron deportistas de alto rendimiento de la disciplina de atletismo con el fin de diseñar estrategias que generen alternativas viables en la obtención de posibles patrocinadores que abarcan el mercado local. La falta de apoyo y seguimiento en la vida deportiva del deportista ha generado un bajo rendimiento y su ausencia en competencias a nivel nacional e internacional. 
En el primer capítulo se describe el entorno del deporte ecuatoriano en la actualidad, haciendo énfasis en la necesidad de contar con estrategias para su desarrollo personal como en el ámbito deportivo. Se plantea la problemática, se establece el objetivo general y los objetivos específicos del proyecto de fin de carrera, así como la justificación, los alcances y los límites del mismo.
En el segundo capítulo se refiere al marco teórico, en el cual se comparan varios autores para permite describir, comprender, explicar e interpretar los diferentes conceptos que se utilizan en proyecto. En el tercer capítulo se expone la metodología utilizada, la investigación se realizó mediante un método descriptivo de campo no experimental, con un diseño transversal. Se aplico entrevistas a tres grupos objetivos: deportistas, patrocinadores y dirigentes deportivos.
En el cuarto capítulo se describe los resultados de la investigación, se exponen los principales problemas de nuestro grupo objetivo. En el quinto y último capítulo se presentan las conclusiones a las que se llegaron con el estudio. Se responde el objetivo general y específicos del proyecto y se plantean las estrategias para mejorar el desarrollo de los deportistas.
Palabras claves: Marketing deportivo, publicidad, segmentación, estrategia de mercadeo y publicidad.
[bookmark: _Toc461465977][bookmark: _Toc462654746]ABSTRACT
This project was effectuated in Quito, on 2016, where high-performance athletes participated, in order to design strategies that create viable alternatives to obtain potential sponsors from the local market. The lack of support to athlete's sporting life has caused poor performance and absence in competitions at national and international level.
Chapter one of this paper describes the Ecuadorian sport environment nowadays, emphasizing the need of strategies for personal and sports development. Also, this chapter explains the general and specific objectives for this project, as well as the justification and limits of it.
In addition to this, chapter two explains the theoretical framework, in which several authors are compared, in order to describe, understand, explain and interpret the different concepts used in this project. The third chapter explains the methodology; this research used a field descriptive and non-experimental method, with a crossover design. Interviews were made to athletes, sponsors and sports leaders which were the three target groups.
As a result of the investigation, chapter four describes the main problems of the target groups. In chapter five, the conclusions of this study are presented. Finally, the general and specific objectives of the project are accomplished by strategies that improve the development of Ecuadorian athletes.
Keywords: Sports marketing, advertising, segmentation, marketing strategy.
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[bookmark: _Toc461465978][bookmark: _Toc462654747]PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
Actualmente la práctica y fomento al deporte ha tenido un gran desarrollo a nivel nacional, esto hace más notorio la tendencia hacia una vida activa. A su vez el deporte profesional no ha logrado el mismo avance en todas las disciplinas deportivas. El atletismo se ha convertido en un fenómeno social en los últimos años, con la influencia de torneos a nivel nacional como internacional, es por esto que poco a poco se ha ido abriendo nuevos mercados ya que además de ser una actividad deportiva, convierte a los deportistas en verdaderas marcas comerciales. Los entrenadores y directivos deportivos aprovechan emociones generadas por este deporte para desarrollar estrategias de promoción con los deportistas. En la mayoría de casos depende en su totalidad del buen rendimiento de los atletas para que se genere una respuesta por parte de patrocinadores. 
Los grandes problemas con los cuales se deben enfrentar no solo entrenadores de las distintas ramas deportivas, sino también los atletas, sea cual sea el deporte, se ve reflejado por una carencia de apoyo económico, psicológico, nutricional y seguimiento en la vida deportiva del atleta por lo cual el nivel de rendimiento en una competencia puede ser afectado por dichos factores.
Si bien es cierto, este tipo de resultados es común en todos los deportes, en el caso de esta investigación se ha decidido llevarla a cabo con deportistas de alto de rendimiento de la disciplina de atletismo en la ciudad de Quito y que actualmente se encuentran en el Plan de alto rendimiento del Ministerio del Deporte para las Olimpiadas Rio 2016. 
Se puede evidenciar que muchos deportistas que se encuentran en una formación deportiva o ya están en un alto rendimiento, se sienten desmotivados por falta de apoyo de mentoría y ayuda económica dentro de su disciplina, los cuales pueden incurrir en un futuro con aspectos negativos, como el abandono de su carrera deportiva a pesar que tienen las condiciones necesarias para ser un deportista de alto nivel.
La finalidad de la investigación es generar estrategias de promoción para atletas de alto rendimiento. Se busca satisfacer este nicho de mercado, mediante la asociación de posibles patrocinios los cuales van a considerar a los deportistas como una marca, generando así aportes en su carrera deportiva.
[bookmark: _Toc461465979][bookmark: _Toc462654748]FORMULACIÓN DEL PROBLEMA
¿Qué estrategias de promoción de los deportistas de alto rendimiento en la ciudad de Quito, inciden en la decisión de empresas deportivas para considerar el patrocinio al deportista?
[bookmark: _Toc461465980][bookmark: _Toc462654749]OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN
[bookmark: _Toc461465981][bookmark: _Toc462654750]Objetivo General
Diseñar estrategias de promoción para deportistas de alto rendimiento para que lleguen a ser patrocinados por marcas que abarcan un gran mercado local.
[bookmark: _Toc461465982][bookmark: _Toc462654751]OBJETIVOS ESPECÍFICOS
· Analizar de la situación actual de patrocinios de los atletas de alto rendimiento en Quito.
· Identificar los medios de comunicación utilizados por los atletas de alto rendimiento de atletismo en Quito. 
· Describir los tipos de promoción existentes en el ámbito del atletismo en Quito.
· Proponer estrategias de promoción para el desarrollo de atletas de alto rendimiento en Quito.
[bookmark: _Toc461465983][bookmark: _Toc462654752]JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN
Varios estudios realizados en el ámbito deportivo especialmente en fútbol, ha ocasionado un sin número de incógnitas en relación a las estrategias de promoción utilizadas, no se conoce a ciencia cierta si han causado un impacto favorable en beneficio de los deportistas como en su trayectoria. Por lo tanto, es importante que se realice esta investigación para conocer la cantidad de patrocinadores que tiene cada uno de los atletas de alto rendimiento, y si los consideran como una marca. Por otro lado, la investigación ayudará a contribuir con datos importantes sobre el tema analizado en el sector deportivo en el país.
El estudio propondrá la implementación de estrategias de promoción para los atletas de alto rendimiento, que cambie su imagen y re posicione su marca en la mente de posibles patrocinadores o representantes. Dentro de las distintas actividades y propuestas a plantearse, se buscará incluir una actividad o estrategia innovadora, diferente y que no se haya realizado en dicho entorno.
En el aspecto práctico, los principales beneficiarios de este estudio serán los deportistas de alto rendimiento y entidades deportivas como: Ministerio del Deporte, Federación Ecuatoriana de Atletismo y Concentración Deportiva de Pichincha, que a través de la aplicación de las estrategias de promoción podrán obtener mayores ingresos para su preparación física, psicológica y nutricional, así como un incremento de oportunidades para participar en eventos internacionales con mayor validez para la clasificación a juegos olímpicos. Se va a utilizar la entrevista como herramienta metodológica las cual se va a realizar a deportistas, entrenadores, dirigentes deportivos y patrocinadores. 
La investigación es viable, pues dispone de los recursos necesarios para llevársela a cabo, la información se obtendrá de los deportistas, entrenadores, miembros de la Concentración Deportiva de Pichincha y ex presidente de la Federación Ecuatoriana de Atletismo (F.E.A) en la ciudad de Quito. Estos atletas tienen una trayectoria importante a lo largo del deporte ecuatoriano, por lo tanto, tienen fieles seguidores por sus logros obtenidos, sin embargo, es importante analizar el impacto que ocasiona la falta de apoyo por parte de entidades deportivas como de patrocinadores.
[bookmark: _Toc461465984][bookmark: _Toc462654753]DELIMITACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN
Dada la amplitud de este tema, esta investigación será realizada exclusivamente en atletas de alto rendimiento de la disciplina de atletismo en la ciudad de Quito. El estudio se realizará en atletas que aún se encuentran en actividad deportiva, especialmente de aquellos que han adquirido varios logros y records a nivel nacional e internacional.
La investigación se realizará durante los meses de enero y febrero 2016, esta investigación se enfocará en el establecimiento de estrategias de promoción para atletas de alto rendimiento en la disciplina de atletismo en la ciudad de Quito. Los autores que se tomaran en esta investigación son: Molina y Aguiar (2003), Moritz (2015) y Kotler y Armstrong (2003).
[bookmark: _Toc461465985][bookmark: _Toc462654754]ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN
Iniciando con la investigación elaborada por Ayala (2009) titulada “Esquema de posicionamiento y persuasión para la marca Liga Deportiva Universitaria (LDU) a nivel nacional, tomando como plan piloto la cuidad de Ibarra” tenía por objetivo el posicionamiento de la marca LDU en el mercado, que las personas la reconozcan y perciba los privilegios de identificación y diferenciación de la misma.
La investigación fue exploratoria -  descriptiva, la cual se realizó a una población de 123 personas en la cuidad de Ibarra. La técnica de recolección de datos fue mediante la modalidad de encuesta conformada con 12 preguntas con una probabilidad de confiabilidad de (0,5) y un error de (0,09).
Entre los resultados obtenidos el autor determinó, que las personas encuestadas encuentran atractivo al fútbol, relacionándolo con una pasión, que divierte y reúne a la familia y amigos. Se plantean como hinchas de LDU, demostrando la preferencia por sus jugadores, sus victorias en el campeonato nacional y su buen desempeño en el exterior. 
Igualmente se encuentra la investigación realizada por Albuja (2012), “Plan de fidelización y captación de nuevos socios para un equipo de fútbol profesional ecuatoriano, caso: Club Deportivo El Nacional” la que tenía por objetivo la identificación de factores los cuales han generado un declive en el Club El Nacional.
El nivel de la investigación fue descriptivo – inductivo, a través de un estudio de mercado, análisis de casos de éxito de equipos nacionales e internacionales, entrevistas con gente involucrada en el negocio de fútbol y recopilación de teorías y prácticas de marketing deportivo. En la determinación de la población y muestra se utilizó fuentes de información, datos proporcionales por el gerente de marketing del Club Deportivo El Nacional, también se realizó una encuesta con una muestra de 196 personas, conformada por 15 preguntas con un nivel de confianza del (1,96) y error estándar de (0,07).
Entre los resultados obtenidos el autor determinó que la mayoría de aficionados al Club El Nacional se encontraban en hombres de 29 a 35 años, de un nivel socioeconómico medio y con instrucción de tercer nivel, el club debía enfocar sus esfuerzos de marketing para brindar productos y servicio que satisfagan las expectativas y permitan incrementar el nivel de fidelidad de los hinchas, por lo cual se diseñó un plan de fidelización y captación de nuevos socios para el equipo de futbol profesional ecuatoriano.
Por último, se encuentra la investigación, de Carrillo (2013), titulada “Estrategias de marketing de dos equipos quiteños de fútbol y su impacto sobre el comportamiento de compra de sus hinchas”, tenía por objetivo: entender el comportamiento de compra en el hincha y cómo éstos clubes pueden mejorar sus estrategias de marketing para elevar el valor de la marca en el ámbito deportivo.
La investigación fue realizada por métodos cuantitativos al generar encuestas a dos clubes: Liga Deportiva Universitaria y Sociedad Deportivo Quito con una muestra de 270 personas respectivamente, con un margen de error del (5%) y un nivel de confianza del (90%) conformada con (13) preguntas.
En los resultados de la investigación se determina que a pesar que son dos segmentos de mercados con características similares, refleja diferentes necesidades, motivaciones, actitudes.  También se pudo determinar que los hinchas se sienten identificados con la indumentaria y jugadores de cada equipo, lo que ocasiona una mayor afluencia de hinchas al estadio, por estas razones se debe aplicar una matriz de crecimiento y participación para posicionar a los equipos en el mercado con una rentabilidad a largo plazo.
En los tres estudios realizados sobre clubes de fútbol en el Ecuador, genera un gran aporte al tema de investigación ya que se tiene una guía para desarrollar estrategias de promoción, temas de mercadotecnia, número de marcas participantes y la cantidad de dinero que representa. De esta manera se podrá conectar con el grupo humano y así conseguir un mayor público que se a cerque a conocer a los deportistas, las reglas del deporte y la adaptación del marketing deportivo. Si bien son otras disciplinas, se relacionan directamente con la investigación al identificar al deportista como una persona individual más no como un equipo, son el punto inicial de la atracción de marcas y aficionados.
[bookmark: _Toc461465986]

[bookmark: _Toc462654755]MARCO TEÓRICO
1. [bookmark: _Toc461465987][bookmark: _Toc462654756]MARKETING DEPORTIVO
En las investigaciones realizadas para la definición de conceptos utilizados en el marco teórico se mencionan: 
Según Molina y Aguiar: 
“El marketing deportivo es la capacidad de interpretar la evolución del deporte para crear un valor, entusiasmar y provocar deseos que puedan ser complementados por los consumidores en el marco de su nueva ubicación social, en una instancia secundaria supone el logro de un nivel de desempeño económico y financiero superior diferenciando las marcas de las de los competidores” (Aguiar y Molina, 2003).
Así mismo, los autores comentan que:
“Es una oportunidad para mejorar productos y servicios, es el valor agregado que permite a la marca una relación más estrecha con el consumidor. Se lo considera como un vehículo promocional para llegar al mercado, a través de publicidad, comunicación directa o con estrategias comerciales novedosas de persuasión” (Desbordes, Ohl y Tribou, 2001).
Dentro del estudio de los autores se maneja una similitud en lo que a marketing deportivo se refiere, destacando la importancia del deporte como producto o servicio para la creación de valor para llegar al mercado objetivo. Por otra parte, los enfoques de los autores varían en ciertos puntos de sus conceptos, Molina y Aguiar (2003) buscan un mejoramiento económico y financiero, mientras que Desbordes, et all. (2001) afirman que para llegar al mercado se necesita de estrategias comerciales novedosas de persuasión.
La investigadora se identifica con los autores Molina y Aguiar (2003), en su definición de marketing, realza la creación de valor dentro de los consumidores, por lo cual se facilita la aplicación de métodos y técnicas de investigación para estudiar nuevas formas de relación con grupos de interés que lo envuelve, llegando a nuevos mercados.
[bookmark: _Toc461465988][bookmark: _Toc462654757]PUBLICIDAD
“La publicidad es parte integral de nuestro sistema económico y está relacionada en forma directa con la fabricación, distribución, comercialización y venta de productos y servicios” (Russel y Lane, 1994).
Así también Lambin estableció que: “La publicidad debe entenderse como la comunicación masiva, impersonal, pagada, unilateral, emanada de un enunciador presentado como tal y concebida para apoyar directamente, las actividades de una empresa” (Lambin y Jean, 1993).
Los dos autores manejan el concepto de publicidad como herramienta de marketing la cual ayuda a la difusión de un producto o servicio de la empresa hacia un mercado, sin embargo, los enfoques de los autores tienen ciertas diferencias, Según Russel y Lane (1994) basa su teoría en la relación de la publicidad en toda la cadena de suministros y Lambin (1993) genera una relación muy concreta entre publicidad y comunicación masiva.
La investigadora se identifica con los autores Russel y Lane (1994) lo más relevante es comprender que la publicidad es el área de la comunicación en el proceso marketing, la cual se utiliza para promocionar y vender un determinado producto o servicio que va a ser distinto del resto y que busca llegar a un determinado tipo de público.
[bookmark: _Toc461465989][bookmark: _Toc462654758]SEGMENTACIÓN
Según Kotler y Armstrong (2007) “La división de un mercado en grupos distintos de compradores con diferentes necesidades, características y conductas que podrían requerir mezclas separadas de productos o de mercadotecnia” (Kloter y Armstrong, 2012).
“La esencia de la segmentación es que los miembros de cada grupo son semejantes respecto de los factores que influyen en la demanda, un elemento importante del éxito de una compañía es la capacidad de segmentar adecuadamente su mercado” (Walker y Bruce, 2007).
Los dos autores, manejan el concepto de segmentación como una división del mercado con mismas características e intereses para ofertar un producto o servicio. Según Armstrong (2012), basa su teoría en un mix de características que ayudan a la generación de nuevos productos o servicios, Walker y Bruce (2007) se enfocan en el desempeño de la empresa por una adecuada segmentación.
La investigadora se identifica con los autores Walker y Bruce (2007), ya que aportan con el reconocimiento de oportunidades de negocio no satisfechas adecuadamente, para identificar necesidades en los clientes y el poder de establecer una relación duradera, que permita desarrollar el negocio.
[bookmark: _Toc461465990][bookmark: _Toc462654759]MARCA
“Es un nombre, símbolo o diseño, o una combinación de ellos, cuyo propósito   es   designar los bienes o servicios de fabricantes, y diferenciarlos del resto de los productos y servicios de otros competidores” (Kotler, 2001).
“Una percepción significativa de un producto, servicio o hasta de ti mismo ya sea buena, mala o indiferente que los mercadólogos quieren que la gente crea, en base a lo que piensan que ven, escuchan, huelen, prueban y generalmente sienten respecto a otros a su alrededor” (Moritz, s.f.).
Dentro del estudio de los autores se maneja una similitud en lo que a marca se refiere, destacando la importancia de la marca como una identidad que crea valor y diferenciación ante los competidores. Por otra parte, los enfoques de los autores varían en ciertos puntos de sus conceptos, Kotler (2001) se enfoca a la diferenciación de productos y servicios, mientras que Moritz se basa en las características que intervienen en el proceso de identificación con una marca.
La investigadora se identifica con el autor Moritz ya que no solo estudia al concepto de marca como un todo, analiza todas las características de la misma y lo que el concepto marca influye en la persona en el momento de compra.
[bookmark: _Toc461465991][bookmark: _Toc462654760]ESTRATEGIA DE MERCADEO
"Es un tipo de estrategia que define un mercado meta y la combinación de mercadotecnia relacionada con él. Se trata de una especie de panorama general sobre el modo de actuar de una empresa dentro de un mercado" (McCarthy y Perreault , 1996).
"La unidad de negocios con estrategias específicas para mercados meta, posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en mercadotecnia" (Kotler y Amstrong , 2003).
Dentro del estudio se observa que los autores manejan el concepto de estrategia de mercadeo como un mercado meta, alineado con el funcionamiento de la empresa. Por otra parte, los enfoques de cada autor tienen un divergente, McCarthy y Perreault (1996) resalta un modo general de actuar de la empresa, Kotler y Armstrong (2003) se enfoca en el posicionamiento, estrategias específicas y gastos de la estrategia.
La investigadora se identifica con los autores Kotler y Armstrong (2003) en su definición de estrategia de mercadeo ya son programas generales de acción que llevan consigo compromisos de énfasis y recursos para poner en práctica una adecuada estrategia en el giro de negocio.
[bookmark: _Toc461465992][bookmark: _Toc462654761]PROMOCIÓN
"Uno de los instrumentos fundamentales del marketing con el que la compañía pretende transmitir las cualidades de su producto a sus clientes, para que éstos se vean impulsados a adquirirlo” (Diccionario de marketing/ Cultural S.A, 1999).
"La cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su público objetivo para que compren" (Kotler, Cámara, Grande y Cruz, 2000)
Dentro del estudio se observa que los autores manejan una semejanza en lo que a promoción se refiere destacando una comunicación efectiva de los productos para así llegar a los clientes de una manera directa. Por otra parte, los enfoques de cada autor se diferencian, el Diccionario de marketing/Cultural S.A (1999) señala los instrumentos fundamentales del marketing y finalmente Kotler, et all. (2000) afirma que el concepto de promoción es la cuarta estrategia del mix de marketing.
La investigadora se identifica con los autores Kotler, et all. (2000) ya que es de gran importancia un plan de mercadeo para llegar al mercado meta, conservar a los clientes y participación de los mismos de esta manera se podrá aumentar las ventas o lograr una mayor participación en el mercado.
[bookmark: _Toc461465993][bookmark: _Toc462654762]METODOLOGÍA
En la presente investigación se aplicó métodos apropiados para el desarrollo de estrategias de promoción para atletas de alto rendimiento en la disciplina de atletismo en la ciudad de Quito.
El método que se empleó es de manera sistemática durante el proceso de investigación para la elaboración del tema que plantea el estudio. Su aplicación responde a las características propias de un tema, en el cual se impone una metodología detallada que otorgue los suficientes indicadores conceptuales y creativos hasta llegar a la solución de la problemática planteada a través de la obtención de resultados y planteamientos que ayuden a la elaboración del esquema de estrategias de promoción.
1. [bookmark: _Toc461465994][bookmark: _Toc462654763]TIPO DE INVESTIGACIÓN 
El proyecto de investigación se realizó mediante un método descriptivo de campo, en el cual según Marín establece que la investigación de campo: “Esta clase de investigación se apoya en informaciones que provienen entre otras, de entrevistas, cuestionarios, encuestas y observaciones” (Marín, 2008).
Según Marín establece el concepto de método descriptivo como: “Consiste en evaluar ciertas características de una situación particular en uno o más puntos del tiempo. En esta investigación se analizan los datos reunidos para descubrir así, cuales variables están relacionadas entre sí” (Marín, 2008).
Para dicha investigación es recurrente el uso de fuentes secundarias (datos de deportistas priorizados por deporte, proyecto de alto rendimiento 2013-2016, Internet, libros y revistas) e identificar las características externas de los diferentes elementos, componentes y su interrelación; el estudio descriptivo abarca comportamientos sociales, actitudes, creencias, formas de pensar entre otros.
Además, para la obtención de fuentes primarias se emplea, entrevistas con expertos: patrocinadores, miembros de la Concentración Deportiva de Pichincha, entrenadores y delegados técnicos del Ministerio del Deporte.
[bookmark: _Toc461465995][bookmark: _Toc462654764]DISEÑO DE INVESTIGACIÓN
El proyecto responde a un diseño no experimental, como señala Kerlinger “Es cualquier investigación en la que resulta imposible manipular variables o asignar aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones” (Kerlinger, 2006).
A su vez, el trabajo presenta un diseño transversal, el cual “Recolectan datos en un solo momento, en tiempo único. Su propósito es describir variables y analizar su incidencia e interrelación en un momento dado” (Hernandez, Fernande y Batista, 2006).
[bookmark: _Toc461465996][bookmark: _Toc462654765]POBLACIÓN
Se entiende por población "El conjunto finito o infinito de elementos con características comunes, para los cuales serán extensivas las conclusiones de la investigación. Esta queda limitada por el problema y por los objetivos del estudio" (Arias, 2006).
La investigación está dirigida a dos grupos objetivos, ya que para generar las estrategias de promoción se utiliza la recolección de datos por parte del deportista, patrocinadores en los cuales se incluyeron miembros de entidades deportivas.
La población está basada en grupos los cuales son: atletas de alto rendimiento de atletismo de la ciudad de Quito que conforman un total de 16 deportistas y por patrocinadores con un total de 10 entre sector público como del privado.
La clasificación de los deportistas se realizó por categorías: A-B-C-D-E, en las que se obtienen puntos en base a los siguientes criterios: nivel de esfuerzo, nivel de desempeño y experiencia a nivel internacional.
Como se puede observar en la siguiente tabla, en la que se especifica las categorías y el monto que recibe el deportista por pertenecer a cada una de ellas.

[bookmark: _Toc450666969][bookmark: _Toc461706779]Tabla 1
Monto por categorías
	Categorías
	Cantidad

	A
	$100 mil

	B
	$80 mil

	C
	$60 mil

	D
	$40 mil

	E
	$20 mil









Fuente: Ministerio del deporte (2015)
Se va a realizar un muestreo intencional en base a criterios del investigador para que sus resultados se alineen con los objetivos de la investigación.
[bookmark: _Toc450666970][bookmark: _Toc461706780]Tabla 2 
Deportistas de alto rendimiento, disciplina y categoría
	N.
	Nombres
	Disciplina
	Categoría

	1
	Ángela Tenorio
	Velocidad
	A

	2
	Miguel Almachi
	Fondo
	B

	3
	Andrea Calderón
	Medio Fondo
	C

	4
	Diego Ferrin
	Salto
	C

	5
	José Pacho
	Salto con garrocha
	C

	6
	Segundo Jami
	Fondo
	C

	7
	Carla Jaramillo
	Fondo
	D

	8
	Juliana Angulo
	Salto
	D

	9
	Rosa Chacha
	Fondo
	D

	10
	Xavier Moreno
	Marcha
	D

	11
	Yadira Méndez
	Medio Fondo
	D

	12
	Zuleima Mina
	Fondo
	D

	13
	Diana Landi
	Fondo
	E

	14
	Inara Cortez
	Vallas
	E

	15
	Juan Aguilera
	Lanzamientos
	E

	16
	Wilson Matute
	Fondo
	E


Fuente: Ministerio del deporte (2015)			

[bookmark: _Toc450666971][bookmark: _Toc461706781]Tabla 3 
Cantidad de deportistas por categoría
	Categoría
	Cantidad

	A
	1

	B
	1

	C
	4

	D
	6

	E
	4

	TOTAL
	16



       




Fuente: Ministerio del Deporte (2015)


Interpretación: La mayor cantidad de deportistas del plan de alto rendimiento se encuentran en la categoría D con un 38%
[bookmark: _Toc461465997][bookmark: _Toc462654766]CLASIFICACIÓN DE PATROCINADORES
[bookmark: _Toc461465998][bookmark: _Toc462654767]Públicos
· Ministerio del Deporte
· Federación Ecuatoriana de Atletismo
· Concentración Deportiva de Pichincha
[bookmark: _Toc461465999][bookmark: _Toc462654768]Privados
Dentro de los patrocinadores del sector privado se realizó una clasificación en base a su cobertura de mercado, otorgándole una representación por categorías.
[bookmark: _Toc461466000][bookmark: _Toc462654769]Mayor cobertura de mercado (AAA)
· Nike
· Adidas
[bookmark: _Toc461466001][bookmark: _Toc462654770]Menor cobertura de mercado (AA)
· Natural Vitality
· Gatorade
· Saucony
[bookmark: _Toc461466002][bookmark: _Toc462654771]Baja cobertura de mercado (A)
· Ecuador Corre
· Radio La Red
[bookmark: _Toc461466003][bookmark: _Toc462654772]TÉCNICAS DE OBSERVACIÓN
[bookmark: _Toc461466004][bookmark: _Toc462654773]Entrevista
Según Murillo (2010) establece que “La entrevista es la técnica con la cual el investigador pretende obtener información de una forma oral y personalizada. La información versará en torno a acontecimientos vividos y aspectos subjetivos de la persona tales como creencias, actitudes, opiniones o valores en relación con la situación que se está estudiando”. (Murillo, 2010).
La entrevista se realizó a personas que se mantienen en permanente contacto con el medio deportivo, dirigentes, deportistas y patrocinadores, quienes aportaron con criterios valiosos, significativos y contextualizados a la realidad en el ámbito deportivo. 
Las entrevistas se plantearon con el objetivo de recabar información significativa acerca de estrategias de promoción para deportistas de alto rendimiento para que lleguen a ser patrocinados por empresas que abarcan un gran mercado local, así como aspectos relacionados con los diversos auspiciantes, montos aproximados de inversión en publicidad y opiniones diversas de marketing deportivo en el Ecuador especialmente en el ámbito del atletismo.
[bookmark: _Toc461466005][bookmark: _Toc462654774]VALIDEZ 
Para Baechle y Earle la validez es el grado en que una prueba o ítem de la prueba mide lo que pretende medir; es la característica más importante de una prueba. (Baechle y Early, 2007).
En la presente investigación se utilizó las entrevistas con el fin de armar una estructura argumentaría de las repuestas obtenidas por patrocinadores y deportistas en forma explícita, clara, adecuada y fructífera. Las cuales me permitieron realizar las estrategias de promoción que se sustente con las necesidades de los entrevistados y orientada a resolver el problema, dichas entrevistas fueron validadas por (2) expertos tanto en contenido como en metodología.
[bookmark: _Toc461466006][bookmark: _Toc462654775]TÉCNICA DE ANÁLISIS DE DATOS
Se realizó un análisis cualitativo de los datos obtenidos a través de las entrevistas, en las cuales se compararon todos los puntos de vista de los entrevistados y se generó un análisis de resultados en base a las respuestas para conocer los problemas y necesidades más relevantes de patrocinadores y deportistas.

[bookmark: _Toc461466007]

[bookmark: _Toc462654776]HALLAZGOS
1. [bookmark: _Toc461466008][bookmark: _Toc462654777] RESUMEN DE LAS ENTREVISTAS
De acuerdo a las preguntas de investigación a nuestros 3 segmentos se pudo determinar resultados teóricos alineados con los objetivos de la investigación. Para entender su desarrollo se presenta el nombre y cargo de las personas a las cuales se realizó las entrevistas, como se puede ver en el ANEXO 2 y ANEXO 3.
[bookmark: _Toc461466009][bookmark: _Toc462654778]Entrenadores y dirigentes deportivos
[bookmark: _Toc450666972][bookmark: _Toc461706782]Tabla 4 
Entrenadores y dirigentes deportivos
	Nombres
	Cargo

	Antonio Guevara
	Vicepresidente de Concentración Deportiva de Pichincha

	Cristian Aguilar
	Entrenador del área de lanzamiento de Concentración Deportiva de Pichincha

	Franklin Tenorio
	Deportista Olímpico, Entrenador y Ex Presidente de la Federación Ecuatoriana de Atletismo


Fuente: Elaboración propia (2016)
Con referencia a las percepciones del marketing deportivo, todos los entrenadores y dirigentes deportivos coincidieron en señalar que este tema aún no ha sido desarrollado en el país, se encuentra en sus inicios y sugieren que se debería trabajar conjuntamente con deportistas, entidades públicas y privadas para obtener beneficios mutuos a corto y largo plazo, para que no existan la perdida de talentos por falta de apoyo.
A su vez, acotan que los deportistas participan en el programa de alto rendimiento del Ministerio del Deporte, el cual otorga becas en base a sus resultados. Se ha podido detectar que existen dificultades por falta de orientación a canalizar de una manera correcta los recursos y planificación, de esta manera afecta directamente al cronograma de competencias de los mismos.
[bookmark: _Toc461466010][bookmark: _Toc462654779]Patrocinadores
[bookmark: _Toc450666973][bookmark: _Toc461706783]Tabla 5 
Patrocinadores
	Nombres
	Cargo

	Nicolás Castrillón
	Gerente de marca Nike de la línea de correr en el Ecuador. 

	Cristian Chávez
	Director de Marketing y ventas de Natural Vitality.

	Joaquín Noroña
	Coordinador de marketing de la marca Gatorade.


Fuente: Elaboración propia (2016)
Los patrocinadores encajan en que sus patrocinios deben cubrir un 25% de su presupuesto general. Sus estrategias se basan principalmente en buscar deportistas de alto rendimiento, los cuales generen un impacto positivo de profundidad de la marca ante sus consumidores, posicionar sus productos, aumentar las ventas y fidelizar a sus clientes actuales. En este punto es importante recalcar que dichos deportistas deben conocer la marca y estar alineados con los principios y valores de la empresa.
Lo que motiva a la activación del patrocinio, es la exclusividad o la garantía de que la marca aparecerá en los medios de comunicación a través de anuncios o relaciones públicas. Otro aspecto que empuja a esta actividad en los planes de comunicación es el que se basa en la obtención de los derechos sobre el nombre del agente patrocinador.  
 
[bookmark: _Toc461466011][bookmark: _Toc462654780]Deportistas
[bookmark: _Toc450666974][bookmark: _Toc461706784]Tabla 6 
Deportistas
	Nombres
	Cargo

	Miguel Almachi
	Deportista Olímpico, especialidad 42km.

	Segundo Jami
	Deportista Olímpico, especialidad 42km.

	Ángela Tenorio
	Deportista Olímpico, especialidad 100 y 200 metros.


Fuente: Elaboración propia (2016)
Los deportistas de alto rendimiento, clasificados para Juegos Olímpicos Río 2016, concuerdan en varios aspectos, la falta de apoyo económico a los deportistas tanto por parte del estado como por parte de las empresas privadas, las cuales deberían apoyar más a los deportistas, a través de incentivos y creando los escenarios necesarios y adecuados para la práctica de los deportes.
Señalan su desconformidad al no poder asistir a competencias internacionales por falta de financiamiento de entidades deportivas y patrocinadores, para las cuales tuvieron varios meses de entrenamiento. Señalan que a pesar que cuentan con el plan de alto rendimiento no cubre con todos los gastos que incurren en su preparación y buscan patrocinadores. Para poder conseguir un patrocinio se ha vuelto un proceso largo y complicado, obtener un nivel competitivo alto para que se vuelvan atletas atractivos para la marca.  
[bookmark: _Toc461466012][bookmark: _Toc462654781]RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN
Dentro del trabajo de investigación se ha tratado de identificar si el marketing deportivo ha tenido un desarrollo a nivel nacional, especialmente en el público objetivo, la influencia que tienen los patrocinios en los deportistas y lo que las empresas buscan con este apoyo. En la investigación se tomó en cuenta la información provista por dirigentes deportivos, entrenadores, deportistas de alto rendimiento y patrocinadores, pese a que estos segmentos tienen ciertas diferencias, aciertan en ciertas necesidades, motivaciones, actitudes y carencias que tiene el deporte ecuatoriano.
Entrenadores y dirigentes deportivos, actualmente están iniciando con el marketing deportivo para direccionar el deporte ecuatoriano de una mejor manera. Es importante mencionar que el plan de alto rendimiento en la disciplina de atletismo carece de programas para la correcta masificación deportiva, lo cual no permite una adecuada selección de talentos y puede considerarse incompleto, ya que va dirigido al deportista que ya ha obtenido marcas avaladas por la Asociación Internacional de Federaciones de Atletismo (IAAF), más no a los cuales están en capacidad de conseguirlas.
En las entrevistas realizadas a los deportistas de alto rendimiento se da a notar, que por falta de apoyo del sector público como privado han dejado de asistir a competencias de carácter nacional o internacional para las cuales hubo una preparación de varios meses y en las que apuntaban a resultados favorables, de esta manera truncaron sus objetivos de corto y largo plazo. A su vez, el mayor patrocinio que reciben proviene del sector público en este caso el Ministerio del Deporte con un 57%, el cual, ayuda con una beca deportiva para su preparación a las Olimpiadas de Río 2016 sin embargo; las empresas del sector privado aportan con un 43%. Cabe recalcar que esta ayuda económica por parte del sector público, la reciben una vez establecida la marca clasificatoria, en el tiempo reglamentario.
[bookmark: _Toc450666975][bookmark: _Toc461706785]Tabla 7 
Ingresos sector público y privado
	Deportista
	Sector Público
	Sector Privado
	Porcentaje

	Ángela Tenorio
	 $100,000 
	 $50,000 
	50%

	Miguel Almachi
	 $80,000 
	 $30,000 
	38%

	Segundo Jami
	 $60,000 
	 $25,000 
	42%

	
	
	Promedio
	43%


Fuente: Elaboración Propia
Los patrocinadores, orientan su auspicio a deportistas de alto rendimiento que tengan un desempeño a nivel nacional e internacional con marcas y resultados. Es primordial que estén alineados con la cultura, valores y ética de la empresa como de la marca, por otro lado, la interacción adecuada con los medios de comunicación es de gran importancia ya que influyen de manera directa con el público objetivo. Utilizan un mix de patrocinios en los que influye lo económico y productos de la marca para su preparación, consideran al deportista como una persona dentro de la organización no solo como una marca.
[bookmark: _Toc461466013]

[bookmark: _Toc462654782]PROPUESTA
1. [bookmark: _Toc461466014][bookmark: _Toc462654783]ESTRATEGIAS DE PROMOCIÓN
Una vez analizada las entrevistas de los deportistas y sus necesidades, todas las estrategias de promoción van a estar enfocados a mejorar las cualidades que tiene el deportista ecuatoriano, para que el patrocinador pueda conocer los valores y visión que tienen y que les sirven para diferenciarse de otros atletas. La diferenciación en el mercado deportivo en estos momentos es de capital importancia, ya que implica de una manera directa la propia trascendencia del deportista, ya que, si este no se distingue de otros atletas no puede conseguir los objetivos marcados. Esta identidad se construye día a día con el objetivo de llamar la atención de potenciales patrocinadores nacionales e internacionales interesados en invertir en el deportista.
Si queremos convencer a una empresa para que invierta parte de sus recursos en la financiación de una determinada actividad deportiva, debemos darle a conocer con la mayor exactitud posible sus características. Muchas de las personas que acuden a potenciales patrocinadores sólo tienen clara una cosa, que necesitan apoyo económico, sin tomar en cuenta cuáles son las razones que podrían hacer que el patrocinador aceptara la propuesta de patrocinio.
A su vez se analiza las causas para determinar el éxito del deportista de alto nivel:
- Nivel Individual: Desempeño del deportista, tanto físico y psicológico. Debe existir un equilibrio entre estos dos puntos.
- Nivel Político: Las políticas deportivas que rigen actualmente por parte del Ministerio del Deporte y diferentes organismos deportivos. La inversión realizada en el deporte de alto nivel, esto puede influir directamente en el rendimiento deportivo a largo plazo. 
- Nivel global: El contexto social y cultural que rodea a los deportistas como: sistema político, cultural, variaciones geográficas y climáticas. Una característica importante de este nivel es que no pueden ser controlados. Otros factores que pueden tener incidencia en el éxito deportivo como la tradición deportiva del país y la cultura antidopaje.
Teniendo en cuentas los diversos factores que determinan el éxito del deporte de alto rendimiento vamos a mencionar los pilares fundamentales que deben tener los deportistas para llegar al alto rendimiento.
- Apoyo financiero: Se puede considerar como uno de los puntos más importantes, ya que los países que más recursos económicos inviertan, mayores oportunidades generan a sus deportistas para un entrenamiento adecuado.
- Estructura de las políticas deportivas: Los recursos destinados para el deporte es el pilar fundamental para la organización, estructura y gestión del deporte ecuatoriano. 
- Identificación y desarrollo de talentos: Recopilación de jóvenes talentos, para potenciar el deporte ecuatoriano.
- Apoyo al deportista: Un apoyo constante al deportista antes durante y después de una competencia es de gran importancia ya que existen muchos casos que deportistas de un alto nivel se retiran por falta de apoyo.
- Instalaciones Deportivas: Un factor relevante, con unas instalaciones adecuadas y que cumplan las necesidades de los deportistas para que su preparación este a nivel de grandes potencias deportivas.
- Formación de entrenadores: Contar con entrenadores personales calificados para cada deportista de esta manera se tendrá mejores resultados.
- Competencias a nivel nacional e internacional: Para poder considerarse en un deportista de alto rendimiento este es el punto más fuerte a tomar en cuenta. Los tiempo y marcas que ellos realicen deben tener relación con los establecidos por la Federación Internacional de Atletismo.
- Investigación Científica: Realizar estudios de los deportistas desde sus inicios, para obtener información sobre su desarrollo deportivo, si las técnicas aplicadas en la actualidad están dando resultados o se debe innovar para mejorar el deporte ecuatoriano.
Los deportistas deben entender que el desarrollo de una marca personal, es el camino para alcanzar una posición relevante en la mente en un potencial patrocinador, y esa posición relevante no es solo los resultados deportivos, si no, también su desarrollo personal. 
Un patrocinar busca con un deportista de alto rendimiento:
· Incrementar la credibilidad del patrocinador
· Incremento de sus ventas
· Reforzar la imagen del patrocinador
· Generar actitudes positivas respecto al patrocinador
· Desarrollar las relaciones entre el patrocinador y otras empresas.
Lo que un deportista busca de un patrocinador
· Crear una marca personal
· Apoyo económico
· Apoyo durante la carrera deportiva y en su retiro
· Entrenadores Cualificados
· Participación en torneos internacionales


Iniciación de la carrera deportiva
· De 2 a 6 años: Se estimula las capacidades perceptivo motoras, por medio de juegos.
· De 7 a 10 años:  Adquisición de patrones motores básicos.
· De 11 a 14 años: Contacto con la actividad deportiva propiamente dicha.
· De 14 años: Desarrollo de las habilidades específicas.
El entrenamiento para poder llegar a un nivel deportivo alto, debe empezar desde la infancia o juventud temprana. La preparación deportiva debe llevarse respetando los periodos y las etapas del crecimiento de todos los niños. Los deportistas deben tener una preparación aproximada de 10 años de entrenamiento esto puede disminuir dependiendo de la condición física de la persona. Con estos datos se puede decir que el deportista está en el tope de su carrera en la edad de 22- 24 años.
Quienes alcanzan la elite, se destacan desde niños por cualidades físicas como la velocidad, la resistencia cardiovascular y muscular, la fuerza, la agilidad, la coordinación y la excelencia.
Rol de la familia en los deportistas
La familia es fundamental para animar y apoyar la práctica deportiva del deportista.
· Principal fuente de apoyo emocional: Ayudan a disminuir la carga impuesta por entrenamiento y competencias a lo largo de su carrera deportiva. Gestionan los triunfos y las derrotas de una forma más saludable.
· Principal fuente de ayuda: Un soporte económico constante para que el deportista puede seguir creciendo y progresando.
· Principales consejeros: Aportan con consejos, para mejorar su actitud y potencializar los valores familiares cuando surge un problema en el ámbito deportivo y personal.
[bookmark: _Toc461466015][bookmark: _Toc462654784]Análisis de las 4 P`s
[bookmark: _Toc461466016]Producto
· El deportista no debe poseer ninguna discapacidad física ya que ellos están considerados en el Comité Paralímpico Ecuatoriano, el que es adaptado para personas con discapacidad: física, visual, intelectual y auditiva.
· No consumo de alcohol, cigarrillo ni sustancias psicotrópicas y estupefacientes.
· Madurez emocional, el deportista llega a una madurez emocional en el momento que logra el tope de su carrera deportiva. Siempre y cuando él atleta pueda tomar las riendas de su vida, olvidándose de excusas, de justificaciones y de razones vanas. 
· Adecuada alimentación 
Precio (costo)
· Entrenamiento: (Costos son basado a lo que un deportista gasta anualmente)
· Nutricionista: $600
· Deportólogo: $1440	
· Entrenador: $9600
· Alimentación: $3000
· Movilización: $960
· Competencias:
· Competencias antes de un auspicio
· Nivel Nacional (10 km, 15 km y 21km)
· Inscripciones: 10 competencias al año, $200
· Nivel Nacional (42km)
· Inscripciones: 2 competencias al año. $300
· Publicidad (3 veces al año)
· Radio: $180
· Inversión total: $16 280












Interpretación:  El mayor costo que los deportistas tienen anualmente es el entrenador seguido de alimentación y deportólogo.

Plaza
· Ecuador – Quito
· Nivel Nacional:
· Selectivo Provincial
· Campeonatos Nacionales
· Juegos Nacionales
· Nivel Internacional:
· Juegos Sudamericanos
· Juegos Bolivarianos
· Juegos Panamericanos
· Mundiales
· Juegos Olímpicos
Promoción
La plaza cumple un 50 % de la promoción
· Imagen: 
· Manejo de redes sociales
· Facebook
· Twitter
· Instagram
· Radio:
· Promocionarse en radio 
· Asistir a eventos deportivos con mayor relevancia:
· Inauguración de Juegos Nacionales
· Selectivos Provinciales
· Competencias Solidarias
· Networking
· Plantear un objetivo profesional: Tener claro el propósito del deportista hacia el potencial patrocinador, que es lo que él quiere obtener.
· Contactar con las personas adecuadas: Aquellas personas que te pueden ayudar a alcanzar tu objetivo.
· Ofrecer: ¿Qué beneficios obtiene esa persona al relacionarte contigo?
· Mantener los contactos al día: Estar en contactos con esas personas
[bookmark: _Toc462654785]Merchandising 
Los deportistas deben aplicar técnicas de venta, para así motivar el acto de patrocinio de la manera más rentable satisfaciendo las necesidades del patrocinador.
· Aprovechar al máximo las redes sociales, consiguiendo que el deportista salga al encuentro del potencial patrocinador, se debe tener una comunicación efectiva.
· Los deportistas deben tener una presencia activa en eventos deportivos o en actividades que participe la marca.
·  Aprovechar al máximo un contacto previo con un potencial patrocinador. 
· Dar información fundamental.
· Despertar el interés. 
· Explicar tu proyecto y convencer.
[bookmark: _Toc461466017][bookmark: _Toc462654786]Diseño de las estrategias de promoción	
1. Conocimiento de la marca: Es fundamental para generar una relación favorable entre el deportista y un futuro patrocinador. Se mencionan los puntos más importantes que el deportista debe conocer:
· Giro del negocio: La actividad comercial a la que se dedica el potencial patrocinador.
· Logo y Slogan:
· Logo: Es la firma de la compañía, el cual sirve para dar a conocer e identificar a la empresa.
· Slogan: La frase que acompaña a la marca, trata que las palabras generen una conexión entre el consumidor y producto o servicio.
· Alcance de la marca: Nivel nacional o internacional.
· Público objetivo: Tipo de personas a quien se enfoca la marca.
· Deportistas auspiciados: Tipo de deportistas a quien otorga patrocinios.
· Productos o servicios: Aquellos que tengan una relacionan directa con los deportistas.
· Valencia con la “V” de Valoline
· Se asocia el producto con la velocidad, fuerza, victoria y ejemplo de vida para todos los ecuatorianos y a su vez Antonio Valencia recomienda Valvoline ya que en su vida profesional y personal siempre elige lo mejor.
· Equipo de Confianza – Jefferson Pérez
· El deportista Olímpico demuestra los beneficios del Banco del Pichincha, generando así un vínculo de confianza.

2. Tener un nivel competitivo alto a nivel nacional e internacional: Su desempeño deportivo se encuentre a escala de marcas y tiempos internacionales, los cuales les haya permitido clasificar a competencias relevantes como:

· Nivel Internacional
· Juegos Olímpicos
· Mundial de Atletismo
· Campeonatos Sudamericanos de Atletismo
· Campeonato Panamericano
· Campeonato Iberoamericano
· Mundial de cross country
· Nivel Nacional
· Selectivos Provinciales
· Campeonato Nacional
· Juegos Nacionales
[bookmark: _Toc461706786]Tabla 8 Marcas Internacionales
	Disciplina
	Hombres
	Mujeres

	100 m
	10:16
	11:32

	200 m
	20:50
	23:20

	400 m
	45:40
	52:20

	800 m
	1:46:00
	2:01:50

	1500 m
	3:36:20
	4:07:00

	5000 m
	13:25:00
	15:24:00

	10 000 m
	28:00:00
	32:15:00

	Maratón
	2:19:00
	2:45:00


Fuente: Juan Carlos Montoro (The Wang Connection)
3. Los valores de los deportistas estén alineados con la cultura de la empresa y marca: Valores encarnados por el deporte como el esfuerzo, la humildad o la creatividad se consideran los más utilizados estratégicamente por distintas marcas para persuadir el consumo de diferentes tipos de productos. Una marca existe cuando significa algo para el consumidor. La imagen de una marca percibida a través de un deportista de élite debe corresponderse a la imagen deseada por la empresa. 
· Los valores personales deben ser congruentes con los valores de la marca patrocinadora: Cuando los valores personales muestran una alineación con la marca facilita alcanzar metas conjuntamente a largo plazo. Los deportistas cuyo aporte, implicación y compromiso, se potencia gracias a la identificación con los valores que refuerzan su orgullo y sentido de pertenencia a la marca. Algunos valores que los patrocinadores mencionan en las entrevistas como importantes son: Honestidad, integridad, lealtad y respeto.
· Alinear los valores de los deportistas con la estrategia empresarial de la marca: Los valores empresariales son inherentes a la cultura de la organización, es clave garantizar la necesaria alineación entre los valores de los deportistas, para promover una relación sólida entre las partes.
· Conocimiento de códigos de ética: Los deportistas deben conocer los manuales de políticas de las marcas patrocinadoras ya que esos documentos contienen principios y valores de la empresa que tienen que ser adoptados por los deportistas.
· Valores ayudan al bienestar de deportistas y patrocinadores: Cuando los valores empresariales proveen un equilibrio entre los intereses del patrocinador y los deportistas se logra reforzar el compromiso del colaborador a la empresa y su orgullo de pertenencia con la marca.
4. Manejo adecuado de su imagen en redes sociales, eventos deportivos y vida diaria: En la era digital los atletas ya no pueden sólo ayudarse de su talento para seguir siendo los favoritos de sus fans, tienen que ir más allá para hacer crecer su popularidad. Los deportistas deben asumir un adecuado comportamiento en sus actuaciones privadas y públicas; acatar valores básicos que se aplican diariamente en el deporte, que son excelencia, amistad y respeto; y actuar como embajadores de su país, al que deben compromiso, transparencia y lealtad.
· Obtener ayuda profesional: Estar en medios sociales requiere tiempo y constancia, el atleta por sí solo no podrá administrar sus perfiles, ya que tiene que dividir su tiempo entre los entrenamientos, competencias, patrocinadores y su familia; para ello, lo más recomendable es, contratar una agencia de social media que además de llevar a cabo la administración de redes sociales, deberá adoptar la personalidad del atleta para transmitir al aficionado y patrocinador, además de ayudarle a alcanzar sus metas en el aspecto digital.
· Acatar las reglas: Se debe tomar en cuenta las reglas que tienen la entidad patrocinadora a la que se pertenece, si existe alguna restricción en cuanto a qué postear y lo que se puede decir o no, el atleta debe transmitir el mensaje de esta manera se evita dañar la reputación del deportista como del patrocinador.
· Escuchar y Conversar: Crear un vínculo entre los usuarios, saber llegar de una manera más directa con la gente del medio, sino también con los aficionados, quienes son los que ayudan a conseguir una carrera exitosa en medios sociales.
· Actividades de acción: El atleta puede hacer un llamado a la acción para sus patrocinadores, con videos o publicaciones en la que interactúan con la marca.
5. Capacidad de expresarse correctamente con facilidad y espontaneidad ante los medios de comunicación: Atender a los medios, respetar a los periodistas y responder las preguntas con optimismo, veracidad y educación. Ser conscientes de que forman parte de un grupo exclusivo y selecto, y concentrar todas sus declaraciones en este sentido. De igual forma, considerar que son ejemplos a seguir y modelos a imitar, especialmente por los jóvenes, por lo que han de tener cuidado en el manejo del lenguaje y de sus acciones.
· Expresarse con sencillez: Implica expresarse de tal forma que los demás capten con facilidad el significado de lo que se dice.
· Organización: Sea larga o corta el discurso o entrevista, es importante ordenar los elementos de la misma, se debe prever la introducción, los puntos principales que se van a exponer y la conclusión. 
· Brevedad: Se debe tomar en cuenta que no se tiene mucho tiempo frente a los medios de comunicación por lo cual los discursos demasiado largos.
· Ser sincero: Decir lo que se piensa realmente de una manera cauta sin hipocresía o simulación, ubicarse correctamente en el espacio, tiempo y tipo de público que escucha.
· Adueñarse de la situación: Establecer un vínculo entre el público y el deportista, sonreír, agradecer a la persona que te presentó. No se debe empezar hasta que se haya captado la atención de todos los presentes, establecer contacto visual y dirigirse a todos. 
· Hablar y no leer: La expresión espontánea quizá no sea tan pulida, pero definitivamente es mejor. No es recomendable redactar discursos, pero sí lo es llevar notas para recordar lo que se quiere decir, y saber en qué parte va uno. Se recomienda hacer bullets con los puntos principales o con datos importantes que se quiera dar a conocer.
· Relajarse: No se debe inhalar profunda y forzadamente, ni respirar de una manera rápida que de lo normal. Para relajarse, sólo se tiene que mover el diafragma suave y rítmicamente y dar inhalaciones largas y profundas.
6. Saber identificar insights: Los deportistas deben conocer los puntos fuertes y débiles de sus potenciales patrocinadores.
· Observarlos: Para comprender al patrocinador es importante reconocer el momento de la verdad, en el cual se manifiesta una respuesta positiva o negativa frente a las acciones. 
· Escucharlos: Se debe prestar atención a lo que dicen los patrocinadores a través de los diversos canales de comunicación, ya sean redes sociales, llamadas telefónicas y correos electrónicos, en los cuales transmiten sus exigencias y necesidades.
· Investigarlos: Actualmente, existen varios recursos que ayudan a los deportistas a obtener datos valiosos de sus potenciales patrocinadores, en base a su giro de negocio.
· Entenderlos: No se trata sólo de identificar las necesidades y motivaciones de los potenciales patrocinadores, sino de ponerse en sus zapatos para lograr un entendimiento más completo de cómo piensan y qué esperan recibir de los deportistas.
El patrocinador siempre busca una rentabilidad, en la cual comprarán la utilidad brindada por el deportista frente al esfuerzo desarrollado en su adquisición. Por este motivo se debe tomar en cuenta que el patrocinador analiza al deportista en todo el proceso de contratación:
· Despertar la necesidad
· Análisis de la información
· Evaluación de la marca (deportista)
· Compra
· Evaluación postcompra
Los insights, ayudan al deportista a revelar aspectos del patrocinador que se encuentran ocultos en su mente y que pueden ser descifrados, de esta manera se puede tener un conocimiento más grande, basados en necesidades y demandas insatisfechas, ocultas y reveladoras.
· Insights de los deportistas: Se deben tomar en cuenta los mismos aspectos analizados para el patrocinador, adicionalmente se describen otros puntos importantes:
a. Hacer bien las cosas: Reflexivo, preciso, formal y analítico
b. Hacer en el momento indicado: Decidido, emprendedor, competitivo y exigente
c. Hacer las cosas con cuidado: Considerado, paciente y amistoso
d. Hacerlo conjuntamente con el patrocinador: Sociable, dinámico, expresivo, entusiasta y convincente.

7. Conocimiento del marketing deportivo: Para generar una actitud positiva hacia los patrocinadores y se pueda obtener potenciales auspicios.
· Asistir a talleres mensuales de marketing deportivo dictados por entidades deportivas o expertos en el tema para: deportistas, entrenadores y dirigentes deportivos para un mejor desarrollo de los deportistas ecuatorianos ante marcas de gran relevancia en el mercado. Temas que deben contener los talleres:
· Importancia del Marketing Deportivo
· Función de marketing dentro de la empresa deportiva
· Deporte como herramienta de marketing
· Imagen del deporte 
· El deporte en los medios de comunicación
· Gestión de la imagen personal en deportistas profesionales.
· Marketing Deportivo Internacional
· Eventos deportivos internacionales
· Marketing Deportivo en ligas profesionales y Juegos Olímpicos.
· Comunicación en el deporte
· El patrocinio en el deporte
· Los medios de comunicación en el deporte	

8. Conocimiento de la ley del deporte: Los deportistas deben conocer la ley para saber cuáles son sus deberes y obligaciones como deportistas.

En base a Artículo 9 de la Ley del deporte, educación física y recreación los deportistas tienen los siguientes derechos:
a) Recibir los beneficios que esta Ley prevé de manera personal en caso de no poder afiliarse a una organización deportiva. (Art.9 Ley del deporte, educación física y recreación, Ecuador,20 de febrero 2015)
b) Gozar de libre tránsito a nivel nacional entre cualquier organismo del sistema deportivo. Las y los deportistas podrán afiliarse en la Federación Deportiva Provincial de su lugar de domicilio o residencia; y, en la Federación Ecuatoriana que corresponda al deporte que practica, de acuerdo al reglamento que esta Ley prevea para tal efecto. (Art.9 Ley del deporte, educación física y recreación, Ecuador,20 de febrero 2015).

c) Acceder de acuerdo a su condición socioeconómica a los planes y proyectos de vivienda del Ministerio Sectorial competente, y demás beneficios; y, 
d) Acceder a los programas de becas y estímulos económicos con base a los resultados obtenidos. (Art.9 Ley del deporte, educación física y recreación, Ecuador,20 de febrero 2015).

En base a Artículo 10 de la Ley del deporte, educación física y recreación los deportistas tienen los siguientes derechos

a) Estar prestos en cualquier momento a participar en representación de su provincia y/o del país.
b) Entrenar con responsabilidad y mantenerse sicofísicamente bien y llevar una vida íntegra a nivel personal y profesional. (Art.10 Ley del deporte, educación física y recreación, Ecuador,20 de febrero 2015).

c) Ejercer los valores de honestidad, ética, superación constante, trabajo en equipo y patriotismo; 
e) Competir de forma justa y transparente; y, 
f) Respetar normas nacionales e internacionales antidopaje, quedando prohibido el consumo o la utilización de sustancias no permitidas por la Organización Mundial Antidopaje. (Art.10 Ley del deporte, educación física y recreación, Ecuador,20 de febrero 2015).


Los lineamientos fueron diseñados en base a las necesidades de patrocinadores, entrenadores y dirigentes deportivos. Con las cuales se busca dar peso y mostrar todas las cualidades que tiene el deportista, que sirva de herramienta para el éxito, de esta manera las marcas encaminaran todos sus esfuerzos a un mismo objetivo. Ejemplo de la aplicación de los lineamientos de branding como se puede ver en el ANEXO 4.
Se realiza un resumen de las estrategias de promoción para los deportistas la mismas que ya fueron desarrolladas anteriormente.



[bookmark: _Toc462654787]RESUMEN DE ESTRATEGIAS DE PROMOCIÓN


· Apoyo emocional 
· Apoyo económico
· Orientación y motivación
· Aplicación de técnicas de venta
· Utilización de redes sociales
· Presencia activa en eventos deportivos
· Contacto previo con el potencial patrocinador
· [bookmark: _GoBack]Producto: Deportista
· Precio (costo): $16 280 anuales por deportista de élite
· Plaza: Ecuador - Quito	
· Promoción: Darse a conocer al mercado objetivo
· Merchandising
· Las 4 P’s
· Resiliencia
        Familiar
· Iniciación de la carrera deportiva
· Estimular capacidades motoras: 2 a 6 años
· Adquisición de capacidades motoras: 7 a 10 años
· Contacto con la actividad deportiva: 11 a 14 años
· Desarrollo de habilidades:  desde 14 años
· Tope de la carrera deportiva: 22 a 24 años
ESTRATEGIAS
DE
 PROMOCIÓN

· Giro del negocio
· Logo y Slogan
· Deportistas patrocinados
· Productos y servicios
· Conocimiento de la marca



· Competencias a nivel nacional
· Competencias a nivel internacional

· Nivel competitivo alto


· Valores similares a los de la marca
· Conocimiento de la cultura de la empresa
· Conocimientos de códigos de ética
ESTRATEGIAS
DE
 PROMOCIÓN



· Incremento de popularidad
· Transmitir personalidad del deportista
· Manejo adecuado de redes sociales


· Expresarse correctamente
· Manejo adecuado del lenguaje




· Identificar insights
· Insights de deportistas
· Insights de potenciales patrocinadores







· Conocimiento de la ley del deporte
· Conocimiento de marketing deportivo
· Incrementar el atractivo para los patrocinadores potenciales.
· Comprender el rol de deportistas con el marketing

· Deberes y derechos de los deportistas frente a organismos deportivos


ESTRATEGIAS
DE
 PROMOCIÓN







[bookmark: _Toc461466018][bookmark: _Toc462654788]CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
[bookmark: _Toc462654789]Conclusiones
· El marketing deportivo aprovecha su gran influencia con las masas para convertir a los deportistas en atletas reconocidos y que sus marcas tengan un mejor posicionamiento dentro y fuera de la misma industria. Es por esto que la relación marca deportistas genera una empatía directa con los consumidores al buscar, alimentar y manifestar una identidad de marca por medio de los productos que les representan. A su vez la imagen y actitud de los deportistas fuera de su vida profesional también es una amenaza latente para las empresas, incrementado hoy en día con el impacto de las nuevas tecnologías y las redes sociales que amplifican todavía más todo lo relacionado con el ámbito personal de los deportistas.
· De acuerdo con la investigación realizada el diseñar estrategias de promoción para deportistas de alto rendimiento, evidencian una gran oportunidad para los atletas, las cuales les permita identificarse con la marca a través de un vínculo racional y emocional por los beneficios que reciben en su carrera deportiva y personal por parte de los patrocinios.
· La mayoría de deportistas de alto rendimiento no cuentan con patrocinadores fijos por parte de la empresa privada, las cuales les apoyen, motiven e impulsen a la práctica ordenada y planificada de su disciplina deportiva. Mientras que la empresa pública apoya con el plan de alto rendimiento solo enfocándose en resultamos más no en un seguimiento y apoyo previo para ser parte de éste plan.
· Los deportistas no tienen establecidas estrategias con las cuales puedan alcanzar patrocinios para potencializar su carrera deportiva. Existe un desconocimiento de los requisitos que deben cumplir los atletas para convertirse en representantes de las marcas. 
· Los atletas, deben empezar su carrera deportiva desde edades muy tempranas para tener un desarrollo adecuado en su deporte y de esta manera llegar a estar entre los deportistas de alto rendimiento, tomando en cuenta el proceso de competencias nacionales y reglamentos que deben cumplir como lo establece las entidades deportivas ecuatorianas. 
· La familia es un importante factor de influencia sobre el estado psicológico del deportista y puede incidir de manera positiva o negativa desde su etapa formativa hasta el final de su carrera deportiva. Es un elemento que siempre se lo debe tomar en cuenta y es necesario aprovecharlo y potencializarlo.
· El análisis de las 4ps brinda al deportista herramientas tácticas y controlables, que ellos deben combinar para promoverse hacia su mercado meta con una respuesta favorable.
· El merchandising busca que el deportista genere atención, interese al patrocinador, despertar el deseo y accionar al patrocinio. Esto se logra conociendo y entendiendo al potencial patrocinador de tal forma que el atleta se ajuste perfectamente a sus necesidades.
· Los insights ayudan a determinar la capacidad que tiene el deportista de conocerse a el mismo y al potencial patrocinador, de esta manera formando un punto de conexión con la marca.
[bookmark: _Toc462654790]Recomendaciones
· Implementación de las estrategias de promoción de una manera ordena con las cuales los deportistas van a generar una ventaja competitiva en relación a otros atletas y pueden planificar: tiempos, costos y posibles problemas que pueden surgir. Esto va a generar a que el potencial patrocinador invierta en el deportista de una manera efectiva y a largo plazo.
· Conocer el manejo de insights, para la creación de un poderoso vínculo entre el deportista, marca y consumidor.  Las empresas patrocinan deportistas a los que consideran que su personalidad, imagen y trayectoria, coincide con el posicionamiento de sus marcas.
· Tener un apoyo económico, técnico, médico y familiar para el desarrollo adecuado del deportista durante su carrera deportiva. Al igual que el apoyo de entidades deportivas con talleres vinculados con la actividad deportiva y a la recreación.
· Es importante que el deportista tenga un manejo adecuado de su comunicación tanto oral, escrita, no verbal y relacionamiento público. Es preciso cuidar otros pequeños detalles que les ayudarán a perfeccionar y a hacer más eficaz la comunicación.
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ANEXO 1
Preguntas para patrocinadores
1. ¿Por qué le interesa a una empresa ser patrocinadora de deportistas, en diferentes disciplinas?
2. ¿Cuáles son las ventajas para un patrocinador?
3. ¿Cuáles serían las desventajas que un deportista NO represente bien a su marca?
4. ¿De cuánto es el presupuesto que se dispone en la organización para patrocinios?
5. ¿En qué se basa el patrocinio?
6. ¿Qué tipo de deportistas patrocina categoría A, categoría B, categoría C, categoría D y categoría E?
7. ¿Qué puntos fuertes destaca en un atleta para ser patrocinado?
8. ¿Cuál es la cantidad límite de atletas que puede patrocinar y por su marca?
9. ¿Cuáles son los parámetros bajo los que un deportista puede representar su marca?
10. ¿Qué relación debe tener un deportista con los medios de comunicación?
11. ¿La gestión de RRPP, debe realizarla el deportista o el patrocinador?
12. ¿Es importante que el deportista tenga valores similares a los de la empresa?
13. ¿Consideran al deportista como: una persona o solo como marca que los represente?


Preguntas a entrenadores, personas relacionadas con el deporte en Ecuador
1. ¿Piensa que en el Ecuador se está utilizando el Marketing Deportivo de manera amplia y con el impacto que éste puede obtener? ¿Por qué?
2. ¿Qué considera que hace falta en el atletismo ecuatoriano en el caso del Marketing y Publicidad?
3. ¿Cómo se ha planteado cubrir estos puntos?
4. ¿Cómo cree usted que están encaminadas las estrategias de Marketing del deportista en la actualidad?
5. ¿Consta el deporte ecuatoriano con programas de patrocinios para los deportistas por parte del Estado? ¿Cuáles?
6. ¿Cuáles son los rangos de patrocinios destinados para este fin?

Preguntas para deportistas
1. ¿Qué motivos le empujaron a iniciarse en su actividad deportiva?
2. ¿Cuáles han sido sus competencias más exitosas a nivel nacional e internacional? ¿Por qué?	
3. ¿Ha dejado de participar en algún campeonato por falta de apoyo? ¿Cuáles? ¿Qué podría haber obtenido?
4. ¿Cree Ud. que es importante que algún deportista sea patrocinado por una entidad pública o privada? ¿Por qué?
5.  ¿Ha recibido algún patrocino del sector público o privado? ¿Qué patrocinador y cuál fue el patrocinio? ¿Este patrocinador, continuó apoyando su actividad deportiva?
6. ¿Qué esperas obtener de un auspicio?
7. ¿Qué tipo de apoyo cree Ud. que sería el más importante para su carrera deportiva? ¿Por qué?
8. Si tiene patrocinador: Siente que su patrocinar le toma como una persona dentro de la empresa o solo como un medio para obtener rentabilidad



ANEXO 2
Entrevistas
Deportistas
Miguel Almachi
Buenos días soy Miguel Almachi, atleta olímpico ecuatoriano
9. ¿Qué motivos le empujaron a iniciarse en su actividad deportiva?
Bueno el motivo de empujarme cuando tenía 20 años, conocí a una gran persona que ahora pues es mi entrenador Franklin. El motivo que siempre le admiraba trate de hacer las cosas como realmente lo hace hasta ahora y creo que todo eso, toda esa base que él me ha dado ahora estoy en un buen momento.

10. ¿Cuáles han sido sus competencias más exitosas a nivel nacional e internacional? ¿Por qué?
Bueno las carreras exitosas empecemos por nacional pues gané la Quito Últimas Noticias en el 2013 una carrera que realmente después de 6 años tuve la oportunidad de ganar que estuvo mi entrenador, pues ahora la carrera de llegar a Juegos Olímpicos la internacional en 2012 y ahora en 2016 otros Juegos Olímpicos.	
11. ¿Ha dejado de participar en algún campeonato por falta de apoyo? ¿Cuáles? ¿Qué podría haber obtenido?
Si en el 2011 tuve la oportunidad de ir al Mundial de Polonia, en el momento ya estaba todo planificado, todo el entrenamiento estaba listo, pero en el momento a última hora no hubo presupuesto entonces que pena nos quedamos de ese viaje y de ese evento grande. Realmente no sé, era mi primer mundial salir afuera talvez hubiese sido un buen resultado realmente estaba una buena planificación hicimos un buen entrenamiento, hubiera hecho un buen papel.

12. ¿Cree Ud. que es importante que algún deportista sea patrocinado por una entidad pública o privada? ¿Por qué?
Realmente si, el patrocinio nos ayuda con implementos deportivos, alimentación, vitaminas. Es un respaldo tenemos un cómo le puedo decirle un compromiso para seguir adelante en muchos eventos.

13.  ¿Ha recibido algún patrocino del sector público o privado? ¿Qué patrocinador y cuál fue el patrocinio? ¿Este patrocinador, continuó apoyando su actividad deportiva?
Si he tenido con New Balance, Ministerios de Deporte que ahora nos apoyan que nos incentivan mucho para salir adelante. El patrocinio nos da elementos deportivos están incluidos los viajes para salir afuera al exterior a correr unos eventos muy grandes, vitaminas ahora que nos apoyan con Gatorade también es hidratación para los entrenamientos. 

Te siguen apoyando
Si hasta ahora, firmamos nuevos contratos estamos para un año más y eso también es una gran motivación para el deportista.



14. ¿Qué tipo de apoyo cree Ud. que sería el más importante para su carrera deportiva? ¿Por qué?
Para mi carrera deportiva el apoyo más importante que ahora todos necesitamos es el dinero, que eso nos ayuda para la familia para nuestros gastos, movilización del auto, etc.

15. Me dijiste que tienes patrocinadores como Ministerio del Deporte, New Balance, Gatorade. Sientes que tu patrocinador te toma como una persona dentro de la empresa o solo como un medio para obtener rentabilidad
Bueno creo que me consideran como una persona porque me han hecho muchas preguntas para motivar a los niños y a la gente que realmente está saliendo, la nueva generación, en esas partes creo que si nos motivan con eso.

Muchas gracias Miguel
Gracias a ustedes.

Ángela Tenorio
Hola mi nombre es Ángela Tenorio, tengo 19 años, los títulos que obtenido en mi carrera deportiva soy: Vice campeona mundial junior 100m y 200m y campeona vice campeona Sudamericana
1. ¿Qué motivos le empujaron a iniciarse en su actividad deportiva?
Bueno prácticamente vengo de una familia de deportistas la cual creo que ha sido motivo que me guste el deporte, esas ganas y esa pasión que tengo de practicarlo y aparte de que soy buena.
2. ¿Cuáles han sido sus competencias más exitosas a nivel nacional e internacional? ¿Por qué?
Las competencias he sido vice campeona mundial 100 y 200 metros categoría junior y pre juvenil y segunda panamericana. 

Y a nivel nacional
Campeona nacional.
	
3. ¿Ha dejado de participar en algún campeonato por falta de apoyo? ¿Cuáles? ¿Qué podría haber obtenido?
Ahorita, recientemente no pude asistir al mundial, que se realizó en China por creo que un poco por motivos de las dirigencias y eso así, pero bueno eso ya paso y a esas cosas hay que decir borrón y cuenta nueva.

Pero que crees que podrías haber obtenido si hubiese ido al mundial
La verdad no se creó que eso solo lo sabe Dios, yo siempre voy pongo todas mis ganas y mis energías, pero el resultado depende de cómo llegue ese día el momento me entiende, porque puede influir muchos factores puede que haya lluvia que haya mucho sol, ósea pueden suceder muchas cosas, entonces no sabría decir que hubiese pasado en ese momento.

En relación a como estaba tu rendimiento
Mi mejor marca en 10:99 y bueno creo que hubiese podido estar en la final ha como no hubiese podido como le dije pudieron influir muchos factores.
4. ¿Cree Ud. que es importante que algún deportista sea patrocinado por una entidad pública o privada? ¿Por qué?
Claro que, si es muy importante. A mí me patrocina Adidas gracias a ellos he podido asistir incluso a muchas competencias, hay competencias invitacionales mi vestimenta y todas mis cosas ellos me ayudan mucho en esto incluso hay implementos que me dan para trabajar ósea y esto me ayuda mucho. Creo que tener un auspicio de cualquier entidad por la más pequeñita es muy buena para nosotros porque nos ayuda para seguir en nuestro rendimiento deportivo

5. ¿Ha recibido algún patrocinio del sector público o privado? ¿Qué patrocinador y cuál fue el patrocinio? ¿Este patrocinador, continuó apoyando su actividad deportiva?
Recibo del Ministerio del Deporte, Concentración Deportiva por lo que estoy en el plan de alto rendimiento no nos pueden dar el apoyo total, pero en lo que pueden nos ayuda, por supuesto de mi familia, entrenador, mis padres y Dios siempre primero no.

Tú me dices que te patrocina Adidas, solo te apoya con los implementos o con algo más.
Claro me patrocina Adidas con los implementos deportivos, vestimenta y ya.

Y en relación a doctores y alimentación 
Si estoy trabajando con la Clínica AXXIS sport, con la Clínica Maxident, Gatorade y no me acuerdo más, pero si me están ayudando mucho y es bueno para mí. Cuando no me ayuda alguien esta otra entidad que me puede apoyar entonces para mí es muy importante.

6. Si tiene patrocinador: Siente que su patrocinar le toma como una persona dentro de la empresa o solo como un medio para obtener rentabilidad
Bueno yo creo que eso ya lo deben saber ellos porque todos debemos considerar a una persona porque antes de ser deportistas primero soy un ser humano, entonces todos primero me deben considerar como una persona y luego como una deportista. Me siento súper bien con mis patrocinadores, mucho mejor aún por el simple hecho que me hayan tomado en cuenta, porque cualquier persona de la noche a la mañana NO te dice te ayudo con esto, esto y esto, sin nada a cambio.

Muchas gracias Ángela 
Ok


Segundo Jami
Mi nombre es Segundo Oswaldo Jami Jami, soy de la provincia de Cotopaxi y mi especialidad es el atletismo, la marathon.
1. ¿Qué motivos le empujaron a iniciarse en su actividad deportiva?
Bueno debido a que unos familiares fueron también deportistas y un poquito por la ayuda económicamente a mi familia tuve que decidir y elegí lo que es el atletismo y por eso me impulso a estar aquí.

2. ¿Cuáles han sido sus competencias más exitosas a nivel nacional e internacional? ¿Por qué?
A nivel nacional diríamos que estado en la carrera Quito Últimas Noticias en un segundo lugar e internacional pues estado en la marathon de Sevilla clasificando a Juegos Panamericanos y a Juegos Olímpicos.
	
3. ¿Ha dejado de participar en algún campeonato por falta de apoyo? ¿Cuáles? ¿Qué podría haber obtenido?
Debido a que yo he tenido el apoyo lo que es de la empresa privada, si he dejado de competir, pero netamente no ha sido una competencia internacional, debido a que no se tiene el apoyo exigente de las empresas.

Y crees en las competencias que no has ido podrías haber obtenido algo bueno
Si hubiese querido estar en una competencia internacional para mejorar marcas personales.

4. ¿Cree Ud. que es importante que algún deportista sea patrocinado por una entidad pública o privada? ¿Por qué?
Debidamente que si por que tanto los deportistas necesitamos una ayuda económica y moralmente ya sea de empresas privadas o públicas, debido a que nosotros necesitamos mucho apoyo y hay que invertir en los deportistas para poder tener buenos resultados.

5.  ¿Ha recibido algún patrocino del sector público o privado? ¿Qué patrocinador y cuál fue el patrocinio? ¿Este patrocinador, continuó apoyando su actividad deportiva?
Ahora tengo el apoyo de la empresa privada que es una cooperativa de ahorro y crédito CACPECO, que ellos me ayudado y también, así como Adidas que me han ayudado de la mejor manera. Y por parte del sector público, pues estoy ahora ya recibiendo un poco de ayuda de parte de Ministerio del Deporte y esperemos pues que, he iniciado recién este mes y esperemos que sigan apoyándome de la mejor manera para otros eventos.

En que consistes los patrocinios que ellos que dan 
El patrocinio consiste en casi todo completo en lo que un deportista necesita: pago de entrenador, implementos deportivos, viajes internacionales, viáticos en fin es algo muy completo.



6. ¿Qué tipo de apoyo cree Ud. que sería el más importante para su carrera deportiva? ¿Por qué?
Más que todo necesitamos para el entrenamiento, debido a que nosotros pasamos diariamente entrenando a doble jornada y necesitamos lo que es elementos deportivos y también tener a lado a un entrenador que nos esté revisando constantemente.

7. Si tiene patrocinador: Siente que su patrocinar le toma como una persona dentro de la empresa o solo como un medio para obtener rentabilidad
Hasta hoy en día siempre me han considerado como una persona, me han tratado de la mejor manera y ellos nunca me han visto como rentabilidad siempre me han tomado como persona y me han formado de la mejor manera.


Patrocinadores
Nicolás Castrillón
Buenos días o buenas tardes, mi nombre es Nicolás Castrillón, yo soy Brand manager de running y de womans aquí en el área de marketing en Nike en el Ecuador.
1. ¿Por qué le interesa a una empresa ser patrocinadora de deportistas, en diferentes disciplinas?
Haber a nuestra empresa en especial nos dedicamos al mundo deportivo, entonces es lógico que tengamos patrocinios con algunos deportistas. A nivel local manejamos esa estrategia de solo deportistas, entonces obviamente si nos interesa, porque al nosotros vender productos y promocionar productos deportivos, las personas más auténticas digamos para hacerlo son los mismos deportistas y por eso es importante que una marca como Nike que es el número uno en el mundo trabaje con gente de primer nivel y con los mejores deportistas que tiene el país

2. ¿Cuáles son las ventajas para un patrocinador?
La ventaja principal es que ganas credibilidad, al auspiciar a un deportista vs auspiciar aun artistas de pop ganas credibilidad porque es una persona de élite que tiene ciertos logros que está usando tu producto entonces, además la marca se beneficia igual en todos los momentos que el deportista tiene un logro algún tema especial si es que es muy mediático también hay beneficios por ese lado.

3. ¿Qué significa para Ud. ¿Que un deportista represente bien a la marca?
En general lo que nosotros buscamos es primero que sea un deportista de primer nivel: que haga pódiums, que sea reconocido, que tengas logros no cierto y segundo es muy importante el tema de la integridad del deportista cómo se maneja en público, si es que es respetado, si tiene malo comportamientos eso es algo malo, eso básicamente.

4. ¿De cuánto es el presupuesto que se dispone en la organización para patrocinios?
A nivel global te puedo contar que Nike destina más o menos el 20% de su presupuesto para patrocinar todos los equipos, jugadores, ligas que tienen alrededor del mundo.

5. ¿En qué se basa el patrocinio?
Todos nuestros contratos con deportistas con atletas son por producto, nosotros brindamos la mayor herramienta digamos de cualquier atleta es el mismo producto con el que ellos entrenan y compiten, todos nuestros patrocinios se basan en eso, en un intercambio de la imagen que nos pueda dar el deportista por ciertas entregas de producto.

6. ¿Cuál es la cantidad límite de atletas que puede patrocinar la marca?
Tenemos un presupuesto destinado y nosotros escogemos a los mejores con los que queremos trabajar y eso lo asignamos cada año

7. ¿Cuáles son los parámetros bajo los que un deportista puede representar su marca?
Si en general es lo que ya te dije, que sea un deportista de élite, muy reconocido que ya tenga ciertos logros, para que represente o para que nosotros podamos justificar el hacer una inversión así, es un ganar - ganar tiene que ser en esta relación con el deportista. Esta, esto de la integridad que tiene que ser una persona bien formada y que no vaya a causar ningún impacto negativo a la marca.

En el caso que tenga un impacto negativo a la marca se le quita el patrocinio
Si, en los contratos se especifica claramente qué; si el deportista incurre en acciones indebidas en su mundo como deportista se le puede rescindir el contrato.

8. ¿La gestión de RRPP, debe realizarla el deportista o el patrocinador?
Cuando nosotros generamos eventos y noticias nosotros invitamos a los deportistas para que participen con nosotros y hay otros casos en lo que hay deportistas que de por si son mediáticos no solo en competencias sino en otros tipos de eventos deportivos tanto en la organización, como promoción de esos eventos y ellos aparecen por sí solos en los medios.

9. ¿Es importante que el deportista tenga valores similares a los de la empresa?
Claro es súper importante, porque tú lo que quieres comunicar como marca está relacionado a quien es o quien te representa también como marca, entonces si tú quieres comunicar una cosa, pero tu deportista o la persona que patrocinas dice otra no estas cumpliendo tu objetivo, entonces si es importante tanto los valores de la marca como lo que representa el deportista se alineen.


10. ¿Consideran al deportista como: una persona o solo como marca que los represente?
En realidad, el deportista cuando adquiere un nombre se vuelve las dos cosas, obviamente es una persona como todos lo somos, pero ellos generan una marca a través de todas las cosas que realizan, tiene millones de ejemplos a nivel global de deportistas que generan un nombre para sí mismos y esa es su propia marca, entonces obviamente lo que tratas de hacer que las dos marcas estén acordes.

Cristian Chávez
Mi nombre es Cristian Chávez, soy director de marketing y ventas de Natural Vitality

1. ¿Por qué le interesa a una empresa ser patrocinadora de deportistas, en diferentes disciplinas?
Bueno nosotros somos una compañía que se dedica al tema de la salud, específicamente en el deporte, tenemos una línea enfocada al tema de suplementación deportiva y alimentación, entonces desde hace un par de años, 3 años en realidad decidimos incursionar y ponernos más cerca del tema deportivo directamente con los deportistas.
Entonces esa es la línea, uno de nuestros principales targets son los deportistas de toda índole

2. ¿Cuáles son las ventajas para un patrocinador?
Ventajas la veo muchas te ayuda a generar posicionamiento, te ayuda a generar free press, ayuda a generar imagen de marca, obviamente las alianzas y convenios con los deportistas te ayudan muchísimo porque son líderes de opinión. En la empresa tratamos de que los auspiciados o embajadores como acá se llaman sean deportistas de un nivel muy alto muy un nivel muy profesional que sean personas súper serias y limpias de su accionar

3. ¿De cuánto es el presupuesto que se dispone en la organización para patrocinios?
No te lo podría decir específicamente porque es la realidad es más por canje, específicamente nosotros este año hicimos solo por canje se llega a un acuerdo con cada deportista para más o menos abastecer su suplementación durante el año va a depender mucho de que tome el deportista. Un porcentaje no es que exista depende de cada negociación

4. ¿Qué tipo de deportistas patrocina categoría A, categoría B, categoría C, categoría D y categoría E?
No tenemos categorías, tenemos varios tipos de clientes. Este año, el año anterior en realidad decidimos incursionar en deportes out doors (no tradicionales), para generar otro tipo de nuevos clientes. Normalmente la marca está asociada con el físico culturismo al fitness y hace un par de años como te decía estamos incursionando en el trial, en las bicis, en el tema de la natación e incluso nos hemos metido mucho en el tema universitario.

5. ¿Qué puntos fuertes destaca en un atleta para ser patrocinado?
Sobre todo, que sea un tipo limpio, que sea un ejemplo, que sea muy profesional, que sea muy disciplinado muy enfocado y que tenga claro cuál es su objetivo.
6. ¿Cuál es la cantidad límite de atletas que puede patrocinar la marca?
En realidad, tenemos muy pocos por un tema de presupuesto, este año patrocinamos a 3 deportistas más o menos un ciclista, un trailero y una deportista de alto rendimiento

7. ¿Cuáles son los parámetros bajo los que un deportista puede representar su marca?
Debe ser una persona disciplina, seria, comprometida con lo que hace y también obviamente comprometida con las marcas que le están auspiciando.

Si el deportista no cumple con todos los requisitos que tú me dices le quitas el patrocinio
Como a cualquier convenio nosotros hacemos un contrato, entonces en el contrato se establece clausulas y responsabilidades de parte y parte y si obviamente se incumplen se da por terminado el contrato si fuera el caso, pero no nos ha pasado esperemos nunca nos pase y es algo que se maneja legal por si acaso, por un tema de desconfianza. Tratamos que sea gente muy muy bien escogida

8. ¿Qué relación debe tener un deportista con los medios de comunicación?
Nosotros generamos mucha imagen, utilizamos su imagen, todo lo que publicidad, marketing ahora con el tema redes sociales, pero ya los temas de cobertura en medios los hacen directamente, porque no son auspicios grandes todavía entonces siempre están asociados entre marcas grandes telefónicas ese tipo de marcas que ellos son los que generan ese tipo de entrevistas.
9. ¿Es importante que el deportista tenga valores similares a los de la empresa?
Sin duda

10. ¿Consideran al deportista como: una persona o solo como marca que los represente?
La empresa obviamente considera a la gente y a sus clientes o a cualquier persona que esté cerca como persona individual con toda su potencia no hay diferencia no es una marca. Lo importante de nosotros no es que llamamos a cualquiera sino obviamente los auspiciados los embajadores son primero clientes nuestros, como que por ahí parte yo nunca voy a contratar a alguien que nunca ha probado mis productos, nunca se ha puesto un pascorbin, que nunca ha sabido cual es la marca, solo porque me da el redito de comunicación no, siempre debe tener un nexo o un vínculo con la compañía.

Muchas gracias
Con todo gusto



Joaquín Noroña
Hola que tal soy Joaquín Noroña soy coordinador de marketing de la marca Gatorade, trabajo ya 2 años en la marca, he venido realizando todo el tema que son auspicios, eventos, patrocinios y todas las activaciones de la marca.

1. ¿Por qué le interesa a una empresa ser patrocinadora de deportistas, en diferentes disciplinas?
Bueno eso es muy importante porque toma en cuenta que a un atleta a un deportista es el contacto directo con el consumidor esas personas son muy importante para nosotros porque desarrollan actividad física, están al 100% en lo que es interacción. En lo que es el deporte a otra manera de lo que se ve, toma en cuenta que en nuestro caso tenemos varios competidores varios deportistas que auspiciamos y son personas que no has traído buenos beneficios porque al final es una buena imagen para la marca. La marca está representada por un nombre y ese nombre, la persona auspiciada es quien nos da todos esos beneficios sea como sea, lo que nosotros siempre pedimos es el tema de la imagen, el tema de como transmitir nuestro mensaje de marca hacia los consumidores, que es lo que nos interesa, muchas veces lo que pido es el tema que utilicen nuestros productos, que utilicen nuestros implementos que en las camisetas que ellos llevan o en la indumentaria que ellos tienen siempre tengan el tema de nuestros logos para crear un poco de identidad de marca.



2. ¿Cuáles serían las desventajas que un deportista NO represente bien a su marca?
Haber principalmente el tema de compromiso si vemos que un deportista puede ser bueno, pero tiene un mal comportamiento, tiene indisciplina o está mezclando el tema del deporte con alcohol, drogas o algún tipo de escándalo público eso sería un factor para poder determinar que ese auspiciado no es bueno para la marca.

3. ¿De cuánto es el presupuesto que se dispone en la organización para patrocinios?
Directamente aquí en el país tenemos algunos auspiciados, en el caso directamente de atletismo te puedo decir que es bajo, es bajo, pero en el tema de inversión económica, pero en el caso de producto hazle cuenta hacemos muchas veces hacemos el tipo canje, puede haber una parte económica. No te puedo dar un porcentaje de cuanto sea, pero es un poco bajo, pero en el tema de producto que entregamos, entonces nosotros entregamos lo que es hidratación por un año, hazle cuenta que un atleta élite consume lo que consumiría un equipo amateur en una semana, la élite como entrena dos tres veces al día su consumo es superior, entonces todo ese producto nosotros lo entregamos e implementos. En la parte económica actualmente hazle cuenta de nuestros 100 auspiciados en el caso de atletismo aun 30% les es como que les damos efectivo porque son nombres conocidos, nombres que totalmente ya salieron te doy el caso: Miguel Almachi, Diana Landi estamos con academias como Sandra Rúales, entonces vemos que son personas o grupo de entidades que están sacando la cara por el país entonces es ahí cuando nosotros entramos con efectivo y les apoyamos.
Y solo te enfocas a deportistas como los que mencionaste antes o también los que recién están empezando
También los que están empezando, tenemos alrededor de unos 3  futuros auspiciados que les vemos que tienen potencial, que han salido de referencias que nos han dicho mira este chico de 14 años tienen un buen  futuro entonces lo que nosotros queremos es también ir formando a la persona, como marca nos interesa el tema que desde pequeños estos deportistas vayan creciendo con la marca, vayan creciendo con el producto que en este caso es Gatorade vayan desarrollando diferentes tipos de actividades o tipos de preferencias al consumir el producto entonces tenemos varios niños que les estamos auspiciando y eso el realmente bueno para nosotros, en este punto no es que hagamos una inversión económica es 100% tipo de canje, pero como son personas que van en un punto a desarrollarse totalmente creemos que ahí podemos cambiar el tema del auspicio

4. ¿Cuál es la cantidad límite de atletas que puede patrocinar y por su marca?
Es libre, si es que un corredor o algún deportista es bueno se lo auspicia, se le hace una propuesta de valor y él lo toma

5. ¿Cuáles son los parámetros bajo los que un deportista puede representar su marca?
Los códigos de ética que deben manejar, al ser una marca que auspicia, lo que exigimos es la lealtad y exclusividad de la marca no pueden estar mezcladas con otras marcas, consumiendo otros productos, eso es básicamente lo que yo exijo y principalmente que utilicen 100% el uniforme, los implementos que se le entregan como auspiciante.

6. ¿Qué relación debe tener un deportista con los medios de comunicación?
Bueno lo que a mí me llama la atención y me interesa mucho pueda que sea una persona buena pero debe tener un buen manejo de redes sociales porque a la final hazle cuenta que los últimos años haya crecido al 100% entonces crea más impacto, las estrategias o como el deportista lleva su comunicación y la mejor comunicación de los deportistas es por medio de las redes sociales es su carta de presentación entonces con esto es para nosotros es bueno que interactúe con la marca que se yo hoy tuve 5k – 10k y que salga la bebida, salga un logo entonces a nosotros también nos interesa esto y obviamente la otra parte al ser un deportista elite tiene el tema de los reconocimientos como gana carreras, gana premios y está en pódium entonces nos interesa 100% eso y como se exprese 100% hacia los medios de comunicación.

7. ¿Es importante que el deportista tenga valores similares a los de la empresa?
Eso es 100% indirectamente nosotros como Gatorade pertenecemos lo que es CVS. Tenemos valores que hacen como deben actuar la persona que es auspiciada frente a los compromisos que le da las obligaciones que tiene con la marca auspiciante, en este caso lo que yo siempre pido el tema de la lealtad, el tema de no estar envueltos en escándalos, el tema de ser 100% deportistas y tener una buena actitud hacia las demás personas, porque no nos interesa tampoco deportistas que pueden ser muy buenos pero no tienen una buena relación con los consumidores o directamente con los aficionados entonces ese tipo de cosas son importantes para la empresa

8. ¿Consideran al deportista como: una persona o solo como marca que los represente?
No pues, hazle cuenta que es una mezcla de los dos, ósea  por un lado está la parte de marca, la parte de lo que él ha ganado con su nombre y por otro lado la parte de persona, entonces siempre en el tema del auspicio veo a las dos partes, muchas veces, habido casos que hemos tenido que salir de deportistas, puede ser una marca, ósea un nombre muy representativo muy importante en el país pero un comportamiento que deja mucho que desear, hemos salido entonces para mi es el 100% del tema de lo que es 100% la persona y como contribuye para que su marca personal siga desarrollándose.


Dirigente y entrenadores deportivos
Antonio Guevara
Antonio Guevara, vicepresidente de Concentración Deportiva de Pichincha
1. ¿Piensa que en el Ecuador se está utilizando el Marketing Deportivo de manera amplia y con el impacto que éste puede obtener? ¿Por qué?
Bueno yo creo que todavía no aprovechamos realmente el Marketing Deportivo porque es una herramienta que tiene en este caso el comunicador, el directivo, el empresario, que todavía no le ha explotado. Al ser nueva esta recién en camino para realizarse, yo creo que esto ojalá ya con una buena explotación, planificación y una buena producción va a permitir mayores ingresos en este caso a las organizaciones deportivas al mismo deportista para que pueda solventar sus gastos.

2. ¿Qué considera que hace falta en el atletismo ecuatoriano en el caso del Marketing y Publicidad?
Primero la planificación, tenemos que planificar ósea las actividades adecuadamente, el Marketing Deportivo no sé, no me atrevería a decir que exista porque bueno ahora les he visto que están con una marca en los uniformes, pero eso no es todo marketing. El marketing por ejemplo debe ser que cuando hay un evento, ahora mismo los juegos nacionales que van a realizarse y cuando es el atletismo y no solo el atletismo sino todos los deportes, los escenarios como que están vacíos que hace falta ahí justamente el marketing para que la gente conozca, para que la gente llegue para que el empresario invierta en eso.


3. ¿Cómo se ha planteado cubrir estos puntos?
Nosotros también diría que estamos iniciando recién esto si no tenemos ósea hemos iniciado primero con un amplio programa el alquilar los espacios para que las empresas privadas hagan publicidad para que las empresas que utilicen los escenarios. Por ejemplo, el Atahualpa no sirva no solamente para el fútbol sino también para los shows artísticos, pero para eso se necesita justamente el marketing que es eso que significa venderle que es el escenario las bondades del escenario, que tienen el escenario, donde está ubicado el escenario entonces se necesita vender y eso se necesita un marketing.

4. ¿Cómo cree usted que están encaminadas las estrategias de Marketing del deportista en la actualidad?
No sé si tengan realmente tengas estrategias porque aquí yo diría lo que manejan son los entrenadores un poco son ellos los que dicen haber vamos a trabajar que se yo con Produbanco a trabajar con Nike con Adidas, etc. Así en esos términos el deportista que recién está saliendo que no conoce nada de eso a veces inclusive se confunde y hemos visto en algunos atletas especialmente ecuatorianos que han competido internacionalmente que se han perdido.

5. ¿Consta el deporte ecuatoriano con programas de patrocinios para los deportistas por parte del Estado? ¿Cuáles?
Bueno el Estado primero es quien  ósea patrocina toda la actividad del deporte en el país, el Estado a través del Ministerio del Deporte entrega yo diría a todas las Federaciones una cantidad mensual para las actividades que se realizan además  cuando hay Juegos Nacionales es el Estado quien apoya la realización de estos eventos,  entonces el Estado si da, hoy mismo si he visto que el sistema este de alto rendimiento donde tienen a lo mejor ahí abra que hacer algunas adecuaciones unas mejoras, una mejor planificación para que ese dinero sea más optimizado.

6. ¿Cuáles son los rangos de patrocinios destinados para este fin?
Bueno no se los rangos que estén dados, pero por supuesto que el atleta que más digamos triunfos obtenidos fuera del país, es el atleta que más es buscado a través de la empresa privada para hacer su publicidad y a través de ellos llegar a conseguir por ejemplo últimamente he visto el caso de Ángela Tenorio Mutualista Pichincha, por la imagen de ella le dio un departamento, ósea que está patrocinando Mutualista Pichincha tiene además creo que tiene no sé si Adidas o Nike tiene ella y también hay otra empresa de hidratantes que le está dando, eso por ejemplo es el grado de desarrollo que tiene el deportista  caso de ella hemos visto que es internacional entonces ella está dentro de las primeras del mundo en velocistas entonces ahí les buscan las marcas especialmente internacionales, sin embargo hay empresas que también ya están parece que buscando aquí  atletas que se empiezan a destacar. 



Cristian Aguilar
Bueno mi nombre es Cristian Aguilar, soy entrenador del área de lanzamientos de Concentración Deportiva de Pichincha, también tuve la oportunidad de trabajar un tiempo para la Federación Ecuatoriana de Atletismo como entrenador de la federación.

1. ¿Piensa que en el Ecuador se está utilizando el Marketing Deportivo de manera amplia y con el impacto que éste puede obtener? ¿Por qué?
Realmente no creo, oh bueno estaría según mi criterio, estaría como orientado solamente a un área del deporte hablando generalmente deportes, lo que tiene que ver el atletismo también esta como dividido, ósea creo que el que tiene más, se utiliza más en lo que es carreras de calle, carreras de fondo que es de pronto lo que más conoce la gente, lo que tiene más publicidad lo que es de pronto un poco más fácil para todo el mundo, pero realmente el atletismo en este caso no implica solamente eso entonces hay áreas del atletismo y del deporte que no se están tomando en cuenta para el apoyo.

2. ¿Qué considera que hace falta en el atletismo ecuatoriano en el caso del Marketing y Publicidad?
Precisamente lo que había dicho anteriormente abarcar todas las áreas, abarcar todas las pruebas no solamente lo que tiene que ver con las carreras de calle, las carreras de fondo sino dar a conocer un poco más del resto de pruebas ósea abarcar todo lo que conforma el atletismo


3. ¿Cómo se ha planteado cubrir estos puntos?
Bueno que yo tenga conocimiento no realmente, es que es difícil para atletas de otras áreas conseguir auspicios, publicidad y realmente yo no tengo conocimiento que se haya aplicado algún plan o alguna cosa para poder abarcar todo.

4. ¿Cómo cree usted que están encaminadas las estrategias de Marketing del deportista en la actualidad?
Bueno yo creo que la estrategia principal es el resultado yo creo que cuando se obtenga buenos resultados pues va a ser más accesible al apoyo y a la ayuda de las empresas para el auspicio para el apoyo y obviamente para poder darles un estándar un nivel alto a los deportistas, entonces realmente yo creo que lo principal es trabajar en obtener un buen resultado en cada uno de los deportistas en todas las áreas.

5. ¿Consta el deporte ecuatoriano con programas de patrocinios para los deportistas por parte del Estado? ¿Cuáles?
Bueno ahí entra lo que se ha promocionado y tanto se está dando a conocer el asunto del proyecto de Alto Rendimiento y obviamente vamos a retomar lo anterior es por los resultados de los deportistas y todo, en estos últimos años, en estos últimos 3 años se está llevando a cabo esto, pero yo creo que en algunos casos hay dificultades, creo que no se lograr, orientar bien como canalizar todos los recursos como poder hacer que llegue al deportista todos los recursos que se han asignado para poder obtener el resultado que se ya se está promocionando, pero realmente yo en mi caso he tenido 3 deportistas dentro del proyecto y realmente no hemos podido llegar a un objetivo que he planteado porque en el transcurso del proceso se dan muchos problemas, se demora mucho el asignar los recursos y todas esas cosas entonces no va acorde a lo que uno planifica como entrenador. Si entonces yo creo que hace falta mucho todavía mucha experiencia, muchas regulaciones de este proyecto que lleva a cabo el Ministerio del Deporte.

6. ¿Cuáles son los rangos de patrocinios destinados para este fin?
Bueno, como le digo esto ha ido cambiando, en un inicio era por resultados era con una tabla de acuerdo a un puntaje los resultados obtenidos por los deportistas, resultados que se tienen que ver con ubicaciones no tanto con lo que tienen que ver con marcas, si no con ubicaciones es determinados eventos nacionales e internacionales existía una tabla donde se ubicaban 5 categorías, esto ha ido cambiado realmente a mi criterio por el asunto económico, se empezó con un tabla después se aumentó los rango de puntajes para cada vez como decir ir recortando un poco la cantidad de deportistas en el caso del atletismo yo creo que no estaba dentro de la exceptivas de ministerio que haya tantos deportistas que cumplan con los parámetros para estar entonces ellos lo que buscaron con el pasar del tiempo ir recortando ir bajando el número de deportistas y los rangos de las categorías y bueno con evaluaciones y cosas no se ha mantenido el sistema, ósea con muchos cambios de acuerdo a conveniencias no se de quien aplica esto.  Este año de los 3 deportistas a mitad de año salieron 2 sin muchas explicaciones y solamente con un oficio de parte del ministerio que están fuera que ya no pertenecen al proyecto igual recién recibí la noticia que sería en cuarto deportista mío que va a entrar al proyecto pero, ósea no se en base a que lo evaluaron fue al Sudamericano este año en la categoría juvenil, pero sé que está en alto rendimiento no se en este momento como están evaluando ni como están las categorías ni los rubros porque a veces nosotros no tenemos mucho conocimiento de cuanto se gasta ósea a nosotros nos dicen por ejemplo tanto va a tener en el año pero al final de año no sabemos si se gastó o no se gastó si hay un excedente, el dinero sobra o alguna cosa y realmente el año anterior fue bastante crítico. El ministerio también porque muchas competencias se cortaron entonces bueno es la parte económica lo que está obligando a que se cambie las reglas de juegos a cada momento.



Franklin Tenorio
Mi nombre es Franklin Tenorio, soy deportistas olímpico ecuatoriano, actualmente soy entrenador de dos deportistas que están clasificados a Juegos Olímpicos de Río de Janeiro 2016 y cumplo diferentes actividades todas relacionadas sobre todo el atletismo

1. ¿Piensa que en el Ecuador se está utilizando el Marketing Deportivo de manera amplia y con el impacto que éste puede obtener? ¿Por qué?
Bueno en el Ecuador considero que todavía no se está utilizando el Marketing Deportivo, hace falta trabajar mancomunadamente las empresas, los deportistas, los entrenadores, las instituciones públicas y en este sentido fortalecer el trabajo que se efectúan los deportistas visibilizarlos que logren mayores réditos económicos, así como igual las empresas pues igual se lleven réditos económicos porque en definitiva al trabajar en este sentido pues las partes involucradas siempre saldrán beneficiadas.

2. ¿Qué considera que hace falta en el atletismo ecuatoriano en el caso del Marketing y Publicidad?
En el atletismo ecuatoriano usualmente lo que le hace falta es tener un vínculo directo con las empresas con buscar los deportistas, sobre todo en las diferentes Federaciones Provinciales en donde hay deportistas que se están destacando pero que no se los toma todavía en cuenta y que a veces ya tienen una gran connotación y eso a veces termina también igual afectando de que no pueden despegar en sus carreras deportivas. Talvez la inversión que hace falta, yo pienso que el atletismo no es un deporte tan caro, tan excesivo como es el fútbol en este caso directamente, y entendiendo que no solo el futbol es deporte y nosotros con los presupuestos que reciben ese deporte en atletismo se puede hacer muchas cosas y que esto en definitiva esto será un logro para las partes.

3. ¿Cómo se ha planteado cubrir estos puntos?
Yo pensaría que plantear es el caso yo no veo por ejemplo atletismo empresas dedicadas al 100% al tema de buscar talento, de ver a deportistas representativos y poderles ayudar. Yo conozco de contadas empresas nada más que lo hacen y sobretodo con deportistas que han tenido una connotación a nivel internacional pero el mercado del atletismo es variado es amplio y en este sentido todavía no hay ese apoyo, ese trabajo mancomunado para buscar ese respaldo e insisto trabajando en esta parte yo sé que las empresas privadas y las mismas empresas públicas en este caso Ministerio del Deporte, Comité Olímpico Ecuatoriano, Ecuatorianas por Deporte, Federaciones Provinciales se verían beneficiadas y eso pues portaría grandemente al desarrollo del deporte y sobretodo acaparar los medios de comunicación que es lo que se busca también con este apoyo.

4. ¿Cómo cree usted que están encaminadas las estrategias de Marketing del deportista en la actualidad?
Las estrategias de marketing hoy en día solamente pues están encaminadas a tener uno, dos, tres deportistas en el caso del atletismo para apoyarles cuando detrás de ellos también en cada especialidad en cada deporte hay muchos deportistas que tienen condiciones, que son talentosos pero que lastimosamente el atletismo pues quienes se dedican a conseguir resultados son persona que carecen de ayudas. Carecen de recursos económicos y en ese sentido habría que apoyar dar este sustento necesario para vincularles con las empresas privadas para que les apoyen porque es cierto que en el atletismo hay deportes que son recreativos por así decirlos pero que a lo mejor están recibiendo apoyo, pero los deportistas que representan al Ecuador que están fuera de los linderos patrios que consiguen resultados en eventos oficiales, no tienen el debido sustento. Entonces acá como que habría que ese target está olvidado, pero insisto de que hay que atacar esas partes y que no solamente hay deportistas en Pichincha, Guayas, Azuay también en otras provincias que se han destacado y eso es importante también vincularlos.

5. ¿Consta el deporte ecuatoriano con programas de patrocinios para los deportistas por parte del Estado? ¿Cuáles?
Bueno conozco ya desde al año 2012 un proyecto que empezó el gobierno nacional con el Ministerio del Deporte, donde se está buscando apoyar a los deportistas de alto rendimiento, aquellos deportistas que consiguen éxitos a nivel internacional y para aquellos deportistas también que están en proceso de formación y en edades sobre los 16 años y que están consiguiendo resultados a nivel nacional y cuando ya tienen la oportunidad de competir a nivel internacional han logar conseguir objetivos entonces eso. El diseño del proyecto es muy bueno pero lo que hace falta acá es un poco más de seguimiento hace más de control, más presión para que se sientan que eso les va ayudar a beneficiar hasta donde yo conozco y luego de esto hacer una empresa de apoyo mixto que sería con la empresa privada y con las empresas públicas y en este sentido seguir fortaleciendo esta tarea que para mí pues debe sumar estos esfuerzos para conseguir estos resultados 


6. ¿Cuáles son los rangos de patrocinios destinados para este fin?
Tengo conocimiento de que acá hay becas por medio del Ministerio del Deporte, becas con rubros que cubren $100 000 anuales, hay 4 tipos de becas: A,B,C Y D,  con rubros de $100000, $80000, $60000 y $40000, pero eso es para todos los deportes del Ecuador y en el caso del atletismo pues igual ahí los deportistas que más se destacan que han tenido éxitos internacionales son los que tienen esos rubros y en atletismo por ejemplo sé que está el chico Andrés Chocho deportista medallita de oro Panamericano y Ángela Tenorio está en la beca de tipo B y los deportistas clasificados a Río los Juegos Olímpicos y están en la beca de clase B, entonces con esto lo que uno asume es de que van a tener ese respaldo ese apoyo y el compromiso de prepararse para conseguir esos resultados independientemente de esto que mejor pautar como yo digo en el uniforme de un deportista para que este en sus entrenamientos en las ruedas de prensa en competencias preparatorias llevando una marca adicional. Privada no, y en este caso lo que está invirtiendo es para ya la competencia como tal, porque por reglamentación mismo en Juegos Olímpicos no se puede llevar la publicidad de ninguna empresa, pero sin embargo en este proceso que es de Juegos Olímpicos se pueden sumar estos esfuerzos y conseguir los mejores resultados para el Ecuador



ANEXO 4
Miguel Almachi (Deportista Olimpico)
Información Personal
[image: Miguel Angel Almachi (Ecuador) - London 2012 Mens Marathon.jpg]Nombre: Miguel Ángel Almachi Cóndor
Fecha de nacimiento: Mayo 2 de 1985
Edad: 30 años
Altura:1.69 m 
Peso:55 kg
Deporte: Media Marathon / Marathon, clasificado para juegos Olímpicos Rio 2016
Marcas Personales
	Distancia
	Tiempo
	Lugar
	Fecha

	10000M
	30:19.63 min
	Lima
	20 de junio 2009

	Media Marathon
	1:06:25
	Trujillo
	30 de noviembre 2013

	Marathon
	2:15:08
	Santiago de Chile
	1 de abril 2016





Competencias más destacadas
Nivel Internacional
	Año
	Competencia
	Lugar
	Posición
	Distancia
	Tiempo

	2008
	Campeonato Mundial de Media Marathon
	Río de Janeiro, Brasil
	60
	Media Marathon
	1:30:34 hrs

	2009
	Juegos del ALBA
	La Habana, Cuba
	2
	10,000 m
	30:28.32 min

	2009
	Campeonato de América del Sur
	Lima, Perú
	6
	10,000 m
	30:19.63 min

	2010
	Campeonato de campo a través de América del Sur
	Guayaquil, Ecuador
	1
	12 km
	35:52.9 min

	2011
	Campeonato de campo a través de América del Sur
	Asunción, Paraguay
	7
	12 km
	38:22.8 min

	2012
	Campeonato de campo a través de América del Sur
	Lima, Perú
	6
	12 km
	39:45:10 min

	2012
	Juegos Olímpicos
	Londres, Reino Unido
	50
	Marathon
	2:19:53 hrs

	2013
	Campeonato Mundial
	Moscú, Rusia
	30
	Marathon
	2:19:48 hrs

	2013
	Juegos Bolivarianos
	Trujillo, Perú
	3
	Media Marathon
	1:06:25 hrs





Nivel Nacional 
	Año
	Competencia
	Lugar
	Posición
	Distancia
	Tiempo

	2013
	Campeonato Nacional de Cross Country
	Riobamba, Chimborazo
	1
	12 Km
	40.23.0 min

	2013
	Campeonato Senior 
	Quito, Pichincha
	1
	10,000 m
	30:20.00 min

	2009
	Gran Prix
	Cuenca, Azuay
	3
	10,000 m
	30:20.13 min

	2014
	Selectivo de Cross
	Quito, Pichincha
	1
	12 km
	40.45.04 min

	2016
	Campeonato Nacional de Cross Country
	Quito, Pichincha
	1
	10 km
	 33:27.98 min



Competencias Pedestres
	Año
	Competencia
	Lugar
	Posición
	Distancia
	Tiempo

	2013
	Quito Ultimas Noticias
	Quito, Pichincha
	1
	15 Km
	46:35.00 min

	2013
	Ruta de las Iglesias
	Quito, Pichincha
	1
	10 Km
	31:33:00 min

	2015
	Quito Ultimas Noticias
	Quito, Pichincha
	1
	15 Km
	47:42:00 min

	2015
	Ruta de las Iglesias
	Quito, Pichincha
	1
	10 Km
	31:41:00 min





Frases que identifican al deportista
“Si no fuera duro, todo el mundo lo haría. Es la dureza lo que lo hace grande”
“Uno de los grandes placeres de la vida es lograr lo que la gente duce que no lo vas a lograr”
“La voluntad de triunfar no vale nada sin la voluntad de entrenar”
Manejo de medios e identidad de la marca
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Manejo de redes sociales
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Twitter
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Porcentaje de deportistas por categoría

CANTIDAD	
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Costo deportista anual
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