N F—

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS

Laureate International Universities

MAESTRIA EN DIRECCION DE COMUNICACION

COMUNICACION CORPORATIVA DEL CLUB DEPORTIVO UNIVERSIDAD TECNICA
DE COTOPAXI PARA MEJORAR LA RELACION Y VINCULOS CON SUS PUBLICOS DE
INTERES

Trabajo de Titulacion presentado en conformidad con los requisitos establecidos
para optar por el titulo de Magister en Direccién de Comunicacion Empresarial e
Institucional

Profesor Guia
Gabriela Egas

Autora
Vilma Lucia Naranjo Huera

Afo
2014



DECLARACION DEL PROFESOR GUIA

“‘Declaro haber dirigido este trabajo a través de reuniones periddicas con la
estudiante Vilma Lucia Naranjo Huera, orientando sus conocimientos y
competencias para un eficiente desarrollo del tema escogido y dando
cumplimiento a todas las disposiciones vigentes que regulan los trabajos de

titulacion”.

GABRIELA EGAS PAREDES
Magister
1708109697



DECLARACION DE AUTORIA

“‘Declaro que este trabajo es original, de mi autoria, que se han citado las
fuentes correspondientes y que en su ejecucion se respetaron las

disposiciones legales que protegen los derechos de autor vigentes”.

VILMA LUCIA NARANJO HUERA
1713451910



AGRADECIMIENTOS

A mis profesores y tutora que compartieron sus
conocimientos y experiencias desinteresadamente
con la finalidad de desarrollar la comunicacién
corporativa en el pais, a la coordinacion de
maestria que siempre estuvo presta a resolver
solicitudes, problemas e inquietudes a la distancia,
a la Universidad Técnica de Cotopaxi por el
espacio brindado para el desarrollo humano y
profesional, a mi familia por todo el apoyo

consideracion.



RESUMEN

Entre las caracteristicas principales de la comunicacion estratégica se destacan
el reconocer a las acciones planificadas como la forma adecuada de gestion de
percepciones para, de manera consciente, relacionarse con sus publicos de
interés y sectores de influencia, de tal manera que todos los esfuerzos de
comunicacion estén integrados para lograr los objetivos propuestos, sean estos
de orden institucional o empresarial. El club deportivo Universidad Técnica de
Cotopaxi si bien es cierto ha tenido una importante participacién en el
campeonato nacional de futbol y esto le ha permitido ir en ascenso dentro de
las categorias del futbol profesional en los ultimos seis anos a partir de su
fundacion en 2007, ha dejado relegada la comunicacion no por falta de interés,
sino mas bien por falta de recursos. La comunicacion corporativa es una
estrategia que le permitira al club mejorar las relaciones y vinculos con sus
publicos y de esta manera captar la hinchada y patrocinadores necesarios para
su continuo crecimiento dentro del futbol ecuatoriano y poder alcanzar un

puesto en la anhelada serie A.

Para abordar el tema se plante6 de manera inicial realizar un acercamiento al
caso de estudio “El Club Deportivo Universidad Técnica de Cotopaxi’ para
posteriormente analizar la comunicacion corporativa, como elemento para
mejorar la relacién y vinculos con los publicos de interés. Con una metodologia
cuali-cuantitativa se analiza el contexto del futbol profesional y la percepcién
actual de los publicos. El analisis de la situacion actual del club con base en el
analisis FODA permitié elaborar un plan de comunicacion que traza una ruta
para la gestion de la direccion de comunicacion del club. Con el presente
trabajo se logro identificar las variables y reacciones que perciben los publicos

para ser atendidos en sus necesidades y demandas informativas.
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ABSTRAC

Among the main characteristic of the strategic communication stand out to
admit to the planned actions as an appropriate way of management of
perceptions for, in a conscious way, to interact with its public of interest and
sectors of influence, therefore that all communication efforts are integrated to
achieve the proposed objectives, these can be business institutional. The sports
club UTC has had an important participation in the national football
championship which has allowed that it to go up to rise inside the categories of
professional football in the last 6 years from its foundation in 2007, has left
relegated the communication no by lack of interest, it's rather because of a lack
of resources. The corporate communication is a strategy that allows to improve
the relations and links with public, in this case of study with the citizenship of
Cotopaxi province, for this reason capture the fans and public relations
necessary to its continued growth inside the Ecuadorian football and can get a

place yearn in the series A.

To deal the theme will arises of initial way to realize an approach to the case
study "Sporting Club Cotopaxi Technical University" to analyze corporate
communication as an element to improve the relationship and links with public
interest. With a quali-qualitative methodology analyzes the context of
professional football and perception of its public. The analysis of the present
situation of the club with based in the FODA this analysis allowed to develop a
communication plan that design a route to manage the communication address
of the club. In the present work achievement to identify the variables and
reaction that perceived public to be cared for in their informational needs and
demands.
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INTRODUCCION

La comunicacion corporativa a nivel global es la estrategia que permite a las
organizaciones vincularse en el entorno y asegurar su accionar y desempefio.
Las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion planteadas en la
actualidad, demandan de mayores contenidos confiables y oficiales para que
cada usuario acceda de acuerdo a sus intereses y motivaciones. La
comunicacion como estrategia reconoce virtudes, en la difusién de contenidos
que reflejan las fortalezas de las organizaciones y desventajas cuando la
informacion no se la gestiona de manera adecuada; la desinformacion genera
poca o mala relacion entre los individuos, a nivel empresarial genera desinterés

y limitada participacion de sus publicos.

La desarticulacion de la comunicacién y la falta versiones oficiales de
informacion genera rumores. El incremento de los selfmedia, donde un gran
numero de habitantes del planeta posee un aparato conectado a la red mundial
de informacion y este, a su vez, tiene la posibilidad de ser generador de
contenidos para su red cercana de contactos, o incursionar en la divulgacion de
la informacién a un numero mayor de personas conectadas a la creciente
oleada de digitalizacién de contenidos; esto ha permitido que se formen
verdaderas comunidades que comparten informacion. La informacién circulante
en la red es diversa desde; estados de animo, actividades personales,
familiares, profesionales, ideoldgicas, académica, etc. Las organizaciones
generadoras de informacion referente a su accionar y oferta de productos y
servicios, son las mas interesadas en la gestion de la informacion que les
permiten administrar percepciones favorables a sus objetivos, la comunicacion
online y la offline que circula entre sus publicos pueden favorecer o desvirtuar

los intereses de la organizacion.

La gestidon de la comunicacion y publicidad de los equipos de futbol profesional
en el pais utilizan varias de las herramientas tecnoldgicas de actualidad y, de

esta manera, pueden mantener informados a sus publicos para, gestionar y



alimentar la pasién que generan los encuentros deportivos; sin embargo, los
equipos de futbol profesional que no estan a la vanguardia de la gestion de la
comunicacion, tienen una desventaja frente a sus rivales. A nivel nacional, los
equipos de futbol profesional manejan la comunicacién desde la perspectiva
del marketing, la publicidad y las relaciones publicas, donde el gerente o
presidente del club toma decisiones y muchas de las veces sin una asesoria
profesional en comunicologia, que le permita plantear la comunicacion de una
manera integrada, como resultado de ello, se genera una percepcion difusa de

la organizacion, interna y externamente.

Como es conocido la situacién financiera que enfrentan los equipos de futbol
nacional, es limitada y en déficit permanente, esta problematica se ve
incrementada mas aun, si no existe una competitividad en el manejo
organizativo y una adecuada comunicacion interna y externa. Para que los
equipos de futbol nacionales puedan superar los problemas econdmicos, es
necesario una mayor atencidén y gestion de sus clubes deportivos, entre las
gestiones que se deberian mejorar, esta la que respecta a la comunicacion,
que sin dudas es fundamental en una buena relacién entre una organizacion y

sus publicos.

En el caso de estudio, la percepcion de los publicos de interés se relaciona con
la informacién recibida de los medios de comunicacion, que cubren el
campeonato nacional de la serie B y los comentaristas, quienes muchas veces
tienen una percepcion sesgada del club. Se plantea a manera de premisa que
el problema fundamental del Club deportivo UTC son los débiles vinculos entre
organizacion y sus publicos de interés; por lo cual, es necesario fortalecer las
relaciones entre ellos, con base en la comunicacién, para consolidar la
confianza y la identificacion con el club y, de esta manera, poder captar y
retener tanto la hinchada como a los patrocinadores, a mas de lograr buenas
relaciones con los medios y con el entorno en general en el que se

desenvuelve, el contexto del futbol ecuatoriano.



Los autores contemporaneos de la comunicacion corporativa plantean que la
comunicacion es en doble via y que, sin embargo, muchas organizaciones se
limitan unicamente a emitir informacion a los publicos, sin obtener a la vez una
retroalimentacién que permita palpar la cercania o alejamiento que sus publicos

van percibiendo con su accionar.

En el trabajo, se pretende analizar la situacion actual de la comunicacién del
club deportivo Universidad Técnica de Cotopaxi en el contexto del fatbol
nacional de primera categoria, y las relaciones y vinculos que mantiene con
sus publicos, a fin de elaborar una planificacion estratégica de la comunicacién
que permita gestionar las percepciones de sus publicos internos y externos
para generar una adecuada participacion en el futbol nacional.



CAPITULO |

1. EL CLUB DEPORTIVO UNIVERSIDAD
TECNICA DE COTOPAXI

El deporte es una actividad que implica reglas y resultados, de su practica se
obtiene beneficios tanto para la salud fisica como mental. Los deportes pueden
ser practicados por entretenimiento o de manera profesional. Entre los deportes
mas destacados a nivel mundial se encuentra el futbol. Conocido también como
balén pie, es regido a nivel mundial por la Federacion Internacional de
Asociaciones de Futbol, conocida por sus siglas en Ingles FIFA, organismo
internacional que se encarga de organizar cada cuatro afios la copa mundial de
futbol y otros eventos deportivos de caracter internacional. Asi mismo, existe la
Confederacion Sudamericana de Futbol, por su acronimo CONMEBOL. A nivel
nacional, el encargado de la regulacion de la practica deportiva es la
Federacion Ecuatoriana de Futbol FEF, ademas es una institucion adscrita al
Ministerio del Deporte.

Un Club Deportivo es una organizacion social cuya principal actividad es la
practica de uno o varios deportes y la competicion a nivel amateur o
profesional. Los mas comunes en el Ecuador son los que se dedican a la
practica del futbol, a nivel barrial o profesional; estos ultimos, se encuentran
regidos por la FEF que contempla divisiones o categorias de juego profesional;
de reservas, de segunda categoria con equipos a nivel provincial y de primera

categoria en series Ay B.

Del futbol se dice que es la pasion de multitudes, que contempla varios actores
a mas de los organismos reguladores, como son: once jugadores principales y
sus suplentes; las divisiones inferiores; el cuerpo técnico que involucra
profesionales del deporte; médicos; fisioterapistas; nutricionistas; entrenadores

y utileros, entre otros.



Para su organizacion operativa y directiva, se cuenta con los directivos quienes
sefialan los rumbos del club. Los socios y auspiciantes quienes como
mecenazgo o a cambio de publicidad, apoyan financieramente a los clubes.
Finalmente, pero no menos importantes, estan los hinchas, como la base de
espectadores en la cancha, en éste deporte espectaculo que es el futbol.

1.1 Historia del club deportivo UTC

El Club Deportivo Universidad Técnica de Cotopaxi es un equipo de futbol
profesional de Latacunga, provincia de Cotopaxi, Ecuador. Fue fundado el 8 de
agosto de 2007. Se desempena en la primera serie B del futbol profesional
ecuatoriano. En 2009 alcanzo el titulo de campedn de segunda categoria, y
desde el afio 2010 esta militando de manera ininterrumpida en el campeonato
ecuatoriano de primera categoria serie B. Esta afiliado a la Asociacién de
Futbol No Amateur de Cotopaxi AFNAC.

En la ciudad de Latacunga en el ano 2005 los maestros, estudiantes,
empleados y trabajadores promovieron que la Universidad Técnica de
Cotopaxi, participe en la liga barrial “La Merced” con el nombre de “Club
Atlético Universitario”. En esta etapa se alcanzaron importantes logros, lo que
motivd a participar del futbol de primera categoria en la provincia de Cotopaxi.
Fue cuando el Ingeniero Hernan Yanez Avila, en ese entonces Vicerrector de la
Universidad Técnica de Cotopaxi, entusiasmado con la idea, gestiond la
adquisicion de los derechos deportivos del tradicional Sociedad Deportivo
“Flamenco” de la segunda categoria provincial. Asume el reto de participar por
primera ocasion bajo el nombre UTC Flamenco; se considera como una etapa
de transicion hasta legalizar la presencia en la Federacion Ecuatoriana de
Futbol. Mediante una asamblea universitaria de socios para conformarla, se

elige la primera directiva del club, presidida por el Arquitecto Francisco Ulloa.

Se recuerda la primera participacion del 2006, donde se alcanzé el campeonato
del torneo de AFNAC provincial, lo que le hizo merecedor de la representacion



de la provincia de Cotopaxi en el campeonato zonal de ascenso, poco falté
para dar la gran sorpresa, por la falta de experiencia en torneos profesionales
el club se queda a punto de la clasificaciéon a la etapa final de ascenso.

En el 2007 se envia la documentacion respectiva a la SENADER para proceder
con los tramites para el cambio de denominacion de Sociedad Deportiva
Flamenco a Club Social y Deportivo “Universidad Técnica de Cotopaxi”. En
este afno, se alcanza nuevamente el titulo de campeones provinciales, aunque
no se obtuvo el anhelado ascenso. El 8 de agosto del 2007, mediante Acuerdo
Ministerial No. 127, el Ministerio del Deporte aprueba el Estatuto Sustitutivo del
Club Sociedad Deportiva Flamenco Universidad Técnica de Cotopaxi y cambia
de denominacion, lo que permitio en el 2008 participar en el campeonato de
ascenso a la serie B, ya oficialmente con el nombre de: Club Deportivo
Universidad Técnica de Cotopaxi. En este afio se logra el campeonato local,

llegando a instancias finales del campeonato zonal a nivel nacional.

El afio 2009 constituye para el club deportivo UTC el de mayor importancia ya
que llegd el triunfo en las provinciales invictos, campeones del zonal y
campeones nacionales de segunda categoria, venciendo toda vicisitud, con un
equipo modesto de bajo presupuesto, pero con jugadores cual gladiadores, lo
dieron todo, batallaron hasta dejar la ultima gota de sudor en la cancha,
engrandeciendo a su camiseta roja — azul, que representa a los colores de la
provincia. Nunca se olvida el marcador 3 a 1 frente al Panama, en el legendario
estadio La Cocha, cuando la aficion de mas de 6000 personas, grité a mas no
poder y dieron la bienvenida al club UTC a la serie B.

Este acontecimiento fue el 27 de noviembre del 2009, pero la fiesta fue
completa el sabado 13 de diciembre cuando se jugaba el partido de la gloria,
de la consagracién, una verdadera final, ya estaban establecidos los tres
equipos clasificados a la serie B, pero habia que quedar campeones, el

poderoso equipo River Plate, fue doblegado ante el amor propio y buen juego



de los universitarios. En el 2009, aino de importantes logros deportivos, se

conto con la siguiente dirigencia:

Tabla 1: Dirigencia club deportivo UTC 2009

DIRIGENTE CARGO
Ing. Hernan Yanez Gerente
Ing. Guido Yauli Presidente

Ing. Marlon Tinajero

Vicepresidente

Ing. Jorge Kaslin

Tesorero

Abg. Edgar Cardenas

Secretario

Jorge Tobar Cobo

Presidente de la comision de
Futbol

Profesor Fausto Carrera

Director Técnico

Profesor Rodrigo Herrera

Asistente Técnico

Lic. Patricio Revelo

Preparador Fisico

Dr. Luis Lopez

Coordinador

Angel Rivadeneira

Coordinador

Orlando Aguirre

Médico

Ricardo Alvarez

Fisioterapista

Cesar Moreno

Utilero

John Herrera

Utilero

En el 2010, el equipo se mantuvo en la categoria B en el sexto lugar, se

recuerda como un resultado positivo puesto que los contrincantes fueron

equipos con mayor experiencia y poder economico.

Tabla 2: Cronologia de dirigentes del club deportivo UTC

Fuente: Presidente del club deportivo UTC 2013 y Autora

DIGNIDAD 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Ing. Ingeniero Ing. Ing. Sr. Aquiles
GERENTE Hernan Hernan Hernan Alonso Darwin Arias Darwin Arias David Alvarez
Yéanez Yéanez Yéanez Moscoso Henriquez
Arquitecto Ing. Ing. Ing.
PRESIDENTE | Francisco | Guido | Guido | Marlon | 'Mg:Marlon | Ing.Marlon | Ing. Marlon
: : o Tinajero Tinajero Tinajero
Ulloa Yauli Yauli Tinajero
Ing. Ing. Ing. . . . .
VICEPRESIDENTE | Guido | Marlon | Marlon | LMiton Milton Milton Milton
: L o Salguero Salguero Salguero Salguero
Yauli Tinajero | Tinajero
Prof. Nelson . -
Prof. Prof. Prof. Prof. Brito Prof. Patricio Prof. Patricio
DIRECTOR ) Revelo Revelo
- Rodrigo Paul Fausto Salvador Salvador. . .
TECNICO Ao . Prof. Alcides Prof. Alcides
Herrera Avila Carrera Ragusa Prof. Alcides L .
de Oliveira de Oliveira de Oliveira




Tabla 3: Cronologia de auspiciantes del club deportivo UTC por afios

Fuente: Presidente del club deportivo UTC 2013 y Autora

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Sin Consorcio
Acosa Teleamazonas | Teleamazonas | Teleamazonas Boman sport
auspiciantes Cotopaxi
Mutualista
Maletec Cacpeco Cacpeco El Ranchito Mushuc Runa
pichincha
New fashion New fashion Cacpeco
Agua mineral Agua mineral Agua mineral Agua mineral
San Felipe San Felipe San Felipe San Felipe

1.2 Rivales del club deportivo UTC

Tabla 4: Equipos del campeonato ecuatoriano de fatbol serie “B” afio 2013

Fuente: http://www.ecuafutbol.org/

# CLUB CIUDAD
1 | OLMEDO RIOBAMBA

2 | MUSHUC RUNAS. C. AMBATO

3 | IMBABURAS. C. IBARRA

4 | TECNICO UNIVERSITARIO | AMBATO

5 |S.D.AUCAS QUITO

6 | ESPOLI SANTO DOMINGO
7 | RIVER PLATE GUAYAQUIL
8 | FERROVIARIOS DURAN

9 |UT.C LATACUNGA
10 | DEPORTIVO AZOGUES AZOGUES

11 [ MUNICIPAL CANAR AZOGUES

12 | GRECIA CHONE




1.3 Ejes estratégicos del club deportivo UTC

1.3.1 Misién
“Participar en el futbol profesional ecuatoriano mediante la promocién
permanente de jévenes talentos y la gestion directiva eficiente, sosteniendo el

compromiso social con la provincia de Cotopaxi”.

1.3.2 Vision
“Ascender a la primera categoria serie “A” del futbol profesional ecuatoriano,
contribuyendo de este modo con el desarrollo social y deportivo de la

provincia”.

1.3.3 Valores

* Disciplina para el cumplimiento de las normas estatutarias del futbol
profesional ecuatoriano e interno del club.

* Respeto a nuestra institucion deportiva, al cuerpo técnico y a los
companeros.

* Valentia para enfrentar los partidos en la cancha de juego.

* Honestidad en la cancha y fuera de ella en todo lo que tenga que ver
con la institucion.

* Cooperacion para el trabajo en equipo.

* Lealtad a la institucion y a sus simbolos.

* Responsabilidad para la gestion deportiva eficiente, transparente e
integradora.

e Compromiso social con la provincia de Cotopaxi mediante la
vinculacion con sectores publicos y privados para el sano esparcimiento

y equilibrio emocional y fisico.
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1.4 ldentificacién visual club deportivo UTC
La identidad del club deportivo UTC responde a su surgimiento, desde la
Universidad Técnica de Cotopaxi, tomando sus mismos simbolos de identidad

tanto colores y identificacion visual.

Los colores son asociados ademas a los colores de la bandera de la provincia y
su icono principal es el volcan que lleva el mismo nombre y es el mas grande e

importante del sector.

Figura 1: Identificacién visual actual del club deportivo UTC

SLRIC.

Figura 2: Uniforme oficial como elemento de identidad UTC 2010

1.5 El club deportivo UTC en la actualidad

El equipo actualmente cuenta con un presupuesto que se financia en un 40%

con el aporte de un grupo de financistas de la ciudad de Guayaquil, un 30% del
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aporte de los socios universitarios. Es necesario buscar mayores recursos para
superar el déficit presupuestario, mediante la participacion de auspicios dentro
de la provincia para captar nuevos socios y el apoyo de la empresa privada, lo
cual permitira cubrir el otro 30% que hace falta para que el club pueda salir sin
sobresaltos durante el presente afio, a fin de que los jugadores se

desenvuelvan de manera adecuada, pensando en su clasificacion a la serie “A”

1.6 La comunicacion corporativa del club deportivo
UTC

1.6.1 Relaciones y vinculos con sus publicos de interés
El club deportivo UTC si bien es cierto ha tenido una importante participacion
en el campeonato nacional de futbol, lo que le ha permitido ir en ascenso
dentro de las categorias del futbol profesional en los ultimos 6 afios a partir de
su fundacién en el 2007, ha dejado relegada la comunicacion corporativa y las
relaciones publicas, estrategias que le permitirian captar la hinchada y
auspicios, para su continuo crecimiento dentro del futbol ecuatoriano, y asi

alcanzar un puesto en la anhelada serie A.

En el entorno competitivo de las primeras divisiones y por dar cumplimiento a
normas reglamentarias, el direccion del club asume mayores encargos que
tienen que ver con selectos recursos humanos, incremento de presupuesto

econdmico financiero, materiales, muebles e inmuebles.

Como es conocido, los equipos de futbol necesitan de recursos econdmicos
para su subsistencia, siendo esta una problematica generalizada en el sector,
los problemas financieros son una limitante si se quiere dar un salto en las
escalas del futbol nacional. En el sector empresarial, las buenas relaciones con
los publicos de interés o stakeholders es un pilar fundamental; la institucién ha
de evolucionar en torno a utilizar estrategias corporativas orientadas a mejorar
las percepciones mediante el emprendimiento de programas de comunicacion
como una de las herramientas necesarias para resolver sus problemas que

dependen de publicos tanto internos como externos.
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La percepcion de los publicos de interés se relaciona con la poca o nula
recepcion de informacion de la organizacion, que corresponde a la limitada
planificacion de la comunicacion corporativa. Evidenciado el problema que
atraviesan muchos clubes deportivos, en particular el caso de estudio club
deportivo UTC, que refleja los débiles vinculos entre los publicos y la

organizacion.

Por lo cual es necesario fortalecer las buenas relaciones con base en la
comunicacion corporativa, manteniendo y mejorando el acercamiento con la
hinchada, jugadores, cuerpo técnico, empleados, organismos deportivos,
patrocinadores, medios de comunicacion y con el entorno en general para
consolidar la confianza, en el contexto del futbol ecuatoriano en el que se

desenvuelve el club deportivo UTC.

1.7 Publicos de Interés del club deportivo UTC

Los publicos de interés en una organizacion son aquellos que guardan una
relacion de interés reciproco y/o influencian o se ven influenciados por las
actividades que realiza y por la reputacion en el caso del club deportivo
Universidad Técnica de Cotopaxi mantiene relacion con los publicos internos y
externos detallados a continuacidon segun la cantidad de personas que

conforman los diferentes grupos.

ORGANISMOS
DEPORTIVOS

INVERSORES
Y PATROCINADORES

/ EMPLEADOS, JUGADORES, \
FORMATIVAS Y TECNICOS / MEDIOS DE COMUNICACION \

/ SOCIOS COMENTARISTAS DEPORTIVOS

/ HINCHAS \ / POSIBLES HINCHAS \

PUBLICOS INTERNOS PUBLICOS EXTERNOS

Figura 3: Piramide de publicos de interés

Fuente: Autora



Tabla 5: Mapa de publicos de interés club deportivo UTC

Fuente: Autora

13

EXTERNOS # ORG. INTERNOS # PERSONAS
ORGANISMOS DEPORTIVOS Directivos 10
FEF 1 Grupo Inversor 5
AFNAC 1 Auspiciantes y Patrocinadores 10
Federaciones deportivas, Ligas cantonales y 6 Técnicos 5
barriales
MEDIOS DE COMUNICACION Empleados 5
Television ) Jugadores titulares 20
Radio 10 Jugadores no titulares 30
Prensa 10 Formativas 100
PUBLICO OBJETIVO
Posibles jugadores (vienen de todo el pais y del X Socios 300
extranjero)
Posibles hinchas por cantén 191.929 personas X Hinchas 500
de edades entre 15 y 64 afos (Latacunga,
Salcedo, Saquisili, Pujili)
TOTAL ORGANIZACIONES 33 TOTAL PERSONAS 875

Publicos internos

Los publicos de interés del club deportivo UTC lo constituyen internamente los

grupos de:

Directivos, son quienes administran y realizan la gestion deportiva a la

cabeza del presidente del club.

Inversores y patrocinadores, son grupos de individuos que tienen

relacion con el club en asuntos econémicos principalmente.

Socios, son un grupo de personas que aportan econémicamente al club,

entonces guardan una relacion con el club de indole econdémica y

cultural por la aficién al deporte.

Empleados y técnicos, es un grupo de personas que tienen una

relacion laboral con el club.

Jugadores y formativas, a mas de tener una relacioén laboral tienen una

relacion cultural por la practica del futbol.
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Hinchas, guardan una relacién cultural con el club por la aficion

deportiva y como consumidores del espectaculo futbolistico.

Publicos externos
Los publicos de interés del club deportivo UTC lo constituyen externamente los
grupos de:
Organismos deportivos, son entes reguladores y otros gestores de la
practica deportiva.

Medios de comunicacion, los constituyen un grupo de profesionales
periodistas, fotéografos y comentaristas deportivos que dirigen y
gestionan la informacién a través de medios como: prensa, radio, tv y

web.

Posibles jugadores, son un grupo de jugadores que estan o podrian
estar interesados en jugar en el equipo.

Posibles hinchas, son un grupo de personas que estan considerados
en términos de publicidad y marketing como el grupo objetivo a los
individuos que se pretende persuadir.

1.8 Los medios de comunicacion y el club deportivo
UTC

Los partidos de la serie B son transmitidos en el Ecuador por medios

radiales, impresos y televisivos con un alcance local y nacional. (Ver anexos
1y 2).

Actualmente, otro medio que ha tomado un fuerte impulso es la web a
través de paginas, blogs, redes sociales y sitios oficiales impulsados por
organismos deportivos, medios de comunicacion, actores deportivos y
publico en general.
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La convocatoria a los medios por parte del club deportivo UTC es
esporadica, mediante boletines de prensa y redes sociales, pero que no
cuentan con un plan de comunicaciéon previo que oriente los esfuerzos de
comunicacion. El club deportivo UTC mantiene una minima relacion con los
medios, circunstancia que ha surgido de manera espontanea, entre las
personas encargadas del club y las personas representantes de los medios
de comunicacion, generalmente comentaristas deportivos. (Ver tabla de

medios y numero de medios relacionados en el 2013).

Tabla 6: Medios de comunicacion y club deportivo UTC.

Fuente: Elaboracién Autora, datos de emisoras radiales y televisivas tomados de SENATEL.

EXISTENTES RELACIONADOS

MEDIO EN NUMERO CON EL CLUB UTC EN #
Emisoras de radio provincia Cotopaxi. Fuente: 2 8
SENATEL
Emisoras Radio Tungurahua y Pichincha. 95 0
Prensa local 4 4
Prensa nacional Principales 12 0
Televisién local abierta 4 2
Televisiéon nacional abierta con sefial en 9 0
Cotopaxi

TOTAL 146 14

Las relaciones y los vinculos corporativos entendidos como amistades y
lazos entre la organizacion y sus publicos, podrian mejorar y gestionarse
mediante la interaccion cordial con los medios, permitiendo obtener

relaciones mas cercanas con los publicos de interés del club.
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CAPITULO I

2. COMUNICACION CORPORATIVA

La Real Academia de la Lengua Espafiola define a la comunicacion como “la
transmision de sefales mediante un codigo comun entre el emisor y al
receptor”. Los elementos de proceso de comunicacion son: emisor, receptor,

mensaje, canal, codigo y eco o retroalimentacion.

ECO o RETROALIMENTACION

EMISOR [— CODIGO H| MENSAJE [— DECODIFICADOR (|RECEPTOR

|_ CANAL J

Figura 4: Esquema del proceso de comunicacion.

FUENTE: La Comunicacion empresarial y atencién al cliente.

Desde la comunicologia, descrita como la comunicacion aplicada, surge la
comunicacion corporativa como una herramienta estratégica frente a los
problemas que afronta una organizacion en un contexto social especifico en
que se desenvuelve. La gestion adecuada de la comunicacién hacia dentro y
fuera asegura el funcionamiento y mantenimiento de la organizacion en la

sociedad.

Desde el punto de vista de la comunicacién corporativa, los mensajes que se
emiten han de ser planificados y gestionados de manera consciente,
conociendo claramente los publicos y sectores de influencia, de tal manera que
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todos los esfuerzos sean integrados y se produzca una sola estrategia

comunicativa encaminada al cumplimiento de los objetivos de la empresa.

2.1 La gestiéon de la comunicacién corporativa
La metodologia aplicada para el siguiente analisis de contenidos consiste en
identificar autores que exponen tedricamente la gestion de la comunicacion
corporativa; por un lado se analiza a Van Riel Cees en sus publicaciones;
Comunicacion Corporativa, como una herramienta de gestion de la empresa; y
Alinear para Ganar, en la cual establece la alineacion de los grupos de interés
con la estrategia corporativa, como la forma de gestién para cumplir con el fin

empresarial.

El segundo autor analizado es Costa Joan en sus textos: El DirCom Hoy,
Comunicacion Corporativa e ldentidad Corporativa, en los cuales senala la
importancia del Director de comunicacion como el especialista encargado de

gestionar la comunicacion corporativa de manera integrada.

La comunicaciéon como eje de relacion de la organizacion y sus publicos debe
ser gestionada de manera planificada, sin dejar de ser flexible y participativa,
ademas Costa sefala que la comunicacion debe ser adecuadamente
integrada, mediante una visién holistica, evitando desarticulaciones y crisis que

perjudiquen el accionar de la empresa o institucién.

La comunicacion corporativa entendida como vectorial, promueve la generacion
e implantacién de los valores a la empresa, se encarga de llevar a cabo
acciones de comunicacion que refuerzan una imagen positiva. (Costa, 2010, p.
40). Es decir, la gestiéon de la reputacién corporativa como herramienta de
fortalecimiento de los vinculos para ganar la confianza de los publicos de
interés, con base en el conocimiento de sus expectativas como actores internos
y externos de la organizacion, lo que permitira continuar con el objetivo

empresarial.
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Muchos autores sefialan que en el actual contexto, la imagen corporativa viene
a convertirse en un activo intangible de la organizacion necesario para el

continuo fortalecimiento y crecimiento de la empresa.

Para fortalecer los vinculos con los publicos de interés Van Riel, en su libro
Alinear para Ganar, (2012, p. 17) plantea que “el primer paso para forjar este
vinculo suele consistir en persuadir a otra persona u organizacion que
reconozca su presencia y sienta una atraccién positiva’, ademas de que es un

proceso continuo de beneficio mutuo, donde la comunicacion es fundamental.

Van Riel (2012, p. 22) defiende que es necesario alinear la comunicacion
corporativa a los propositos y vision estratégica de la organizacion.
Resumiendo, el autor plantea tres pasos fundamentales; el primero consiste en
la recopilacion de informacion relevante a través de la comunicacion
corporativa, que tiene que ver con recoger la informacion interna, rasgos
generales de identidad de la organizacion, rasgos especificos, actitud y
comportamiento de los empleados. En lo que respecta a informacién externa es
necesario hacer un barrido de conflictos potenciales, significado de los grupos
de interés e informacion especifica. El segundo paso es trazar una hoja de ruta
para la ejecucion de los objetivos estratégicos con base en estrategia de
negociacion al referirse a consultas y consensos, o la estrategia de
confrontacion al referirse a la replicacion y juego de poder. Y, el tercer punto de
partida, es obtener beneficios del esfuerzo en comunicaciéon corporativa con
base en la estrategia seleccionada que requiere mayor o menor grado de
comunicacion y seguimiento, siendo la de confrontacién la mas sensible pero

no menos efectiva.
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PROPOSITO Y VISION ESTRATEGICA

v v v

Recopi[acién de Hoja de ruta para la Beneficios del esfuerzo
informacion relevante ejecucion de objetivos en comunicacion
estrategicos corporativa

Figura 5: 3 puntos de partida

Fuente: Van Riel Cees. (2012). Alinear para ganar.

La comunicacion corporativa y sus herramientas son seleccionadas de acuerdo
al caso y sus necesidades; por ejemplo, para el cuidado y relacién con los
inversores debe conducir a la comunicacion financiera que registre y propenda
a convencer de que las decisiones tomadas fueron las correctas para la

organizacion y por ende para los inversores.

Van Riel ademas sefala que los profesionales de la comunicacién alinean a los
publicos internos y externos de manera complementaria con base en “cuatro
pasos: el primero es la codificacién de las normas directivas basicas de la
comunicacion de la compafia”, que entre algunos de sus elementos consta
lanzamiento de manuales de identidad, politicas de marca y patrocinio,
definicién de rutinas diarias y procedimientos con los medios de comunicacion.
Como segundo paso se relaciona la funcién de la comunicacién con la claridad
en asignacion de tareas y presupuestos. El tercer paso es la recolecciéon de la
informacion, analizando a los competidores, estudios de mercado, satisfaccion
del consumidor y observando tendencias desde dentro y fuera para identificar
posibles amenazas que obstaculizarian el progreso de la empresa. “En la
cuarta etapa, el desarrollo de un posicionamiento corporativo con base en un
elemento diferenciador ilustrando la naturaleza y el propésito de la

organizacion” (2012, p. 30).
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2.2 El plan de comunicacién
El plan de comunicacion corporativa responde a los objetivos de la
organizacion y/o al plan de negocios a desarrollarse con base en los programas
y acciones planificadas de comunicacion, para lo cual es necesario recopilar
toda la informacion necesaria de la organizacion y sus publicos para efectivizar
la comunicaciéon que permitiendo el apoyo de los publicos de interés a los
objetivos de la organizacion. Para Van Riel (2012, p. 23) “Las acciones tacticas
de la comunicacion se llevan a cabo para apoyar a los objetivos estratégicos de
la organizacion, por lo tanto, la funciéon de apoyo a la corporacién es lo primero,

siguiéndole de la accién comunicativa”

Costa, (2010, p. 76) por su lado, plantea un método de comunicacion por
objetivos “el método consiste en simplemente responder a siete preguntas
antes de abordar cualquier acciéon comunicativa, y después de producirse los
resultados” el modelo pretende recoger las necesidades de cada departamento
interno de toda la organizacion para incluirlos en el plan estratégico de

comunicacion.

Tabla 7: Modelo de las 7 preguntas de Joan Costa

Fuente: El dirCom Hoy, 2010.

¢ Quién comunica?

¢ Qué comunica?

¢ A quién?

¢,Con qué objetivos?

¢, Con qué inversién?

¢ Por qué medios?

~N| O O M| W[ N =~

¢,Con qué resultados?

Van Riel (2012, p. 22) sefala un segundo papel clave para los directores de
comunicacion corporativa después de conocer a profundidad la organizacion es
“el desarrollo de programas de comunicacion estratégica hechos a medida y
orientados al desarrollo de la alineacidon exterior en torno a objetivos
estratégicos concretos, con frecuencia efectuados en cinco pasos” sefalados

en el siguiente resumen de elaboracién propia.
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1. Establecer un punto de partida, desde la promesa global de la marca
tomando en cuenta a los competidores y sus caracteristicas mas fuertes.

2. ldentificar informaciéon especializada adicional en el contexto de la
naturaleza del objetivo estratégico.

3. Decidir como utilizar el apoyo de la comunicacion en relacion con la hoja
de ruta que la empresa esta aplicando.

4. Seleccionar los mensajes que tienen que ser utilizados en la
comunicacion corporativa.

5. Evaluar los éxitos y fracasos de este programa de comunicacion
especifico. (Van Riel, 2012, pp. 31-32).

2.3 Las politicas de Comunicacién
Las politicas de comunicacion son las encargadas de dar las pautas logicas del
accionar comunicativo, segun Desbordes (2001, p. 284) senala que se deben
realizar en torno a un objetivo, qué comunicar? ja quién? ;por qué canal?.
Seleccionando a los futuros nuevos clientes, planteando una economia de la
comunicacion, al seleccionar los medios mas idoneos para llegar a la audiencia
util, aunque el mensaje llegue a toda la audiencia. Estableciendo un modelo de
aplicacion tedrica de la imagen ya sea esta lineal o circular para tener una
retroalimentacion del mensaje en su entorno influyente para su desarrollo. El
modelo lineal utilizado generalmente para emitir mensajes publicitarios
mediante un modelo de imagen ideal, imagen y eslogan, tomando en cuenta

las interferencias y cubrir con diferentes canales de soporte.

El futbol, al igual otras actividades involucra a los medios de comunicacién en
la transmisidn de su identidad y gestion deportiva, generalmente mediante una

estructura de departamentos de comunicacion, relaciones publicas o marketing.
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2.4 Las relaciones con los publicos de interés
Las relaciones con los grupos de interés es la forma de legitimar las acciones
organizativas, poniendo en evidencia las capacidades de la organizacion y
compromiso con los grupos de interés y sus diversos intereses entre empresa y
sociedad, la manera de gestionar las relaciones tiene base en el pensamiento
estratégico, fortalecimiento de las capacidades

analisis, planificacion,

organizacionales, relacion con los stakeholders para obtener resultados
relacionados con: informacién, experiencias, expectativas, mejor relacion,
mayor confianza, transparencia y definicion de los proximos pasos. (UNEP,
2010, p. 50).

El acercamiento de la organizacidn hacia los grupos de interés y su
sistematizacion para buscar un beneficio mutuo, segun se sefala en la
introduccion de el manual para la practica de relaciones con los grupos de
interés de la UNEP (2006, p. 10) “Las organizaciones pueden tener muchos
tipos de stakeholders cada cual con diferente nivel de involucramiento o
compromiso y a menudo con intereses diferentes y en conflicto.” Donde se
pone de manifiesto la responsabilidad social de las organizaciones en sus
sectores de influencia y establece una ruta de proceso para el fortalecimiento

de las relaciones con los publicos, mediante el siguiente mapa:

Tabla 8: Relaciones efectivas con stakeholders: Mapa del proceso

Fuente: Tabla A del texto: el compromiso con los Stakeholders,
manual para la practica con los grupos de interés.

Etapa Meta Acciones y Herramientas | Producto especifico

Resultado final

Descripcion de los
Mapa de stakeholders

Pensamiento estratégico

Identificar los
stakeholders y
temas claves para la

empresa

stakeholders

Prueba de relevancia de

cinco partes

Tabla de madurez de temas

Matriz de influencia y

dependencia

Matriz de stakeholders

y temas

Temas y/o
stakeholders

prioritarios

Comprender mejor

a quiénes afecta la
empresa, quiénes
afectan a la empresa 'y
cuales son los "grandes

temas"
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Andlisis y planificacion

Evaluar la situacién
actual de la
empresa, conocer
mejor los temas y los
representantes de
los stakeholders, y
planificar

adecuadamente

Evaluacion de la capacidad
organizacional para
responder a los temas o0 a

los stakeholders.

Definicién de margenes de

maniobra.

Analisis de los
representantes de los

stakeholders.

Plan para el desarrollo de la
organizacion y los

stakeholders.

Mayor conocimiento de
los temas y los
stakeholders.

Conocimiento de las
fortalezas y
debilidades.

Plan para el desarrollo
de la organizacion y
los stakeholders

Compromiso interno

Fortalecimiento de las

capacidades de relaciéon

Identificar las
capacidades
individuales y los
sistemas
organizacionales
necesarios para
relacionarse
efectivamente con

los stakeholders

Identificacion de las
capacidades internas

necesarias.

Desarrollo de las
capacidades de los

stakeholders.

Recurrir a capacidades y

habilidades externas.

Capacitacion y/o
seleccion para
desarrollar al personal

clave.

Integracion de la
relacién con
stakeholders a los
sistemas de gestion

e informacion

La empresa y los
stakeholders tienen la
capacidad para
relacionarse de forma

efectiva

Diseiio del proceso de

relacion con stakeholders

Planificar y ejecutar
efectivamente
actividades de
relaciéon con

stakeholders

Decidir qué herramientas/

enfoques utilizar.

Asesoramiento en enfoques

claves

Se desarrollan los
procesos de relacion

con stakeholders

La empresa y los
stakeholders obtienen
informacioén, comienzan
a entenderse y
promueven acuerdos
para actuar en temas de

interés mutuo

Actuacion y revision

Traducir los nuevos
conocimientos,
experiencias y
acuerdos en

acciones

Planificacién de acciones
(objetivos SMART)

Generacion de confianza

Presentacion de informes

Revision del proceso

Planes de accién

Retroalimentacion a
stakeholders

(informes)

Cambios en la relacion

para nuevos ciclos

Cambios en las
acciones de la
empresa y/o los

stakeholders
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2.5 Comunicacion de equipos de futbol
En una investigacion reciente sobre comunicacion no convencional en los
clubes de futbol, Sanchez (2009, p. 121) sefala al referirse a la instituciones
deportivas espanolas:
“Estas entidades, al igual que la mayoria de las organizaciones,(...)
basan sus estrategias comunicativas para relacionarse con sus diversos
publicos objetivos en la aplicacion de herramientas y acciones propias
de la comunicacion offline, muchas veces incardinadas en procesos
below the line. Esto es, las relaciones publicas aplicadas en combinacion
con técnicas de marketing.

El posicionamiento de las nuevas tecnologias de la comunicacion y la
informaciéon (TCI) ha supuesto que muchas de estas entidades
deportivas se hayan sumado a la tendencia actual de crear su propio
portal corporativo, pero mas como herramienta de prestigio que desde
un uso estratégico, dejando de lado las multiples posibilidades que
ofrece el nuevo medio, léase blogs, e-boletines, microsites, redes
sociales, sindicacion de contenidos, etc. Ante este panorama, los
departamentos de comunicacion de estas instituciones no han
comprendido todavia el enorme potencial comunicativo que suponen
estas herramientas, desde una doble perspectiva:

- Potenciar el mix de comunicacidn de la organizacion, gracias al
complemento que supone la comunicacion online con la
comunicacion offline.

- La posibilidad de posicionar la imagen corporativa, tanto en los
publicos habituales como en los nuevos publicos que crecen al pairo
del acceso a las nuevas tecnologias. Como consecuencia, estas
organizaciones desaprovechan la oportunidad de reforzar su

reputacion y su imagen corporativa”. Sanchez (2009, p. 126).
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2.6 Publicos objetivos de los clubes de futbol.

Segun la investigacion realizada por Sanchez, F (2009, p. 132) en Espana y

dirigida a los departamentos de comunicacion de una muestra de clubes de

futbol senala.
“Los medios de comunicacion son el principal publico para los
departamentos de comunicacién de los clubes de futbol. Todos
los encuestados coinciden en su importancia (100%). Otros
publicos externos con los que mantienen relaciones
comunicativas son las instituciones deportivas (84%) vy
organismos deportivos (72%). Desde el punto de vista de los
publicos internos, los departamentos de comunicacidon consideran
que los técnicos (84%), los abonados (84%), los jugadores (81%),
los socios (78%) y la junta directiva (75%). Entre los intermedios,
estos departamentos entienden que se relacionan principalmente
con las pefas de aficionados (78%) y con las pefas deportivas
(65%)”. (Sanchez 2009, p. 132).
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CAPITULO Il

3. ELEMENTOS DE LA COMUNICACION CORPORATIVA
PARA MEJORAR LOS VINCULOS DEL CLUB
DEPORTIVO UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI
CON SUS PUBLICOS

Joan Costa en su libro el DirCom Hoy (2010, p. 69) plantea tres esferas de la
comunicacion corporativa: la comunicacion institucional, la organizacional y la
mercadoldgica como ejes fundamentales para toda organizacion y que deben
ser integrados por medio de una direccidon de comunicacion, ademas sefala la

importancia de la comunicacion en red.

Para Van Riel (1997, p. 13) la comunicacién organizativa es usada como un
término general involucra las relaciones publicas para establecer y mantener
relaciones mutuas entre una organizacion y el publico. La comunicacién
ambiental, como “politica instrumental dirigida a realizar la estrategia
ambiental” de la organizacion, que involucra el cuidado ambiental mediante la
participacion de los publicos internos y externos para establecer una imagen
conveniente para la organizacion. Las relaciones con el inversor como una
“actividad empresarial de marketing que combina las disciplinas de
comunicacion y finanzas” para generar un “retrato exacto de la compafiia y sus
perspectivas”, asegurando de esta manera las relaciones y el “impacto positivo
en el valor total de la compafiia en presentes y potenciales inversores”. La
publicidad empresarial pagada con el fin de cambiar la imagen de la
organizacion. Comunicacion interna como “transacciones de comunicacion
entre individuos y/o publicos a varios niveles y en diferentes areas de
especializacion”. Ademas de la comunicaciéon del mercado laboral mediante
una planificacién y aplicaciéon de varias disciplinas de la comunicacién tanto

hacia empleados potenciales como hacia personas e instituciones.
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3.1 Comunicacién institucional

Para Costa (El DirCom hoy, 2010, p. 70) la comunicacion institucional es para
publicos de interés tanto internos como externos, se encarga de comunicar los
mensajes estratégicos de la institucion en el ambito generalmente econémico y
politico, se considera el de mayor importancia por su posicion en el accionar
organizativo generador de vida. Involucra acciones de comunicaciéon en la
vision estratégica del negocio para conducir y reforzar el liderazgo del
presidente y las relaciones institucionales. Define politicas y estrategias de
comunicacion de acuerdo a las del negocio. Genera modelos de imagen, define
la cultura organizacional y las estrategias de patrocinios, entre otras. Para Van
Riel Cess este tipo de comunicacién la denomina comunicacion organizativa y
que incluye (...) “las relaciones publicas, las relaciones con las
administraciones publicas, las relaciones con el inversor, la comunicacion del
mercado de trabajo, la publicidad corporativa, la comunicacion ambiental y la
comunicacion interna” (1997, p. 12).

3.1.1 Identidad e imagen corporativa
Para Van Riel (1997, p. 29) generalmente se acepta a la imagen como “el
retrato de una organizacidén segun es percibida por los publicos objetivos”.

Mientras que se asocia a la identidad con la forma en que una empresa se
presenta a los publicos objetivo, mediante simbolos, comunicacion vy
comportamientos en el campo social, econémico y politico, con el fin de
personalizar a la empresa interna y externamente, segun la filosofia de la
empresa. Otro concepto recogido por Van Riel (1997 p. 37) es la que ‘la
identidad corporativa es la auto representacion de una organizacién; consiste
en la informacioén de las sefiales que ofrece una organizacion sobre si misma
por medio del comportamiento, la comunicacion y el simbolismo, que son sus

formas de expresion”.

Una vez aclarado lo que es la identidad corporativa, se procede a una

investigacion mas profunda de sus funciones como: el reforzamiento de las
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relacion entre una organizacion y sus publicos, con la mision de hacer visible
los objetivos de la empresa, mediante un estilo visual unico, que se distingue
en el mercado y de alguna forma es garantia de calidad aportando en la

fidelizacion de los clientes.

En una ponencia realizada para la asociacion de directores de comunicacion en
Espana y recuperada de la web en octubre del 2013, Costa expone estrategias
y herramientas transmedia para la comunicacion corporativa, para sefalar que
la marca es una construccion social y la comunicacion transmedia permite que
el publico contribuya a la construcciéon de la marca, de forma multiple y diversa
por la propia sociedad a través de los socialmedia, democratizando la marca, la
gente se apodera de la marca, lo que en marketing tiene una relacion con las
técnicas de marketing viral, que por un efecto de auto replicacion viral,
analogos a la expansion de un virus informatico, la marca logra producir
mayores exposiciones ante un publico, lo que para Costa seria una
comunicacion incompleta, por que no se centra en el usuario, ni se obtiene una

respuesta del publico.

3.2 Comunicacion organizacional
Para Costa (El DirCom hoy, 2010) este tipo de comunicacion corresponde a la
planificacion de cambios culturales, disefio de sistemas de comunicacion
interna, colaboracion en acciones de comunicacion especificas conjuntamente
con departamentos de recursos humanos.
Para Van Riel (1997, p. 9) se refiere a la comunicacion direcciéon que
desempefia funciones clave en la direccion de la organizacién. Por lo tanto
sefiala, (...) “uno de los papeles cable es convencer continuamente a los
subordinados de que las metas de la organizacién son deseables mediante:
1. Desarrollo de una vision compartida de la empresa dentro de la
organizacion.
2. Establecimiento y mantenimiento de la confianza y liderazgo de la
organizacion.
3. Inicio y direccion del proceso de cambio

Da poder y motivacion a los empleados.
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Debe poder comunicar la vision de la empresa para ganar el respaldo de los
stakeholders’.

3.3 Comunicacién mercadolégica
Para Costa (ElI DirCom hoy, 2010), las acciones de comunicacion
mercadoldgica desde la perspectiva de DirCom, se relacionan a la colaboracion
necesaria para la implementacion de un modelo de imagen, coordinacion y
supervision de campafas de publicidad, relaciones publicas y acciones

comerciales para propender a un modelo de imagen establecido previamente.

Para Van Riel (1997, p. 11) la comunicacién de marketing contiene
principalmente aquellas formas de comunicacién que apoyan las ventas de
bienes y servicios. Asi mismo sefiala que la publicidad es el elemento mas
destacado en el mix de comunicacion de marketing. Seguido de la promocién
de ventas, el marketing directo, el patrocinio, la venta personal y las relaciones
publicas adaptadas al marketing.

El marketing relacional como un elemento de la comunicacion corporativa
segun Alet (1994 p. 35), es el “proceso social y directivo de establecer y cultivar
relaciones con los clientes, creando vinculos con beneficios para cada una de
las partes, incluyendo vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno de
los interlocutores fundamentales para el mantenimiento y explotacion de la

relacion”.

“Comunicacion Integrada de Marketing” aparece como un esfuerzo por integrar
la comunicacién de marketing para alcanzar una efectividad de los mensajes
emitidos por la empresa que hasta los afios sesenta segun Van Riel significaba
unicamente publicidad. Bajo la premisa recogida también por Van Riel, de que
la imagen creada en la mente del consumidor ha de ser consistente y no

desfigurada por contradicciones internas (Floor y van Raaij, 1993).



30

Para lo cual el personal responsable ha de mantener consultas intensas en
torno a los mensajes que se han de emitir para evitar la desintegracion de la

comunicacion.

3.3.1 La comunicacion de marketing de producto o servicio
Esta encaminada a la promocion y venta de productos o servicios, Fuentes
(2012, p.3) senala que es necesario encaminar la comunicacion de marketing
respondiendo lo siguiente: “querer” — jpara qué y por qué? “decir algo” ;qué
decir? “a otro”-  cual es el espacio de interaccion?
Y ademas propone que es necesario diferenciar entre situacion, problema y

objetivos.

Para Marin J. (2009 p. 240) los objetivos de marketing de un club deportivo
son: “Satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores del futbol
(aficionados), estas son de caracter deportivo, en cuanto a los logros de
equipo. De caracter emocional, posicionamiento e imagen de marca deseado

por ellos”.

Por otro lado sefala como objetivo de marketing “la supervivencia en el
mercado en lo referente a la cuestidon econémica y de rentabilidad de los
clubes”. El marketing deportivo sirve para promover el deporte y la venta de
productos a través del deporte por medio de patrocinios y promociones.
Ademas sefnala la importancia de mantener relaciones duraderas con los
mismos, garantizando con ello su supervivencia en el mercado (Agudo y Toyos,
2003).

La comunicacion orientada al marketing y promocion de productos o servicios
deportivos, pretende a través y por el deporte, obtener recursos econdémicos
que permitan solventar el mantenimiento de la organizacion y/o su rentabilidad,

segun sea el caracter de la organizacion promotora, con o sin fines de lucro.



31

3.3.2 Elrol del DirCom en la comunicacién de marketing
El director de Comunicaciones se encarga de la activacion y cambio de las
percepciones para ganar credibilidad y confianza. Gestionar la imagen
corporativa para propender a consolidar y alinear la comunicacion comercial.
Segun Fuentes (2012, p. 4) sefala que el DirCom, “busca consolidar o cambiar
percepciones que motiven acciones, a partir de la construcciéon de significados
y repertorios comunes entre la organizacion y sus publicos. Esto lo realiza con
el fin de ganar mayor credibilidad y confianza que lleve a la compra de

productos y servicios, la fidelizacion de la marca, entre otras”.

La comunicacion de servicios expuesta por Costa y recogida por Fuentes
(2012, p. 8) “Son bienes, pero no son productos. Son bienes inmateriales,
intangibles. Constituyen un flujo, que esta continuamente disponible, es la
relacion de continuidad entre usuarios y las empresas prestadoras de servicios.

Inciden en la idea de calidad de vida. Superior al producto”.

3.4 Marketing Deportivo
Es el mercadeo que tiene como producto el deporte segun Molina y Aguilar
(2004, pag. 28), quienes ademas sefialan la identificacion de categorias
esenciales del marketing deportivo en las empresas o instituciones:
e Como medio para dar forma a los objetivos y cumplimiento de
metas a largo plazo, determinado planes de negocio.
e Como definicion o segmentacion de negocio en el que
incursionan las instituciones.
* Como medio para hallar una ventaja competitiva diferenciadora y
sostenible.
e Como modelo de definicién para la gestion con perspectiva de
negocio.

* Como expresion del proposito estratégico.
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Entre las estrategias mas frecuentes de mercadeo deportivo basadas en
estudios de mercado se encuentran el patrocinio y sus modalidades propias
como son: las alianzas comerciales, promociones conjuntas, join venture, el
cobranding, el publicity, derechos de imagen vy estrellas deportivas,

merchandising y licencing, venta con cultura interna, entre otras.

3.4.1 Modalidades de mercadeo deportivo
Las alianzas comerciales caracterizadas por la participacion complementaria
en la produccion y venta de productos o servicios generando beneficios para

las empresas y su fortalecimiento en el mercado.

Promociones conjuntas es una forma de comercializacién conjunta entre
productos y/o servicios cuya caracteristica principal es la recompensa por la
compra en forma de beneficio adicional para el cliente.

Join venture es cuando dos empresas se asocian para arrancar una actividad
de negocio sumando ventajas competitivas, para fortalecer y asegurar el éxito

de sus emprendimientos.

El cobranding es cuando dos marcas trabajan juntas unificando segmentos de
mercado diferentes y/o complementarios para ganar ventajas competitivas,
sumando fuerzas y ganando vinculos con el consumidor, finalmente retribuido

en réditos econdémicos para las dos empresas.

La publicidad y el publicity de espectaculos deportivos, la publicidad es
considerada como una forma de comunicacion persuasiva y el publicity es una
forma de comunicacion publicitaria que se genera por medio de cobertura de
los medios, a manera de la generacion de noticias, entre las principales se
encuentran: las ruedas de prensa, entrevistas exclusivas y comunicados de

prensa.
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Derechos de imagen de marcas y estrellas deportivas una empresa sede
sus derechos de imagen como institucion o de sus personajes estrella, para su
uso en beneficio del contratante a cambio de retribuciones en el

posicionamiento marca o retribuciones economicas.

Merchandising es un tipo de mercadeo en el punto de venta impulsando a

través de la presentacion del producto y la publicidad.

Licensing es una linea de negocio cuya finalidad es vender productos bajo
licencias de marcas. En el futbol como referente se encuentra el Barcelona de
Espafa y el Real Madrid, quienes explotan la marca deportiva vendiendo
articulos de vestimenta como: camisetas, moda deportiva y lenceria. Ademas
de lineas de productos varios relacionados a elementos para oficina, articulos

para nifos, playa, decoracién e inclusive alimentos.

Venta con cultura interna. Es una forma del impulso de ventas que consiste
en que el personal encargado de la atencion al cliente sea: adecuadamente

capacitado, motivado e informado de los productos y/o servicios ofertados.

Tabla 9: Las 4 P's del marketing del fatbol

Fuente: Agudo y Toyos 2003

Las 4P’s del MK tradicional Las 4P’s del MK de futbol
Producto Contenidos
Precio Costes para el cliente
Distribucion Comodidad de acceso a los contenidos
Promocion Comunicacioén

3.1 Caracterizacion de la industria del futbol y sus

actores
El futbol atrae multitudes, es por eso que la copa mundial de futbol se consolido
como el evento deportivo con mayor importancia en el mundo entero,

superando en audiencia a los juegos olimpicos, de ahi que “supera las



34

fronteras de la practica deportiva y adopta dimensiones de espectaculo,
deporte, negocio, objeto de culto, movilizacién de sociedades”. (Rivera y
Molero 2012, p. 59).

En el mercado del futbol se mezclan caracteristicas propias de un servicio de
recreacion deportiva a manera de espectaculo por cuanto (...) “debe satisfacer
las diversas necesidades personales de los aficionados, pero también debe
generar beneficios econdmicos a las empresas participantes, o que condiciona
el comportamiento de los equipos segun la etapa en la que se encuentra su

demanda de consumidores”. (Rivera y Molero 2012, p. 94).

Para Marin, J. (2009, p. 227) en el texto que coordina sobre imagen,
comunicacion y deporte, senala: “Un partido de futbol es un juego de simulacro
con presencia de dolor y placer en el que se producen toda una serie de
sentimientos encontrados: miedos, angustias, exaltacion, felicidad,...propios de
nuestra vida personal pero proyectados y observados desde afuera”.

“Los aficionados son los clientes prioritarios y mas importantes para el
club de futbol. Los fans son esenciales para la organizacion, entre otros
beneficios, atraen sponsors y crean la atmésfera alrededor del
espectaculo, este tiene la necesidad de relacionarse con el éxito y
esquivarse la derrota. Suelen darse expresiones como “‘ganamos (en
primera persona) y “perdieron” en tercera persona. Los practicantes
amateur habiendo un contenido simbdlico y emotivo en su practica,
solamente satisfacen su hedonismo, mientras mas se acercan
objetivamente a su club, comprando camisetas, complementos con la
marca del club, mas satisfechos y mejor jugadores se sienten. Gozan
actuando como otros". (Rivera y Molero, 2012, p. 97).

“Los jugadores como actores principales del futbol profesional tienen
varias posiciones de especialidad en la cancha de juego, es asi que de

acuerdo a su desempenio se integran como delanteros, mediocampistas,
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defensas o arqueros, pero todos batallan con multiples presiones en la
cancha de juego para cumplir con expectativas de la dirigencia y el
cuerpo técnico, quienes deciden su mantenimiento o no el equipo, pues
reciben un sueldo y unos deberes que cumplir para su buen desempefo
como rivales del contrincante de turno para, de esta forma, sus miles de
hinchas se sientan orgullosos y deleitados con el equipo, cosa que
también ejerce presion a la hora de jugar. Algunos incluso conscientes
de que su actividad en la cancha profesional no es mas que para unos
cuantos anos”. (Barbieri, P. Annocaro, D. 2008 p. 38).

Segun Rivera, J. Molero, V. (2012, p. 97) “los practicantes profesionales tienen
un alto componente afectivo; sin embargo la necesidad a satisfacer es mas
objetiva: numero de goles, de pases acertados, de minutos jugados, etc.” Los
hinchas por su lado (...) “gozan viendo como otros gozan sus triunfos”. Los
grupos de presion para Rivera (...) “son los encargados de que todos los
anteriores actores cumplan exitosamente sus necesidades Iludicas vy
hedonistas. Asi podemos identificar arbitros, organismos oficiales, cadenas de
television, casas de apuestas, etc”. (...) “Ya sea como jugador, practicante,
espectador o productor de contenidos futbolisticos, su conducta de compra no

es casual.

En algunas ocasiones ésta obedece a criterios racionales y econdmicos, pero
en otras es el resultado de impulsos subjetivos de dificil aplicaciéon” (Rivera y
Molero, 2012, p. 98).

Para Rivera 'y Molero (2012 p. 98) en “el futbol la mayoria de los servicios y
productos deportivos se consumen grupalmente, es decir, el consumidor
disfruta del producto mientras esta en compania de otras personas, por este
motivo, se debe identificar el rol de los grupos sociales dada su influencia en el
que se produce el consumo del futbol. Estos grupos a través de la interaccion,
promueven la formacion y fortalecimiento de las actitudes, sentimientos, y

emociones que el consumidor tiene hacia esta actividad”.
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Tabla 10: Consumir el deporte ;qué es?

Fuente: Citado en el libro estrategias de marketing deportivo Desbordes, 2001.
Fuente original, BVA, 1997; CREDOC, 1994.

MOTIVOS DE CONSUMO DE LAS PRACTICAS DEPORTIVAS (en %)

La salud (y la juventud) 27
El esparcimiento (placer, diversién, naturaleza) 24
La liberacién, contra en sedentarismo 22
La competicion (solidaridad, colectividad, combate, 16
educacion)

Vinculos sociales, encuentros 7
Consumo de materiales 5

RESUMEN DE ANOTACIONES METODOLOGICAS: Los datos se han
obtenido de métodos de clasificacion; no se trata de porcentajes de
respuestas, sino de la proporcion de personas que se agrupan en torno a

ciertos deportes. Por ejemplo, la salud agrupa el equilibrio, la higiene, la

forma, el entretenimiento, el bienestar etc.

La charla deportiva, segun Desbordes (2001, p. 176) “es hablar de hechos
diversos y del deporte corresponden a una charla superficial y desprovista de
significado. La charla es mas neutra y asegura simplemente los lazos entre
personas. En efecto, a menudo observar la accion deportiva y comentarla son

dos formas de reafirmar los vinculos sociales”.

“‘De los enfrentamientos colectivos a las proezas individuales pasando por la
resistencia a los elementos naturales, los deportes permiten ofrecer un extenso
espectro de situaciones generadoras de emociones”. También recogido por
Desbordes del texto de Bordieu (1996, p.16) sugiere que “el deporte se
corresponde aparentemente con la circunstancia de que no choca con nadie,

que no divide, conseguido el consenso, no afecta a nada importante”.

Los socidlogos del deporte sefialan que la unidad de tiempo y lugar que tienen
los acontecimientos deportivos facilmente generan analisis y comentarios, las
experiencias deportivas son una manera de sociabilizar entre las personas y

facilitan la interaccién cuando se confluye en tiempo y espacio o con las nuevas



37

tecnologias solo es necesario coincidir en un tiempo determinado, algo que aun

no se ha explorado del todo en el ambito empresarial ecuatoriano.

Resumiendo lo que propone Molina, Aguilar (2003, p. 231) la profesionalizacion
de las estructuras de gestion es uno de los principales retos del deporte
profesional actual en el ambito internacional. El espectacular aumento del
volumen de negocio generado en la industria deportiva, sus necesidades
crecientes de inversion y financiacion, motivan transformaciones, el contexto
latinoamericano atraviesa por fuertes resistencias al cambio. Aunque a su
criterio sefiala que los clubes a pesar del incremento de capitales y entorno
competitivo menos complejo, estos siguen manejandose con management no

profesional de épocas pasadas.

“El caso de los clubes de futbol en América Latina son asociaciones
civiles sin fines de lucro, se gestionan presupuestos anuales que en
promedio ponderado rodean 30 y 50 millones de ddlares. En Europa, si
se habla de paises como Espana, Francia, Italia e Inglaterra la cifra llega
a superar con amplitud los 450 millones de ddlares”. (Molina y Aguilar,
2003, p. 232).

Asegura ademas que en la practica de mercado, los clubes gestionan
espectaculos con fuerte mistica, basado en las emociones, con un fuerte
posicionamiento de marca que cualquier master Brand envidiaria, solo

comparable con la fuerza de la politica y la religion.

Sin embargo, se ha analizado en varios articulos la situacién financiera
deficiente que surge de los problemas econdmicos caso concreto Ecuador y
Peru, donde se sefiala y “coinciden en lo mismo: para que los clubes de futbol
salgan adelante deben invertir en jugadores menores, generar merchandising,
construir sus propios estadios y hacer del torneo un espectaculo atractivo para
atraer publico e inversién”. (Cruz, J. L. 2012). Es decir una gestién

administrativa de empresa mas eficiente centrada en el cliente.
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Clubes como el Real Madrid de Espafia ha incursionado el Licensing como
linea de negocio que le ha dejado réditos econdémicos adicionales, basado en
la fuerte imagen de marca que posee para generar productos de
merchandising, los cuales incluye los tradicionales llaveros, agendas, jarros,
esferos, hasta una linea propia de prendas de vestir de moda y articulos varios

para bebés.

En la actualidad, los clubes de futbol reciben regalias de cuotas sociales, venta
de boletos de entrada al estadio, derechos por transmision en medios de

comunicacion, transferencia de jugadores.

El futbol esta asociado al espectaculo, salud y pasion. Los hinchas como
seguidores incondicionales de sus equipos quienes viven las glorias o
desventuras de sus encuentros deportivos con el rival de turno. Sin embargo,
se plantea que el hincha a raiz de los servicios complementarios y confort que
recibe en otros escenarios como el de un centro comercial, el aficionado ve la
necesidad de exigir mayor seguridad y comodidades. El futbol profesional como
el espectaculo por excelencia, principalmente América Latina se ve afectado
por los escandalos de inseguridad en los estadios, el aficionado tiene
requerimientos de seguridad.

El producto deporte genera demandas y por ende oportunidades a ser
satisfechas por la industria deportiva; sin embargo, segun sefalan varios

autores en el contexto local, todavia continua en expansion.

En los clubes de futbol como en otras esferas organizativas, la comunicacion
responde a paradigmas anteriores de mensajes en una sola via que no
contemplan las actuales formas de direccion empresarial, que tedricos como

Costa, Van Riel y muchos otros ya lo han senalado.
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CAPITULO IV

4. METODOLOGIA
ESTUDIO Y ANALISIS DE LA RELACION Y VINCULOS
DEL CLUB DEPORTIVO UNIVERSIDAD TECNICA DE
COTOPAXI CON SUS PUBLICOS.

4.1 Objetivos

General:

Conocer la opinién que tiene el publico interno y externo en relacion al club
UTC, a fin de elaborar una propuesta de comunicacion que mejore la relacién y
vinculos con sus stakeholders.

Objetivos especificos:

* Conocer la opinion que tiene el publico externo vinculado al deporte.

* Conocer la opinion de los publicos internos; socios, futbolistas vy

directivos.

* Analizar las opiniones vertidas por publicos de interés internos y
externos para elaborar conclusiones que permitan trazar una ruta de

comunicacion para el club deportivo UTC.

4.2 Analisis e interpretaciéon de resultados de los

publicos externos

421 Encuesta de sondeo de opinion a publico externo

vinculado al deporte.
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El presente estudio permite conocer la opinion que tiene el publico externo
vinculado al deporte, a fin de elaborar una propuesta de comunicaciéon que
permita mejorar la relacion del club UTC con sus stakeholders.

Calculo de la muestra

Para el presente estudio se analiza opiniones e informacion relevante vertidas
por los publicos internos y externos mediante entrevistas, encuestas y un breve

estudio etnografico a jugadores.

Para conocer el grado de posicionamiento del club deportivo UTC en sus
publicos externos, se plantea analizar las opiniones de los habitantes
comprendidos entre las edades 15 a 64 afios de edad de la ciudad de
Latacunga y los cantones; Saquisili, Pujili y Salcedo, como principal radio de

accion deportiva en la provincia de Cotopaxi.

Tabla 11: Universo 1, cantones de la provincia de Cotopaxi.

Fuente: INEC, censo de poblacion y vivienda 2010,
hombres y mujeres por grupos de edad entre 15-64 afios.

CANTON HOMBRE MUJER TOTAL

Latacunga 49.765 54.914 104.679
Saqusili 6.520 7.724 14.244
Puijili 17.228 20.298 37.579
Salcedo 16.541 18,886 35.427
TOTAL 90.054 101.822 191.929

4.2.2 Formula estadistica
N= 191.929 habitantes (universo)

E= 5% (margen de error)
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Tabla 12: Calculo de la muestra 1

n= N
E*(N-1) +1
n= 191.929

(0,05)° (191.929-1) + 1

n= 191.929
(0,0025) (191.928) + 1

n= 191.929
(479,82) + 1
n= 191.929
480,82

n= 399,17 =400 personas = 400 encuestas

4.2.3 Tabulacion de resultados e interpretaciones

Para la tabulacion e interpretacion de resultados se analizé 400 encuestas (ver
formato de encuesta en el anexo 3) realizadas al grupo objetivo del club,
personas comprendidas entre 15 a 64 afnos de edad que gustan del futbol, en
la ciudad de Latacunga y los cantones cercanos, obteniendo los siguientes
resultados:



Pregunta 1: Enumere 3 equipos de futbol nacional pertenecientes a la

Serie B:

Tabla 13: Pregunta # 1

Respuestas

Frecuencia

Porcentaje

AUCAS

95

24%

uTtcC

92

23%

OLMEDO

51

13%

ESPOLI

32

8%

MUSHUC RUNA

35

9%

RIVER

24

6%

TECNICO UNIVERSITARIO

19

5%

FERROVIARIOS

-
N

3%

DEPORTIVO QUEVEDO

2%

MUNICIPAL DE CANAR

2%

LIGA LOJA

1%

NACIONAL

1%

U. CATOLICA

1%

GRECIA

1%

AZOGUES

1%

IMBABURA

O N F O O PO PN 13 )

1%

TOTAL

400

100%

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

uTc
OLMEDO
RIVER
TECNICO

AUCAS
FERROVIARIOS

ESPOLI
MUSHUC RUNA

DEPORTIVO
MUNICIPAL DE

LIGALOJA
NACIONAL
U. CATOLICA

GRECIA
AZOGUES
IMBABURA

’

W Series1

Figura 6: Pregunta # 1
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Analisis: Al pedir a los encuestados que enumere 3 equipos de futbol nacional

pertenecientes a la Serie B: encabezaron la lista el Sociedad Deportiva Aucas

con el 24%, muy seguido del club UTC con un 23%, se podria decir que los dos

equipos tienen la mayor recordacién en el publico, seguidos del deportivo

Olmedo que se lleva un 13% de recordacion.
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Pregunta 2: El futbol para usted es:

Tabla 14: Pregunta # 2

Opciones a) entretenimiento b) pasién c) deporte d) otro TOTAL

Frecuencia 83 121 189 7 400

Porcentaje 21% 30% 47% 2% 100%
d) otro, 2%

a)
entretenimiento,
21%

c) deporte, 47%

 b) pasién, 30%

Figura 7: Pregunta # 2.

Analisis: La mayoria de encuestados en un 47% respondio que el futbol para
ellos es un deporte, mientras un 30 % respondié que es una pasién y un 21%
respondié que es un entretenimiento. Los publicos vinculados al deporte
destacan al futbol entre los principales deportes a seguir, los mas aficionados
incluso acotaron que es su deporte favorito, que es una nueva religion, que los

mantiene sanos, que despeja la mente y que es todo un fendmeno de marcas.

Lo que evidencia que un 47% del grupo objetivo encuestado todavia no esta
contagiada por la pasion del futbol y es un posible de persuadir.



Pregunta 3:; Es hincha o simpatizante de algun equipo de futbol

nacional?

Tabla 15: Pregunta # 3

Opciones a) NO b) SI TOTAL
Frecuencia 24 376 400
Porcentaje 6% 94% 100%

a) NO, 6%

Figura 8: Pregunta # 3
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Analisis: Un 6% de los encuestados respondi6 que NO es hincha o

simpatizante de algun equipo de futbol nacional, mientras que un 94%

respondié que Si.
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Complemento pregunta 3:;De cual?

Tabla 16: complemento pregunta # 3

Opciones Frecuencia Porcentaje

OTRO 6 3%
AUCAS 14 4%
EMELEC 28 7%
NACIONAL 76 20%
BARCELONA 61 16%
uTc 8 2%
LIGA 183 49%
TOTAL 376 100%

AUCAS, 4% Ve EMELEC, 8%

LIGA, 49%

NACIONAL, 20%

. BARCELONA,

UTC, 2% 16%

Figura 9: complemento pregunta # 3

Analisis: Del 94% de encuestados que respondid que si es hincha o
simpatizante de algun equipo nacional, al preguntarles de cual respondieron
mayoritariamente que su equipo favorito es en un 49% la Liga Deportiva
Universitaria, seguida de un 20% que dicen ser hinchas del Nacional y un 16%
del Barcelona, lo que refleja una clara tendencia de preferencia a Liga
Deportiva Universitaria y el Nacional, equipos que radican sus actividades en la

provincia vecina de Pichincha de tal manera que refleja una influencia directa.
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Pregunta 4:; Por qué razén no simpatiza con algun equipo de futbol?.

Tabla 17: pregunta # 4

Opciones a) No me identifico b) No me gusta el futbol c) otro TOTAL
Frecuencia 24 0 0 24
Porcentaje 100% 0% 0% 100%

b) No me gusta el
futbol, 0%

c) otro, 0%

Figura 10: pregunta # 4

Analisis: El 6% de los encuestados que respondieron que NO eran hinchas o
simpatizantes de algun equipo de futbol, en su mayoria expresaron que no

existe un equipo con el cual se sintieran identificados.

De entre el 94% de encuestados que respondieron que si son hinchas o
simpatizantes de un equipo de futbol, ademas respondieron que lo que les
identifica con los mismos es en un 26% la tradicién familiar y 25% por los

campeonatos ganados y en un 21% por la popularidad del equipo.
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Pregunta 5:;Qué es lo que le identifica a usted con ese equipo de futbol?

Tabla 18: Pregunta # 5

Opciones Frecuencia Porcentaje

a) Por la ciudad a la que representa 25 7%
b) Por los campeonatos ganados 94 25%
c) Por los jugadores 47 12%
d) Por tradicion familiar 98 26%
e) Por la popularidad del equipo 79 21%
f) Por el color de su uniforme 18 5%
g) Otro. Especifique.................. 15 4%
TOTAL 376 100%

f) Por el color de su

uniforme, 5% _\

g) Otro., 4%

e) Por la

a) Por laciudad a la
que representa, 7%

c) Por los
jugadores

,13%

Figura 11: pregunta # 5

Analisis: De los encuestados que respondieron que si son hinchas o

simpatizantes de algun equipo de futbol, sefalaron que se identificaban con su

equipo se destacan las opciones: por tradicién familiar en un 26%, por los

campeonatos ganados 25% y por la popularidad del equipo. Lo que refleja una

posibilidad de captacion de hinchas a mediano plazo por campeonatos

ganados y otra posibilidad mejorando la popularidad del equipo, sin dejar de

lado la ciudad a la que representa, los jugadores y color del uniforme.
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Pregunta 6:; A través de qué medios se informa usted de las actividades
deportivas?

Tabla 19: Pregunta # 6

Opciones Frecuencia | Porcentaje

a) radio 56 14%
b) prensa 16 4%
o) tv 255 64%
d) web 55 14%
e) volantes 2 1%
f) boca a boca 16 4%
g) otro. Especifique 0 0%
TOTAL 400 100%

g) otro. Especifique ..........
f) bocaaboca [
e) volantes
d) web [sesseee
c)tv y y | | | |

b) prensa f%

& Series1

a) radio e

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 12: Pregunta # 6

Analisis: Al preguntar a los encuestados por qué medio se informan de las
actividades deportivas y pudiendo seleccionar mas de una opcion en su
mayoria coincidian en que era a través de la TV como medio principal seguido
de la radio y la web como medio alternativo. En conclusion la UTC deberia
utilizar mas los canales de comunicacion TV, radio y web para llegar a los

posibles hinchas.
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Pregunta 7: ;Ha visto o escuchado alguna informaciéon sobre el club
deportivo Universidad Técnica de Cotopaxi (UTC) en el ultimo afo, a

través de qué medio?

Tabla 20: Pregunta # 7

Opciones Frecuencia Porcentaje
a) Sl 364 91%
b) NO 36 9%
TOTAL 400 100%

Tabla 21: Complemento pregunta # 7

Opciones Frecuencia Porcentaje

a) Sien: 364 100%
prensa 102 28%
radio 87 24%
tv 134 37%
otro:

Especifique: 41 11%

bjNO
‘ i Series1
s _
0% 20% 40% 60% 80% 100%
otro:
Especifique:, ———
11%

prensa, 28%

Figura 13: Pregunta # 7

Analisis: Al preguntar si ha visto o escuchado alguna informacion sobre el
91%
respondié que si, mientras un 9% respondié que no. Lo que refleja popularidad

club deportivo UTC, en el ultimo afio y a través de qué medio un

del club UTC en los posibles hinchas.



50

Pregunta 8: ;Usted piensa que el club deportivo UTC?: gané la categoria
B, compré la categoria B, No sabe/no conoce

Tabla 22: Pregunta # 8

Opciones a) gano¢ la categoria B b) compré la categoria B c) No sabe/no conoce TOTAL
Frecuencia 242 25 133 400
Porcentaje 61% 6% 33% 100%

c) No sabe/no
conoce, 33% t
|

b) compré la )
categoria B , 6% a) gandla

categoria B, 61%

Figura 14: Pregunta # 8

Analisis: Al preguntar si piensa que la UTC compré o gand la categoria B, un
60% respondié que gand la categoria B y un 6% responde que compro la
categoria B, mientras que un 33% respondié que no sabe/no conoce. Lo que
evidencia una desinformacién del 39% en este publico, alrededor de si compré
0 gano la categoria B, de tal manera que el club UTC deberia difundir como
lleg6 a la categoria B.
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Pregunta 9:; Segun su criterio que deberia hacer el club deportivo UTC

para ganar mas hinchada en la provincia?

Tabla 23: Pregunta # 9

Opciones Frecuencia | Porcentaje
promocion y publicidad 92 23%
informar sobre el club, su presencia, trayectoria en
la provincia 36 9%
mejorar imagen 8 2%
dar mas servicios 7 2%
campanas deportivas 8 2%
RELATIVA A LA
COMUNICACION | estar con la hinchada 7 2%
escuelas formativas profesionales 7 2%
mejorar la dirigencia 8 2%
mejor cuerpo técnico 8 2%
contratar buenos jugadores, reconocidos 24 6%
RELATIVA A LA | jugadores de la provincia 15 4%
GESTION
DEPORTIVA tener jugadores extranjeros 8 2%
mejorar el rendimiento, poner mas empefo 52 13%
ganar los partidos, titulos, primeros lugares 68 17%
ganar el campeonato y subir a la A 36 9%
RELATIVA AL jugar bien y ganarse el aprecio 8 2%
DESEMPENO
EN LA CANCHA | ganar campeonatos internacionales 8 2%
TOTAL 400 100%
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Relativa al Relativa a la
desemperio en comunicacion,
la cancha, 43% 40%

Relativa a la
gestion
deportiva, 17%

Figura 15: Pregunta # 9

Analisis: Entre las respuestas obtenidas para la pregunta numero 9 existen
comentarios destacados en relacion a la comunicacién el 40%: el club
deportivo UTC deberia hacer promocion y publicidad para ganar mas hinchada
en la provincia, asi como también informar de su presencia y trayectoria en la

provincia.

Por otro lado, las opiniones se centran en relacion al desempefio en la cancha
en un 43% donde sefalan que: se deberia mejorar, ganar los partidos, titulos,
ubicarse en los primeros lugares de la tabla de posiciones y ascender de
categoria.

Otras opiniones que resaltan en menor grado que las anteriores son: las que
giran en torno a la gestion deportiva y como responsables a la dirigencia en un
17% y los comentarios son que: se deberia contratar buenos jugadores y que
estos sean al menos en un porcentaje jovenes de la provincia, del extranjero y

mejorar el cuerpo técnico.

Asi mismo se dan alternativas e ideas para la captacion de hinchada en la
provincia mediante la oferta de: mas servicios en general, propiciar escuelas

formativas, campanas deportivas en los barrios y estar con la hinchada



Pregunta 10: Califique la participacion del

campeonato de la serie B.

Tabla 24: Pregunta # 10

Opciones Frecuencia Porcentaje

a) Muy buena___ 33 8%
b) Buena__ 134 34%
c) Regular__ 199 50%
d) Mala__ 24 6%
e) Pésima__ 10 3%
TOTAL 400 100%

d)Mala__, 6% __ e)Pésima__, a) Muy

% buena__, 8%

c) Regular__,
50%

Figura 16: Pregunta # 10
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club deportivo UTC en el

Analisis: El 50% de las opiniones se centran en que la participacion del club

es regular y en un 33% buena, lo que refleja que el club deportivo UTC segun

la opinion de los encuestados no esta dando su mejor esfuerzo en el torneo

actual.
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Pregunta 11: ;Cuales serian las condiciones para que usted apoye al club
deportivo UTC?

Tabla 25: Pregunta # 11

Opciones Frecuencia Porcentaje

a) Conocer su trayectoria 130 33%
b) Conocer su organizacion 104 26%
c¢) Fuentes de financiamiento 103 26%
d) Conocer el potencial de sus jugadores y su cuerpo técnico 38 10%
e) Otro: 25 6%
TOTAL 400 100%

d) Conocerel e) Otro:, 6% a) Conocer su

potencial de sus ——— . trayectoria, 32%
jugadores y su ﬁ = )

cuerpo técnico, -

¢) Fuentesde — f—
financiamiento, b) Conocersu

26% organizacioén, 26%

Figura 17: Pregunta # 11

Analisis: Las respuestas recogidas reflejan que un 33% le gustaria conocer
mas sobre su trayectoria, conocer su organizacion 26%, fuentes de
financiamiento 26% y conocer el potencial de sus jugadores 10% para apoyar
al equipo, lo que evidencia que los publicos estan interesados en conocer mas

sobre el club.
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Pregunta 12: Exponga ideas de como mejorar el financiamiento del

equipo UTC.
Tabla 26: Pregunta # 12
Opciones Frecuencias | Porcentaje
Auspicio gobierno Cotopaxi 8 2%
Auspicios de empresas 138 35%
Auspicios internacionales 8 2%
Auspicios de personas particulares 7 2%
Autogestion 11 3%
Cambiando dirigencia 9 2%
Creando campafias nuevos socios 4 1%
Creando centros de recreaciéon 6 2%
Creando escuela de futbol 18 5%
Entradas a estudiantes 26 7%
Entradas a mitad de precio para estudiantes 8 2%
Entradas y paquetes promocionales 24 6%
Ganar los partidos 9 2%
Identificacion para personas que apoyan 9 2%
Incentivando y dando opciones a hinchas 25 6%
Informar partidos a los medios de comunicacion 8 2%
Manejar como empresa 9 2%
Partidos de presentacion 13 3%
Pefia bailable 8 2%
Publicidad y promocién 31 8%
Reconocimiento publico a los que apoyen al club 8 2%
Socios 7 2%
Vender articulos, prendas de vestir 6 2%
TOTAL 400 100%

Analisis: Entre las ideas que exponen los encuestados para mejorar el
financiamiento del club, entre otros, resaltan en primer lugar el auspicio de la
empresa e industria de la provincia mediante la publicidad y promocion, dar
opciones para la hinchada; como descuentos para estudiantes y promociones
en las entradas, vender articulos y prendas de vestir con la marca del club,
informar adecuadamente de los encuentros deportivos a través de medios de
comunicacion, realizar una campafa para captacion de nuevos socios,

escuelas de futbol y manejar como empresa al club.
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Pregunta 13: ;Se identificaria usted con la “trinchera roja” como mensaje
de barra para alentar al equipo?.

Tabla 27: Pregunta # 13

Opciones a) Si b) NO TOTAL
Frecuencia 203 197 400
Porcentaje 51% 49% 100%

Figura 18: Pregunta # 13

Analisis: 51 % de los encuestados respondié que Si les gusta el mensaje de
la barra “trinchera roja” y entre las opiniones del por qué se referian a que se
identifica por los colores del equipo y que incita a ganar. Mientras que un 49%
respondid que NO les gustaba el mensaje y entre las opiniones del porqué se
referian a que no saben de barras y que no conocian que el equipo tuviera una.

Lo que evidencia que es necesario difundir las barras del equipo.
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Pregunta 14: Califique de 1 a 5 la imagen que usted tiene del club
deportivo UTC.

Tabla 28: Pregunta # 14

Opciones a)1 b) 2 c)3 d) 4 e)5 TOTAL
Frecuencia 1 72 176 116 35 400
Porcentaje 0% 18% 44% 29% 9% 100%

5,9% 1,0%

Figura 19: Pregunta # 14

Analisis: Al pedir que los encuestados califiquen de 1 a 5 la imagen tienen del
club deportivo UTC, siendo 1 la calificacion mas baja y 5 la mas alta, un 44%
senalaron 3 y un 29% senalaron 4, lo que da un 73% de una imagen media
tendiendo a la alta. En conclusidn es necesario mejorar la percepcién del
publico e identidad para fortalecer la imagen del club y captar mayor hinchada.
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Pregunta 15: ;Considera usted que el club deportivo Universidad Técnica

de Cotopaxi, tiene la aceptacion de la aficion deportiva de la provincia?

Tabla 29: Pregunta # 15

Opciones

a) sl

b) NO

TOTAL

Frecuencia

163

237

400

Porcentaje

41%

59%

100%

Figura 20: Pregunta # 15

a) Sl

Analisis: Las opiniones vertidas evidencian que el 59% de los encuestados no

esta de acuerdo en que el club deportivo UTC represente a la provincia por las

siguientes razones variadas: no hay informacién y publicidad, no tiene

trayectoria, no tiene hinchada, no esta en los primeros lugares, no tiene buena

organizacion.
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Pregunta 16: ;Considera usted que los dirigentes del equipo deberian

buscar auspicio de empresas comerciales e industriales de Cotopaxi,

para financiar al Deportivo de la Provincia?

Tabla 30: Pregunta # 16

Opciones

a) sl

b) NO

TOTAL

Frecuencia

392

8

400

Porcentaje

98%

2%

100%

b) NO
0%

Figura 21: Pregunta # 16

Analisis: EI 100% de los encuestados opinan que los dirigentes deberian

conseguir auspicios de empresas e industrias de la provincia para financiar al

equipo y para la inversion en jugadores y necesidades varias para el club. Asi

como también hacer promocion tanto para el equipo como para la empresa e

industria privada.
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4.2.4 Entrevista a comentarista deportivo local
Lugar: Cotopaxi TV Fecha: 10 de octubre del 2013

Cristian Toapanta comentarista deportivo de Cotopaxi TV respondié a las

siguientes preguntas:

1.

¢ Como ve la participacion del club deportivo UTC en la serie By
las perspectivas de llegar a la categoria A en los préoximos afos?
Ve al equipo UTC como un equipo mas de la serie B sin proyeccion y
peor aun con aspiraciones de ascender.

. Qué debilidades encuentra usted en el club UTC?

“Tiene desorganizacioén interna del club, la carencia de estrategias que
permitan la inclusion con la ciudadania”.

¢, Como ve usted la reputacion e imagen del club respecto a aifos
anteriores? ¢;Considera usted que el club deportivo Universidad
Técnica de Cotopaxi, tiene la aceptacion de la aficion deportiva de
la provincia?

Nunca se posiciond como un club representativo de la provincia
porque marcé una barrera al ser presentado como un club de la
universidad.

iSegun su criterio qué deberia hacer el club deportivo UTC para
ganar mas hinchada en la provincia?

“‘Deberian deslindarse de los temas institucionales de la universidad e
incluir a la aficion amante del futbol indistintamente de que equipo es
hincha”.

El medio al cual usted pertenece, ¢cuanta importancia le da al
club deportivo UTC en relacion a otros y, qué espacio/tiempo
semanal dedica a cubrir informacion referente a este club?

“La deficiencia del medio de comunicaciéon es que no existe espacio en
noticias para la seccion deportes, pero lo que se ha podido observar y
escuchar es la UTC pelea cada campeonato en la serie B su
permanencia en la categoria; no se escucha sobre categorias
formativas, o inclusion en la ndmina de jugadores de la provincia que

brinden su aporte a la institucién o en si mismo al club”.
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4.3 Analisis e interpretacién de resultados de los

publicos internos.

4.3.1 Encuesta realizada a socios actuales
La encuesta permitira conocer la opinion de los socios del club UTC, a fin de
elaborar una propuesta de plan de comunicacion que mejore la relacion y

vinculos del club UTC con sus publicos.

4.3.2 Férmula estadistica
N= 400 socios (universo 2)

E=5% (margen de error)

Tabla 31: Calculo de la muestra 2

N

E*(N-1) +
1

300

n= (0,05)°
(300-1) +
1

300

(0,0025)
(299) + 1

300

(0,7475)
+1

300

1,7475

n= 171,6 =172 personas = 172 encuestas

La encuesta se realizé a hombres y mujeres socios del club UTC (ver formato
de encuesta en el anexo 4) que mantienen un aporte mensual de alrededor de
50 ddlares, con el objetivo de conocer su opinion en 10 preguntas a las cuales

respondieron:
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Pregunta 1: De la siguiente lista seleccione 3 opciones ¢Qué espera que

logre el club deportivo UTC con el aporte econémico que usted le brinda?

Tabla 32: Pregunta # 1 encuesta a socios

Opciones Porcentaje Frecuencia
a) Que suba de categoria 11% 57
b) Sostenga o mejore la categoria 20% 102
c) Contrate buenos jugadores 14% 72
d) Contrate buenos técnicos 17% 89
e) Mejore la gestion administrativa 20% 105
f) Ninguna 0% 0
g) Que le exista algun beneficio 17% 86
h) Otro 1% 5
TOTAL 100% 516
g) Que exista a) Que suba de

algun beneficio, h) Otro, 1%

17% S

f) Ninguna, 0%

_ categoria, 11%

b) Sostenga
o mejore la
categoria,

20%

e) Mejore la
gestion

c) Contrate
buenos
jugadores, 14%

Figura 22: Pregunta # 1 encuesta a socios

Analisis: Entre las opciones seleccionadas se destacan: que el equipo se
sostenga y mejore la categoria; mejore la gestion administrativa con 20% y
contrate buenos jugadores 14% y contrate buenos técnicos 17%, lo que
evidencia cierta inconformidad en los socios, y lo que espera de su club, lo que

perjudica las relaciones entre el club y los socios.
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Pregunta 2: De la siguiente lista seleccione 3 opciones ;Qué debilidades
encuentra usted en el club UTC a nivel de comunicacién y publicidad? y

que piensa que son importantes?.

Tabla 33: Pregunta # 2 encuesta a socios

Opciones Frecuencia Porcentaje
a) No se tiene noticias 87 17%
b) La promocion y publicidad del equipo 142 28%
¢) No conoce de cerca la problematica del club 151 29%
d) No tiene importancia 4 1%
e) No existe una rendicién de cuentas 123 24%
f) Otro 9 2%
TOTAL 516 100%
f) Otro, 2% a) No se tiene
e) No existe una _— noticias, 17%
rendicion de

cuentas, 24% y
d) No tiene ! . - 5

importancia, 1%

¢) No conoce de
cercala

problematica

del club, 29%

Figura 23: Pregunta # 2 encuesta a socios

Analisis: Los socios segun las alternativas propuestas, seleccionan como una
de las debilidades del club la promocion y publicidad en un 28%, aunque un
29% reconoce no conocer de cerca la problematica del club. Un 24%
selecciond la opcién e) relacionada a la no existencia de una rendicion de
cuentas 24%, lo que evidencia en general una debilidad en comunicacion e
informacion disponible de las actividades, e inversiones econdmicas que realiza

el club.
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Pregunta 3: Seleccione 1 opcioén. ;Segun su criterio qué deberia hacer el

club deportivo UTC para ganar mas hinchada en la provincia?.

Tabla 34: Pregunta # 3 encuesta a socios

Opciones

Frecuencia

Porcentaje

a) Jugar mejor y ganar los partidos

89

52%

b) Promocionar al club y los partidos

64

37%

c) Promociones en las entradas

13

8%

d) Otro

6

3%

TOTAL

172

100%

¢) Promociones en

d) Otro, 3%
las entradas, 8% \

Figura 24: Pregunta # 3 encuesta a socios

Analisis: Al consultar sobre qué deberia hacer el club deportivo UTC para

ganar mas hinchada en la provincia, los socios respondieron en un mayoritario

52% jugar mejor y ganar los partidos, seguido de promocionar al club y los

partidos en un 37%. Evidencia que los socios esperan que su equipo juegue

mejor y que exista mayor promocioén del club y sus partidos.
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Pregunta 4: Seleccione 1 opcién. ;Que deberia hacer el club UTC para

tener un mayor acercamiento con la ciudadania?.

Tabla 35: Pregunta # 4 encuesta a socios

Opciones Frecuencia Porcentaje
a) Dar a conocer las noticias del club 49 28%
b) Difundir su historia, mision y vision 35 20%
¢) Involucrar a Cotopaxi mediante eventos 81 47%
d) Otro 7 4%
TOTAL 172 100%
d) Otro, 4% a) Dar a conocer las

noticias del club,
28%

¢) Involucrar a
Cotopaxi mediante
eventos, 47%

Figura 25: Pregunta # 4 encuesta a socios

Analisis: Entre las opciones seleccionadas se obtienen; involucrar a la
provincia de Cotopaxi con un 47%, dar a conocer las noticias del club en un
28% vy difundir la historia, mision y visién en un 20 %. Lo que evidencia que los
SOCios esperan que se involucre a la provincia de Cotopaxi y su identidad en la

promocion del club.
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Pregunta 5: Seleccione 1 opcidn. ¢ Cuales serian las condiciones para que

usted incremente el apoyo al club deportivo UTC?

Tabla 36: Pregunta # 5 encuesta a socios

Opciones Frecuencia Porcentaje
a) Mejore la gestion administrativa 61 35%
b) Mejore el desempefio en la cancha 64 37%
c) Mejore las contrataciones de técnicos y jugadores 21 12%
d) no voy a incrementar mi apoyo econémico 26 15%
TOTAL 172 100%
d) novoy a a) Mejore la

incrementarmi gestion
apoyo econdmico, administrativa,
15% 35%

c) Mejore las /
contrataciones de

técnicos y
jugadores, 12%

Figura 26: Pregunta # 5 encuesta a socios

Analisis: Las dos opciones mas destacadas al preguntar, ¢ cuales serian las
condiciones para que usted incremente el apoyo al club deportivo UTC?,
resaltan: mejorar el desempefo en la cancha con un 37% y que mejorar la
gestion administrativa 35%. Lo que evidencia que si existen las condiciones
sefaladas entre otras, seria posible que los socios incrementen el apoyo al
club, exceptuando un 15% que se pronuncia seleccionando la opcioén: no va a

incrementar el apoyo econdmico al club.
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Pregunta 6:;Se identificaria usted con la” trinchera roja” como mensaje

de barra para alentar al equipo?

Tabla 37: Pregunta # 6 encuesta a socios

Opciones

a) sl

b) NO

TOTAL

Frecuencia

115

57

172

Porcentaje

67%

33%

100%

Figura 27: Pregunta # 6 encuesta a socios

Analisis: Un 67 % respondié que Si se identifica con el mensaje de “trinchera

roja” para la barra, incluso algunas complementaron su afirmacion diciendo, por

que es un mensaje fuerte y alienta a ganar. Mientras que un 33% respondio

que no le gusta el mensaje porque es un mensaje muy agresivo.
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Pregunta 7:;Con qué periodicidad acompaina usted a su equipo en los
eventos deportivos dentro y fuera de casa?

Tabla 38: Pregunta # 7 encuesta a socios

. a)Siempre | b)Ocasionalmente c)Nunca

Opciones ) P ) ) TOTAL
Frecuencia 0 86 86 172
Porcentaje 0% 50% 50% 100%

a)Siempre, 0%

c)Nunca, 50%

Figura 28: Pregunta # 7 encuesta a socios

Analisis: El 50% de los encuestados respondié que ocasionalmente asiste a
los eventos deportivos, mientras que el otro 50% respondié que nunca, en
contraste con el 0% para la opcion de siempre. Las respuestas reflejan que es
necesario trabajar en relacion a la participacién de los socios en los encuentros

deportivos que el club enfrenta.
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Pregunta 8:¢;Participa usted activamente en las asambleas generales de

socios del club?

Tabla 39: Pregunta # 8 encuesta a socios

Opciones a)sl b) NO TOTAL
Frecuencia 24 148 172
Porcentaje 14% 86% 100%

Figura 29: Pregunta # 8 encuesta a socios

Analisis: Un 86% responde que NO participa en las asambleas generales del
club, mientras que un menor 14% responde que SlI. Lo que refleja una
debilidad en la convocatoria a asambleas de socios, por que incluso algunos

socios respondieron que no conocian cuando se realizan dichas asambleas.



Pregunta 9:; Le gustaria ser parte de la directiva de su club?

Tabla 40: Pregunta # 9 encuesta a socios

Opciones a) Sl b) NO TOTAL

Frecuencia 8 164 172

Porcentaje 5% 95% 100%
a) S, 5%

Figura 30: Pregunta # 9 encuesta a socios
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Analisis: El 95% de los encuestados selecciond la opcion: NO me gustaria ser

parte de la directiva del club, lo que refleja un desinterés en ser miembro activo

dentro de la organizacion del club, al preguntar en motivo muchos expresaron

la falta de tiempo y multiples ocupaciones.
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Pregunta 10:;Usted es informado de las decisiones que toma la directiva
de su club?

Tabla 41: Pregunta # 10 encuesta a socios

Opciones a) Sl b) NO TOTAL

Frecuencia 14 158 172

Porcentaje 8% 92% 100%
a) Sl, 8%

Figura 31: Pregunta # 10 encuesta a socios

Anadlisis: A la pregunta ;es usted informado acerca de las decisiones que
toma el club? respondieron en forma mayoritaria que No son informados los
socios del club acerca de las decisiones tomadas por parte de la directiva.
Percepcion que estaria perjudicando las buenas relaciones entre el club y los
SOCios.
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4.3.3 Analisis etnografico a jugadores

Se planted en un inicio realizar una encuesta a los jugadores pero se negaron
a contestar como forma de presion, porque no se les ha cancelado sus sueldos
2 meses; sin embargo muchos reconocen que la UTC es un buen espacio para
iniciarse en el futbol profesional, que el club les brinda un espacio. La mayoria
de jugadores son de varias provincias del Ecuador, incluso existen extranjeros
que han decidido probar suerte en el Ecuador y encontraron una oportunidad
en Latacunga.

Los jugadores comentan en una reunion con la dirigencia que muchas veces
no tienen para enviar dinero a sus familias, e incluso se quedan sin recursos
para la alimentacion diaria, aprecian que la dirigencia se acerque a conversar

con ellos.

4.3.4 Resultados generales de entrevistas realizadas a
dirigentes

Entrevista al Director Técnico
Lugar: Estadio de la Liga Barrial de Puijili Fecha: 2 de octubre del 2013

1. Alcides de Oliveira director técnico, al preguntarle sobre las
perspectivas de que el club llegue a la categoria A del futbol
nacional.

* La participacidon puede tornarse un poco incédmoda por la
situacion econdmica del club.

* “El trabajo en la direccién técnica debe iniciar con la persona
indicada y piensa que la UTC ha estado estos ultimos 4 afos
siempre peleando los ultimos lugares”, sefiala ademas que se
debe hacer algo y que le den la oportunidad para poder trabajar

desde el comienzo en la dirigencia técnica del club.
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2. ;Cuales son los principales problemas de comunicacién que
enfrenta el club deportivo UTC? ;Como esta la relacion del club

deportivo UTC y sus publicos internos y externos?

* “los jugadores son un poco resentidos porque los dejan solos”,
entonces ese “es un pequefio problema que hay que corregir y
que siempre deberia haber algunos directivos, una comision
siempre en los entrenamientos para que se solucionen a tiempo
algunos inconvenientes” para que no afecte al desempeno en la

cancha.

3. Coménteme coémo ha sido Ila comunicacion entre Ilos
patrocinadores y el club.
“Yo veo que hay equipos que tienen bastante publicidad en la
camiseta y la UTC muy poco tiene” al referirse que se deberia
existir una persona que se encargue del marketing del club y se
haga mas publicidad.

Entrevista al presidente del club Marlon Tinajero
Lugar: Estadio de la Liga Barrial de Puijili Fecha: 2 de octubre del 2013

1. ¢Como ve la participacion del club deportivo UTC en la serie By las
perspectivas de llegar a la categoria A en los proximos afnos?
Marlon Tinajero presidente del club sefala que las perspectivas de llegar
a la seria A del fatbol nacional pueden darse en los proximos afios
debido a que se ha mantenido la categoria B los ultimos cuatro afios
pero que existen muchas limitaciones para poder acceder a la categoria

A, debido a los problemas econémicos que enfrenta actualmente el club.

2. Al preguntar sobre los principales problemas de comunicaciéon que
enfrenta el club deportivo UTC.
“‘Hace falta un trabajo minucioso tanto en la comunicacion interna y

externa. Internamente con un efecto cascada nos hace falta llegar hacia
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el cuerpo técnicos, y hacia los jugadores con las diferentes disposiciones
politicas estrategias objetivos en si del club y externamente hemos
dejado abandonado ese espacio en vista que no le estamos dando un
trabajo minucioso siempre es importante mantener una relacion tanto
con la hinchada como también con los patrocinadores y con todos
elementos externos al club, lastimosamente ha faltado un poco de
coordinacion por parte de la comision respectiva y si debemos afrontarlo
con mucha seriedad con la critica y la autocritica que estamos en la

deficiencia en cuento a la comunicacion interna y externa”.

¢ Qué importancia se le da a la comunicacion del club y cual es el
presupuesto que se destina a este propodsito? Coménteme ;cémo
ha sido la comunicacién entre los patrocinadores y el club?

Ademas sefiala que “es necesario promocionar, publicitar al club, esa es
una debilidad, no estamos posicionados de la mejor manera en la mente
de los cotopaxenses, es obvio que debemos utilizar de manera
adecuada todos los canales de comunicacién y procesos adecuados de
comunicacion. A lo largo de estos cuatro afos hemos tenido
intermitencia en cuanto a los patrocinadores. Lastimosamente en este
ultimo afo no nos estan patrocinando muchas empresas solamente
Mushuc Runa, lo cual es una debilidad para nosotros, a pesar de que
hemos hecho las gestiones pertinentes a inicio de afo, incluso con
anterioridad, nosotros estamos visitando a las diferentes empresas
presentandoles un proyecto en torno a lo que es la publicidad que el club
puede contratar a las diferentes empresas; lamentablemente no hemos
tenido la acogida del caso, esperemos que en los proximos afios el
equipo igual siga posicionandose de mejor manera y que también los
patrocinadores se vuelquen de una vez por todas a apoyar al unico

representante del pueblo cotopaxense.

¢En qué aspectos administrativos considera necesario mejorar la

comunicacion?
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Administrativamente debemos tener una persona que exclusivamente se
haga cargo no se de pronto director de relaciones publicas, una persona
que minuciosamente que se haga cargo del club, que constantemente
esté en entrenamientos en los medios dando a conocer las novedades

del club. Es una falencia que tenemos por el tema presupuestario.

¢, Como ve usted la reputacion e imagen del club?

“Por sobra de méritos estamos el futbol profesional de primera divisién
por cuatro ainos consecutivos, nos hemos ganado un nombre un respeto
a nivel nacional, muchos quipos quisieran tener el privilegio de jugar
futbol de primera division y realmente no pueden no es cuestion de

voluntad”.

¢ Considera necesario que exista un director de comunicacion del
club que proponga estrategias de comunicacioén interna y externa,
sin pretender centralizar la comunicacién, si no como un planeador
y asesor de los procesos de comunicacion de toda la organizacion?
“Si definitivamente es una necesidad, por cuestiones de presupuestarias
no hemos podido contar con un jefe de prensa, con un jefe de relaciones
publicas, claro que es importante contar con una persona o0 con un
equipo de trabajo que se dedique exclusivamente a cumplir estos
objetivos desde el punto de vista interno-externo, para que los socios y
el aficionado sepa lo que esta sucediendo en club dia a dia. Muchos
equipos con presupuestos mucho mas holgados tienen departamentos
de relaciones publicas, esperemos contar con un presupuesto adecuado
para el préximo afo, ha efectos de dar esa imagen esa perspectiva al

equipo”.
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4.4 Conclusiones del estudio

* El estudio refleja que la cultura futbolistica en la provincia de
Cotopaxi se encuentra en desarrollo, por cuanto muchos hinchas
opinan sentirse atraidos principalmente a un equipo de fuatbol por

los titulos ganados.

* Existe un débil posicionamiento como el equipo de la provincia de
Cotopaxi aunque reconocen que el club tiene una reputacion

medianamente buena.

* Los publicos reconocen que el club UTC tiene potencial en el
contexto del futbol nacional; sin embargo, opinan que tiene una

débil organizacién interna.

* Los publicos no estan adecuadamente informados de las
actividades deportivas y organizacionales, o que genera un
desinterés en la participacion del club en el campeonato 2013.

* Las relaciones y vinculos con los publicos de interés no estan
adecuadamente gestionados para obtener el respaldo necesario

tanto a nivel simbdlico y financiero.

* No existe una alineacion entre los ejes estratégicos del club con

la informacién percibida por sus publicos.

 La dirigencia reconoce tener falencias en la comunicacion
corporativa por la escaza inversion en comunicacién, dentro de la
cual jerarquiza a la comunicacion de marketing como la mas

urgente.



5. PROPUESTA DEL UN PLAN DE COMUNICACION

CAPITULO V

7

PARA EL CLUB DEPORTIVO UNIVERSIDAD TECNICA
DE COTOPAXI

Elaborar un plan de comunicacion corporativa para el

5.1 Objetivos

5.1.1 General

club deportivo

Universidad Técnica de Cotopaxi para mejorar la relacion y vinculos con sus

publicos de interés.

5.1.2 Objetivos del plan de comunicacion

1. Mejorar la relacion interna y externa del club con sus publicos.
2. Posicionar al equipo en la mente de la ciudadania de Latacunga y
cantones cercanos.
3. Colaborar en acciones de marketing y negocios para captar nuevos
hinchas y auspiciantes.
5.2 Analisis FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES

El club tiene un buen nivel de
recordacion.

La gente escucha novedades del club
en los medios.

Gano su ascenso a la categoria B (no
compro).

El club mantiene la categoria 5 afios
consecutivos desde su ascenso al
futbol profesional.

Cuenta con apoyo Institucional.
Socios que aportan econémicamente
Es el Unico club de la provincia en el

futbol profesional.

El 59% de la ciudadania de Latacunga no se
siente representada por el club.

Débil comunicacién con los publicos internos y
externos.

Existe problemas econémicos y financieros.

Poca gestion directiva

La poblacién de Latacunga y cantones cercanos
piensa que la participacion del club en el
campeonato de la serie B es regular.

Débil hinchada.

Poco promocion del club y sus encuentros
deportivos.

Limitados canales de comunicacion online y

offline.

INTERNAS
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OPORTUNIDADES AMENAZAS
. No existe otro equipo de fatbol . Los equipos contrincantes tienen mayores
profesional en la provincia de recursos que el club UTC.
Cotopaxi. . Limitada cultura futbolistica en la provincia. 2
. No existen escuelas de futbol en la . La gente no apoya a un equipo que pierde los E
provincia. encuentros deportivos. E
. Posibilidad de promover el turismo de . Nulo apoyo empresarial.
la provincia a través del deporte.

5.3 Plan de comunicacion club deportivo UTC
Estrategia de comunicacion: Estrechar los vinculos entre el club deportivo
UTC y sus publicos con base en la identidad y cultura de la provincia de

Cotopaxi.

5.3.1 Propuesta de estrategia de comunicacién
Entre las actuales estrategias de comunicacién corporativa se plantean las que
tienen que ver con la responsabilidad social para la creacion de contenidos, el
uso de los trasmedia para usar multiples medios y plataformas de
comunicacion que consiste en acercar la comunicacién a los publicos, el sector
del futbol como organizacion, necesita estar cerca de sus posibles hinchas
mediante la generacién de narrativas de su accionar y desempefio en el futbol
nacional, y de esta manera hacerle participe a sus publicos para que pueda
seguir con sus objetivos como organizacion deportiva, por cuanto no se

concibe un equipo de futbol profesional exitoso sin hinchada.

El Club Deportivo Universidad Técnica de Cotopaxi se propone superar en el
2014 varias retos entre ellos, mejorar la relacién y vinculos con sus publicos de
interés eliminando la comunicacion dispersa sin una articulacion mediante la
puesta en marcha de un plan de comunicacién y asesorado externamente por
un DirCom, con estrategias de comunicacién que le permiten gestionar
adecuadamente la imagen de un equipo de futbol profesional representante de
la provincia de Cotopaxi con perspectivas a ser capedn nacional, deseo que se
evidencia desde su identificacidon linglistica, para lo cual es necesario en

primera instancia redefinir la identidad visual y sus simbolos.
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Con la nueva identidad el club podra dar un mensaje intrinseco de que esta
evolucionando, lo que en hechos se reafirma con la implementacién de
comunicacion organizacional, gestionando hacia adentro la nueva imagen.
Para posteriormente poder relacionarse con los medios de comunicacion,
organismos deportivos, empresa e industria en la gestion de nuevos de
patrocinadores. La generacion de contenidos desde su participacion deportiva
en el campeonato, servira para acercarse a sus publicos y avivar la pasién por
el deporte y sus personajes, haciéndole vivir al hincha sus glorias y derrotas

enfrente de sus rivales.

Para hacer efectivo el plan de comunicacidn es necesario crear un
departamento de comunicacion dentro del club segun el organigrama
propuesto. (ver anexo 9). El financiamiento se prevé ejecutar con recursos
economicos del club, la inversion que representa el desarrollo de las diferentes
actividades dentro del plan se propuesta en 69.875 dodlares, entre los rubros se
contempla la contratacién de tres personas a tiempo completo por una afo; un
relacionador publico con un sueldo basico mas comisiones por patrocinios y
sponsors conseguidos, un pasante de la carrera de comunicacion social, que
realice como su principal actividad periodismo deportivo del club y un pasante
de la carrera de disefo grafico con competencias de diseno grafico publicitario,

actualizacion web.
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Tabla 42: Matriz de objetivos, estrategias y acciones

OBJETIVO | OBJETIVO "
GENERAL | ESPECIiFICO PUBLICO | ESTRATEGIAS | # | ACCIONES
1 | DEPARTAMENTO DE COMUNICACION (ver anexo, pag. 105 )
) 2 | ESTATUTO PARA JUGADORES
n
‘g 3 | DOSSIER VIRTUAL (ver anexo, pag. 108)
2
£ Mejorar la Comunicacion 4 | DIFUSION DE LA HISTORIA DEL CLUB (ver anexo, pag. 109)
% comunicacion organizacional s | NOTICIAS DEPORTIVAS
» interna y Internoy | y el desarrollar
8 externa del externo contenidos para 6 | INFORMATIVO ELECTRONICO
3 cluben9 medios online y
a meses offline. 7 | REUNIONES
a 8 | RENDICION DE CUENTAS
7
S 9 | CONVOCATORIAS A FORMATIVAS
S} .
|L_) 10 | PRENSA online
) Posicionar 11 | LOGOTIPO E ISOLOGOTIPO (ver anexo, pags. 106 y 107)
o alclub en la "
> mente de la . 12 | PAPELERIA CORPORATIVA
5 ciudadania Interno Redefinir la
8_ Y | identidad 13 | MASCOTA (ver anexo, pag. 111)
o) de Latacunga externo .
corporativa. -
© y cantones 14 | PAGINA WEB (ver anexo, pags. 109 y 110)
-g cercanos en
O 10 meses. 15 | DIFUSION DE LA BARRA
g 16 | PROMOCION DEL CLUB
E 17 | CAMPANA PUBLICITARIA (ver anexo, pag. 112)
>
g 18 | MARKETING VIRAL EN LA WEB
S Colaborar en
- acciones de 19 | PROMOCIONES EN BOLETERIAS
< marketing y Incrementar
‘0 negocios . 20 | PATROCINIOS Y SPONSORS
s relaciones
& para captar Ext ibli .
= nuevos xterno pu IPaS y 21 | RELACIONES PUBLICAS A MEDIOS
o . comunicacion
© hinchas y de marketing | 22 | RELACIONES PUBLICAS CON ORGANISMOS LOCALES
- auspiciantes, 9
© por el lapso
—_
S de 9 meses. 23 | CHARLAS Y CONFERENCIAS
% 24 | PROMOCION DE ESCUELAS DE FUTBOL
25 PROMOCION DE LICENSING Y MERCHANDISING

DEPORTIVO
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OBJETIVO 1:

contenidos para medios online y ofline.

Mejorar la comunicacion interna y externa del club en 9 meses.

ESTRATEGIA 1: Desarrollar

# ACCIONES ACTIVIDADES RESPONSABLES
A1. Contratar a un estudiante de comunicacion
IMPLEMENTAR UN DEPARTAMENTO DE social como pasante.
COMUNICACION A2. Contratar un disefiador grafico pasante a
- Seleccionar los profesionales idoneos para tiempo completo por un afio, con competencias | Junta directiva
1 que se encarguen de gestionar la de disefio web y comunitymanager. del club -
comunicacion dentro del club deportivo. A3. Contratacién de un Relacionador publico DirCom
Cada uno de ellos tendra definida por un afio
previamente su actividad. A4. Sociabilizacion del plan de comunicacion y
competencias especificas para cada contratado
EDICION DEL ESTATUTO PARA
JUGADORES . I .
s - A1. Compilar e imprimir el estatuto interno de
- Edicion del estatuto que conducira el .
. ) . jugadores. Recursos
accionar de los jugadores, integrantes del o N
) . . A2. Disefiar e imprimir estatuto. humanos -
2 equipo de futbol. La entrega del mismo se . . o
R . A3. Organizar desayuno con jugadores. Disefiador
realizara en un desayuno de trabajo en el . . o
. . A4. Hacer entrega y registras firmas de grafico
cual se dara lectura de su contenido. Los -
. ) . - recepcion de estatutos.
jugadores firmaran la recepcién de este
instrumento.
A1. Generar un espacio virtual para publicar
DOSSIER VIRTUAL contenidos relativos al futbol nacional y sus
- Generar un espacio virtual, dentro de la torneos. Disefiador
pagina web del club, en la cual se publicaran | A2. Crear cuenta de sindicacion de contenidos i
3 . . . . grafico -
contenidos relativos al futbol nacional y sus RSS. DirCom
torneos con base en la sindicacion de A3. Buscar contenidos relativos al futbol
contenidos virtual RSS. nacional y sus torneos y sindicar a la web del
club.
i A1. Compilar la historia del club.
DIFUSION DE LA HISTORIA DEL CLUB A2. Compilar fotografias de la historia del club y
- Compilar y editar la historia del club para su | sus dirigencias. DirCom -
4 difusiéon mediante la web del club donde se A3. Publicar en una prensa y revista local un Disefiador
sefale el aporte al futbol de la provincia y su publirreportaje de la historia del club como grafico
participacion a nivel profesional. aporte al futbol de la provincia y su
participacion a nivel profesional.
NOTICIAS DEPORTIVAS
- Contratar a un estudiante de comunicacion
social como pasante para que realice
periodismo deportivo del equipo de futbol. El
se encargara de realizar entrevistas a A1. Realizar entrevistas a jugadores, dirigencia
jugadores, cuerpo técnico y dirigencia. Este y cuerpo técnico. .
. L ) . . s _— Comunicador
5 material se utilizara para enviar a los medios | A2. Generar articulos dirigidos a publicos social
impresos, radiales y televisivos a nivel local, internos y externos con base en los datos
provincial y nacional. Asimismo, se obtenidos en entrevistas.
encargara de hacer seguimiento de los
medios. El material recopilado servira para
adjuntar en el informe electrénico mensual y
la pagina web.
A1. Realizar informes mensuales de la
situacion financiera y gestion deportiva.
INFORMATIVO ELECTRONICO /:2. Realizar informes de desempefio deportivo. | p o gjgente -
. . A3. Editar informes en un lenguaje .
- Una vez al mes, se realizara un informe . - DirCom -
. e . comprensible para los publicos. )
que contenga la situacion financiera y Comunicador
6 . . ; . A4. Generar una base de datos con las .
gestion deportiva del club. Este informe sera ) : L . social -

" . - direcciones de correo electrénico de los socios, .~
remitido a los socios, accionistas, L - ; Disefiador
; . - accionistas, patrocinadores, jugadores y g

patrocinadores, jugadores y cuerpo técnico. L grafico
cuerpo técnico.
A5. Transmitir a la base de datos el informativo
electronico.

REUNIONES

- Organizar reuniones ejecutivas mensuales . . . . .

e - . A1. Organizar reuniones ejecutivas mensuales Secretario -
con directivos y cuerpo técnico. Posterior a N .
. ! . con los directivos y cuerpo técnico. Recursos
estas reuniones, se programara la visita a . .
; . A2. Organizar visitas y charlas con los humanos -
7 entrenamientos de los jugadores, en donde . . .

. : jugadores en entrenamientos. Presidente -
se tendra la oportunidad de conocer sus )
S o ) . A3. Levantar actas de acuerdos y Relacionador
inquietudes y requerimientos. Al final del dia . -

compromisos. publico.

se levantara actas de acuerdos y
Compromisos.
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RENDICION DE CUENTAS - Direccion
: ; A1. Compilar informes mensuales. administrativa -
- Compilar los informes mensuales en una . . o . .
L ) A A2. Editar contenidos y disefar graficamente DirCom-
edicién impresa y editar una publicacion s )
8 ) PN una publicacién anual. Comunicador
anual. Los ejemplares seran distribuidos . P s .
o P ) A3. Imprimir y distribuir la publicacion a los social -
entre directivos, técnicos, socios y R O . ; o
. directivos, técnicos, socios y patrocinadores. Disefiador
patrocinadores. gréfico
CONVOCATORIAS A FORMATIVAS A1. Coordinar fechas de convocatorias para Recursos
- Coordinar conjuntamente con el cuerpo nuevos jugadores. h
o . . umanos -
9 técnico fechas posibles para convocar a A2. Generar base de datos de jugadores y DirCom -
nuevos jugadores. Generar base de datos de | formativas. o
. . . . ) Disefiador
jugadores y formativas. La convocatoria se A3. Enviar convocatorias por la web y base de rafico
enviara por la web. datos de correos electrénicos. 9
PRENSA online
- El periodista contratado cubrira los partidos | A1. Realizar entrevistas a jugadores, dirigencia
de futbol y convocara a ruedas de prensa y cuerpo técnico, en audio y video.
cuando el caso amerite. Se documentara A2. Cubrir partidos, ruedas de prensa, Comunicador
reuniones con organismos deportivos y reuniones con organismos deportivos y social -
personalidades del entorno local y nacional. personalidades del entorno local y nacional, en Relacionador
10 | Esta informacion sera remitida a los medios audio y video. publico -
de comunicacion y comentaristas deportivos A3. Generar contenidos de texto, fotografias, Disefiador
a fin de que estos cuenten con noticias del audio y video dirigidos a medios de grafico -
club deportivo y difundan a través de sus comunicacion y comentaristas deportivos con DirCom

respectivos medios. Se hara un seguimiento
y recopilacion pormenorizada de
publicaciones.

base en los datos obtenidos en entrevistas y
eventos cubiertos.
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OBJETIVO 2: Posicionar al club en la mente de la ciudadania de Latacunga y cantones cercanos en 10 meses. ESTRATEGIA 2: Redefinir
la identidad corporativa.

# ACCIONES ACTIVIDADES RESPONSABLES
A1. Realizar una breve investigacion
L.OGPTIPO E ISOLOG.OTIPO . bibliografica de los principales recursos
Disefio del nuevo Iogotlpc?.que representara al naturales turisticos y culturales que tiene
clqb depprtl\{c? utc per@hgndp de mejor manera la provincia y que sirven para generar Disefiador grafico -
11 | la identificacién con el publico interno y externo. identidad en la provincia DirCom
Este logotipo entre sus elementos considerara A2 Redefiniciérr: a marcé visual
los principales recursos naturales turisticos y isoiogotipo del club con base en los
culturales que tiene la provincia. simbolos de identidad de la provincia.
PAPELERIA CORPORATIVA
Una vez disefiado el logotipo se implementara la
nueva papeleria corporativa la misma que se
basara en hojas de papel bond A4, carpetas de
cartén con plastificacion UV, sobres y tarjetas de A1. Disefiar papeleria coroorativa con
12 presentacion en cartulina para los directivos del b ) pap rpora . Disefiador grafico -
. L . ase en los sistemas de identidad visual. .
club deportivo y personal administrativo. . P DirCom
) - A2. Impresién y distribucion.
Tarjeta de presentacion: 9 cm x 5 cm
Carpetas: 23 cm x 32 cm
Sobres: 24 cm x 11,5 cm
Hojas A4: 21 cm x 29,7 cm
Impresién full color
MASCOTA
Crear una mascota para el equipo con base alos | A1. Crear una mascota para el equipo
animales representativos de la provincia o con base en los animales representativos
13 animales en peligro de extincién. Asimismo, se de la provincia o animales en peligro de Disefiador grafico -
elaborara la confeccion del traje de mascota para | extincién. DirCom
que de manera aleatoria, un hincha lo use al A2. Contratar la confeccion de el traje de
momento de alentar a su equipo durante el mascota para alentar al equipo.
partido y en reuniones de prensa.
DISENO DE PAGINA WEB
- Se disefiara una pagina web totalmente
interactiva con disefio amigable y facil de utilizar.
. Contenido: . . . - - Desarrollador web -
Promocionar la nueva identidad visual, historia y A1. Contratar el servicio de desarrollo o -
14 . . : . Disefiador grafico -
fotografias del club, dirigencia, calendario de web. DirCom
juegos, acceso a fotos, videos, contactos,
auspiciantes, buzén de sugerencias, entre otros.
La actualizacién:
Sera mensual o segun corresponda.
A1. Recopilar las barras de apoyo al club.
< A2 Generar un link en la pagina web para
DIFUSION DE. LA BARR:A. promocionar en el estadio las barras de
- Generar un link en la pagina web para apoyo al club
promomonarllas ba}rra~s del equipo. . A3 Contactar a un hincha para que luzca Disefiador grafico -
15 | Se contratara un disefiador web para la edicién y

produccion de video.

Duracion del video: 30 a 40 segundos

el traje de mascota y promocione al club y
sus barras, en ruedas de prensa, eventos,
antes y durante los partidos.

A4. Contratar la produccion de video
promocional.

DirCom
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OBJETIVO 3: Colaborar en acciones de marketing y negocios para captar nuevos hinchas y auspiciantes, por el lapso de 9 meses.
ESTRATEGIA 1: Incrementar relaciones publicas y comunicacion de marketing.

# ACCIONES ] ACTIVIDADES RESPONSABLES
PROMOCION DEL CLUB
- Crear cuentas oficiales de Twitter, Facebook
y canal Youtube. Se publicara fotografias,
videos, noticias, enlaces. Se podra buscar con
la denominacién: Club deportivo Universidad
técnica de Cotopaxi . A1. Crear cuentas oficiales de twitter,

Para generar relacion con los ciudadanos se Facebook y canal youtube.
enviara invitaciones de amistad para que de A2. Generar bases de datos de la DirCom - Disefiador

16 | esta forma se conviertan en usuarios de las ciudadania de la provincia de Cotopaxi y grafico -
paginas. Se enviara solicitudes de amistad a sectores de influencia. Comunicador social
instituciones, empresas privadas, medios de A3. Promocionar los encuentros
comunicacion y personas particulares. deportivos por redes sociales.

Se incrementara un contador estadistico para

conocer el numero de personas que ingresan.

Asimismo, estos canales seran utilizados para

enviar calendarios e invitaciones de los juegos,

segun lo planificado.

CAMPANA PPBLICITARI.A - A1. Contratar una agencia de publicidad.

- Se contratara una agencia de publicidad para A2. Elaborar un brieff para el desarrollo de
que elabore un brieff para el desarrollo de la a éampaﬁa

47 | ¢ampana. Se plantea~ra un portafolio (,je A3. Plantear un portafolio de propuesta de | Agencia - DirCom
propuesta de campafia y se elaborara un campafia
cronograma y presupuesto de medios. Ad Elabdrar un cronograma y un
Esta campafa tiene el proposito de atraer résu uesto de medios
hinchas. P P
A e s | AT Rocoplr s  vdoos

. prlacion imag Y divertidos y/o polémicos alusivos al fatbol I .

18 creativos y divertidos de la web para y al deporte en general Disefiador grafico -
transmitirlo en las redes sociales y generar A2 Transmitir estior;ar marketing viral DirCom
autorreplicacion viral incrementando la base de en -Ias redes sgci%ales 9
emails del club y la presencia de marca. )

f A1. Contratar un asesor de marketing para
PROMOCIONE.S EN BOL,IETERIA.S’. . determinar politicas de promocién .
- Socios y estudiantes seran beneficiarios de A2 Elaborar cronograma de promociones Asesor de marketing
19 promociones programadas considerando las d ) 9 P - Relacionador
. e acuerdo a fechas de encuentros o L
fechas de encuentros deportivos. Estas deportivos publico - Disefiador
promociones seran comunicadas a través de A3pComur-1icar FOMOGIONES V encuentros grafico
radios locales con caracter deportivo . debortivos en rapdios locales y
A1. Contratar un Relacionador Publico por
un afio.
PATROCINIOS Y SPONSORS Qséri%\;lssar la propuesta de patrocinios y
- Revisar la pro.puest.a'de patrocinigs y A3. Diseﬁar una carpeta corporativa y
SPONSOors. Realizar \{|3|tas a potenmale's tarjetas de presentacion para directorio y Disefiador grafico -
patrocinadores a quienes se entregara una relacionador pablico DirCom -

20 carp'et'a corppratlva. Se hara un segl{m.nento A4. Organizar reuniones de negocios con Relacionador
de visitas a fin de concretar el patrocinio. Una embresarios locales Publico
vez logrado el objetivo, se promocionara al A5 pAsesorar en tem.as de reputacién e
nuevo patrocinador a través de la pagina web y imégen a empresarios Iocalez
en el estadio. AB. Visitas y seguimiento a posibles

patrocinadores.

A7. Promocién del patrocinador.
RELACIONES PUBLICAS A MEDIOS A1 Organizar visitas a medios de
Tf;%i?::;‘{f:ﬁe?ﬁg;%se(i'gi:ﬂxi%zgién A2. Presentarse a los medios de Relacionador

21 Jlogales comentaristas deportivos comunicacion y conceder entrevistas. publico -

fundamgntalmente al iniciopde los ’ A3. Organizar ruedas de prensa al Comunicador social
arrancar el campeonato y durante todo el
campeonatos. afio
RELACIONES PUBLICAS CON A1. Organizar visitar a dirigentes de la
ORGANISMOS LOCALES camara de comercio e Industriales de Relacionador
2o | - Organizar visitas con los dirigentes a los Cotopaxi. publico, Comisién y

miembros de la Camara de Comercio e
Industria del Cotopaxi para obtener auspicio y
patrocinio. Elaborar asesorias en temas de

A2. Elaborar asesorias en temas de
responsabilidad social y deporte.
A3. Realizar eventos orientados a la

Asesor de marketing
- DirCom
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responsabilidad social y deporte. Hacer el
seguimiento y concretar acuerdos.

responsabilidad social de las empresas y
el deporte en la provincia.

CHARLAS Y CONFERENCIAS

- En base a un calendario de visitas de
jugadores, concurrir a escuelas y colegios de
la ciudad de Latacunga y cantones aledafios a

A1. Elaborar un mapa de escuelas y
colegios de la ciudad de Latacunga y
cantones cercanos.

A2. Organizar agenda de conferencias,

Relacionador

23 | .. ; : . publico - Presidente

fin de acercar al equipo a potenciales hinchas cronograma y presupuestos. :

. : 2 P . - DirCom

e incentivar a los jévenes en la practica del A3.Contratar conferencistas.

deporte. Se inscribira a los chicos que deseen | A4. Difundir en medios de comunicacién y

participar de la escuela de futbol del club. redes sociales.

PROMOCION DE ESCUELAS DE FUTBOL | A1 Elaborar cronograma.

. L ) A2. Elaborar e imprimir un triptico
- Una vez que se coordine con la dirigencia las informativo
fechas de inscripciones a las escuelas de e _— .
- ” A3. Distribuir tripticos en los publicos Relacionador

futbol, elaborar un cronograma de promocion . o L
24 . ) o internos y externos. publico - Disefiador

de las escuelas de futbol, que incluya el disefio ) M . e

P s . A4. Adaptacion web del triptico informativo | grafico
de un triptico informativo impreso y online, e . .
O . P y trasmitirlo por medios online.
generacion de contenidos para la pagina web .
- . A5. Generar contenidos de escuelas de
con base en el periodismos deportivo. . L
futbol y sus actividades.

PROMOCION DE LICENSING Y A1. Elaborar piezas de merchandising

MERCHANDISING DEPORTIVO deportivo.

- Elaborar jarros, llaveros y banderines con A2. Promocionar productos por medios on | Comision, Asesor de
25 | disefios relacionados a la nueva imagen del y offline. marketing,

club. Este material sera distribuido en las
visitas a escuelas, colegios y potenciales
patrocinadores.

A3. Distribuir en las visitas programadas a
escuelas, colegios y potenciales
patrocinadores.

presidente, DirCom




CRONOGRAMA UTC 2014

#ACCIONES FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOv
1|DEPARTAMENTO DE COMUNICACION X X
2|ESTATUTO PARA JUGADORES X |X
3|DOSSIER VIRTUAL X |X
4{DIFUSION DE LA HISTORIA DEL CLUB X |X
5|NOTICIAS DEPORTIVAS X X X [X X
6|INFORMATIVO ELECTRONICO X X X
7|REUNIONES X X X
8|RENDICION DE CUENTAS X X |X
9|CONVOCATORIAS A FORMATIVAS X |X
10|PRENSA online XX [x o xofxopxoIxox Ix o Ixofx o Ix o [x|x X |x X |x X |x X |x X |x
11|LOGOTIPO E ISOLOGOTIPO X |X X IX |X
12| PAPELERIA CORPORATIVA X X |Xx |X
13]MASCOTA X IX |X
14|PAGINA WEB XXX [x [x
15|DIFUSION DE LA BARRA XX Ix |x |x |x |x |x |x X |x X |x X |x X |x X |x
16{PROMOCION DEL CLUB X X X |X [X X |X |X X |X X X X IX X IX X IX
17|CAMPANA PUBLICITARIA X IX [X X [x [X [x X X |X |X
18|MARKETING VIRAL EN LA WEB X |IX [X X |X X |X [Xx |X X |X X |X X |X X |X X |X
19|PROMOCIONES EN BOLETERIAS X X
20|PATROCINIOS Y SPONSORS X |X
21|RELACIONES PUBLICAS A MEDIOS X IX [x X |X [X |x
22 sgéiE:EOSNES PUBLICAS CON ORGANISMOS W VO « I « Ix
23|CHARLAS Y CONFERENCIAS X IX
24/PROMOCION DE ESCUELAS DE FUTBOL X |X X |X
5 PROMOCION DE LICENSING Y
MERCHANDISING DEPORTIVO X X X X

*91N qno [9p uoIdesiunwod ap ued [op eweibouou) 9y ejqel

98
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PRESUPUESTO
Valor | VALOR
# ACCIONES Detalle UsD TOTAL
Contratar a un periodista deportivo, pasante de la carrera de
comunicacion social. (5000 usd.) Contratar un disefiador
1 DEPARTAMENTO DE grafico pasante a tiempo completo por un afio con
COMUNICACION competencias de disefio web y comunitymanager. (5000
usd.) Contratar un Relacionador Publico por un afio (5000 1500
usd.) 0
Imprimir estatuto (1000 usd.)
2 ESTATUTO PARA JUGADORES Organizacion de desayuno con jugadores (800 usd.) 1800
3 DOSSIER VIRTUAL 0
) Viaticos para compilar la historia del club. (100 usd.)
4 DIFUSION DE LA HISTORIA DEL Transporte para compilar fotografias de la historia del club y
CLUB sus dirigencias. (100 usd.) 23100
Publicacion de publirreportaje en medios locales (700 usd.) 900
5 NOTICIAS DEPORTIVAS Transporte y viaticos 1000
6 INFORMATIVO ELECTRONICO Gastos varios 200
Organizacion de reuniones ejecutivas mensuales con los
7 REUNIONES d|rect|yos y cuerpo tlecmco (450 usd.). )
Organizacion de visitas y charlas con los jugadores en
entrenamientos (450 usd.) 900
8 RENDICION DE CUENTAS Impresi{)’n de 500 publicaciones "rendicion de cuentas
CDUTC 3000
9 CONVOCATORIAS A FORMATIVAS Gastos varios 100
10 PRENSA online Transporte 200
11 LOGOTIPO E ISOLOGOTIPO 2 Impresiones del manual 100
12 PAPELERIA CORPORATIVA Impresion de papeleria corporativa. (1500 usd.) 1500
13 MASCOTA Contratar la confeccion de el traje de mascota. (500 USD.) 500
14 PAGINA WEB Contratar el servicio de desarrollo web (2000 usd.) 2000 8600
Contactar a un hincha para que luzca el traje de mascota y
) promocione al club y sus barras, en ruedas de prensa,
15 DIFUSION DE LA BARRA eventos, antes y durante los partidos.( 50 usd por 20
eventos 1000 usd.)
Contratar la produccién de video promocional (3500 usd.) 4500
16 PROMOCION DEL CLUB Comprar base de datos 500
~ Contratar una agencia de publicidad.(2000 usd.)
17 CAMPANA PUBLICITARIA Elaborar un cronograma y un presupuesto de medios 1200
(10000 usd.) 0
18 MARKETING VIRAL EN LA WEB Gastos varios 200
19 PROMOCIONES EN BOLETERIAS Contratar un asesor de’marketing para determinar politicas
de promocion y asesoria para patrocinios.1000 usd 1000
Impresion de carpeta corporativa y tarjetas de presentacion
20 | PATROCINIOS Y SPONSORS para d}rec'(_quo y rglamonador pub!lco.(1000 usd.) )
Organizacion reuniones de negocios con empresarios
locales. (1000 usd.) 2500 24200
21 | RELACIONES PUBLICAS A MEDIOS Organizacion de ruedas de prensa (2000 usd.) 2000
RELACIONES PUBLICAS CON R .
22 ORGANISMOS LOCALES Organizacion de eventos y asesorias (200usd.) 2000
Contratacion de conferencistas. (1200 usd.)
23 | CHARLAS Y CONFERENCIAS Difusion en medios de comunicacion local y redes sociales
(200 usd.) 1400
PROMOCION DE ESCUELAS DE . e
24 FUTBOL Impresion de 1000 tripticos (600 usd.) 600
25 PROMOCION DE LICENSING Y Elaboracién de piezas de merchandising deportivo.(2000
MERCHANDISING DEPORTIVO usd.) 2000
SUBTOTAL 55900
IMPREVISTOS 10% 5590
GASTOS ADMINISTRATIVOS 15% 8385
TOTAL 69875
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OBJETIVO 1 EVALUACION
OBJETIVO ; -
¢ (o]
ESPECIFICO | o # | ACCIONES NIVEL METODO INDICADOR
o
-
1 DEPARTAMENTO DE
COMUNICACION Contrataciones propuestas /
AVANZADO Contrataciones contrataciones efectivas
2 ESTATUTO PARA Numero de jugadores que
JUGADORES Registro de reciben el estatuto/ Numero de
BASICO recepcion jugadores del club
3 | DOSSIER VIRTUAL Visitas a la pagina / numero de
INTERMEDIO | Conteo / Reporte dias expuesta
DIFUSION DE LA . . s .
4 observacion Link historia activo en la web
HISTORIA DEL CLUB directa / hoja de del club / usabilidad y
INTERMEDIO | comprobacién accesibilidad web
* Numero de boletines
publicados/ Numero de
Mejorar la g 5 | NOTICIAS boletines enviados.
comunicacién | £ DEPORTIVAS « Articulos publicados /
interna y <§‘: Conteo / registro articulos comentados o
externa del [ BASICO de publicaciones seguidos por los lectores
cluben 9 o
meses Z 5 INFORMATIVO
ELECTRONICO Numero de descargas / niumero
INTERMEDIO | Conteo / Reporte de publicos internos existente
7 | REUNIONES Numero de agciones
realizadas/ Numero de
INTERMEDIO | Actas resoluciones tomadas
" Numero de socios y accionistas
8 SEERE&IQN DE Reporte/ registro que reciben la publicacién /
de firmas de numero total de socios y
INTERMEDIO | recibido accionistas.
9 CONVOCATORIAS A Link convocatorias activo en la
FORMATIVAS web del club / nimero de
INTERMEDIO | Conteo / Reporte visitas y comentarios
Numero de coberturas y
10 | PRENSA online actualizacion noticias del club
en la web/ nimero de noticias
INTERMEDIO | Conteo / Reporte existentes
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OBJETIVO 2 EVALUACION
OBJETIVO y B
, o
ESPECIFICO | o # | ACCIONES NIVEL METODO INDICADOR
o
-
1 LOGOTIPO E
ISOLOGOTIPO ) .
Logotipo seleccionado /
INTERMEDIO | Logotipo logotipos propuestos
12 PAPELERIA
CORPORATIVA Numero de papeleria
distribuida / Numero de
- INTERMEDIO | Conteo papeleria producida
Posicionar al
clubenla o
mente de la (%
ciudadania < 13 | MASCOTA
de Latacunga c?)
y cantones o Mascota seleccionada /
cercanos en ',5'_J AVANZADO Mascota mascotas propuestas
10 meses.

14 | PAGINA WEB

numero de visitas realizadas a
AVANZADO Conteo de visitas la pagina

* Numero de visitas al link ,

. barras UTC/ nimero de dias
DIFUSION DE LA habilitada.

BARRA » Numero de encuentros
deportivos UTC / nimero de
INTERMEDIO | Conteo acciones efectivas en el estadio
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OBJETIVO 3 EVALUACION
OBJETIVO ; -
ESPECIFICO 8 # | ACCIONES NIVEL METODO INDICADOR
o
-
17 CAMPANA
PUBLICITARIA ) ) .
Mejora la imagen del club / afio
AVANZADO encuesta pasado
18 MARKETING VIRAL Estadisticas /
EN LA WEB Reporte de
circulacién en la Numero de seguidores / base
INTERMEDIO | web de datos actual
19 | PROMOCIONES EN Ndmero de promociones
BOLETERIAS efectivamente entregadas/
Numero de promociones
INTERMEDIO | Conteo planificadas
20 PATROCINIOS Y
SPONSORS Numero de patrocinios
Colaborar en Firma de concretados/ Numero de visitas
. INTERMEDIO | convenios planificadas
acciones de
marketing y 3:'
;g?;z:\):tar % ¢ | RELACIONES Ndmero de medios en los
nuUevos 2 PUBLICAS A MEDIOS cuales el club tiene presencia /
hinchas y = Numero de medios visitados o
auspiciantes, S: INTERMEDIO | Conteo acciones planificadas
por el lapso
de 9 meses. RELACIONES
22 PUBLICAS CON
ORGANISMOS Numero de reuniones
LOCALES realizadas / Numero de
AVANZADO Conteo reuniones planificadas
23 CHARLAS Y
CONFERENCIAS Numero de nifios y/o jévenes
participantes / posicionamiento
INTERMEDIO | Encuesta del club
PROMOCION DE
24 | ESCUELAS DE
FUTBOL L . . .
Nifios y jovenes inscritos en la
INTERMEDIO | Conteo / Reporte escuela de futbol /mes anterior
PROMOCION DE
25 LICENSING Y
MERCHANDISING Numero de empresas con las
DEPORTIVO cuales se firma acuerdos/
BASICO Acuerdos firmados | Numero de empresas visitadas
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6. CONCLUSIONES

Las herramientas de comunicacion que actualmente maneja el club son
de caracter informal, esta situacion conlleva la desinformacion y poco

involucramiento del publico obijetivo.

La identidad visual del club no se encuentra claramente establecida, por
ende, no esta debidamente posicionada, repercutiendo notablemente en

la imagen.

El club deportivo no maneja un plan de comunicacién por lo que no
existen estrategias para crear involucramiento entre las institucion y sus

publicos objetivos.

El relacionamiento inadecuado que el club mantiene con los publicos

externos no le permite gestionar adecuadamente patrocinios y sponsors.

El no informar a los actuales socios la gestion deportiva, disminuye el

respaldo en el estadio y en general a las acciones que emprende el club.

El club no concibe al futbol como un espectaculo deportivo limitando la

comunicacion persuasiva para captar hinchada.

El club no invierte en productos de marketing deportivo, perdiendo la
oportunidad de gestionar recursos econdmicos financieros y obtener un

mejor posicionamiento del equipo.

El club al no planificar las relaciones publicas con los medios de
comunicacion y los comentaristas deportivos, desaprovecha espacios de

presencia.
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7. RECOMENDACIONES

La clasificacion los medios en: online y offline permite identificar el grado
de aprovechamiento de las nuevas tecnologias de la informacion y

comunicacion.

Las buenas relaciones y vinculos con los publicos de interés es
recomendable tomar en cuenta a la hora de planear y ejecutar los

objetivos de la organizacion.

Se recomienda que los clubs de futbol gestionen la comunicacion de
manera integrada, para evitar distorsién en los mensajes que llegan a

sus publicos de interés.

Para generar una mejor relacion y vinculos, se recomienda al club
deportivo UTC acerque los contenidos de la participacion del proximo
torneo 2014 a sus publicos de interés, mediante canales de

comunicacion online y offline.

Se recomienda que para mejorar las relaciones y vinculos con los
publicos de interés se incremente la comunicacion en doble via,
permitiendo sintonia entre lo que la organizacion hace y los publicos

esperan.

Para poner en practica el plan de comunicacion propuesto se
recomienda implementar un departamento de comunicacion que
desarrolle las acciones y su respectiva evaluaciéon bajo la asesoria

externa de un DirCom.
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Anexo: 1

Esta aqui: Home » Deportes » UTC enfrenta a Deportivo Azogues

UTC enfrenta a Deportivo Azogues

““4 Publicado el Lunes, 16 Septiembre 2013 20:44 | & Escrito por Jorge Idrovo Alarcon |
& | & | Visto: 12

"Concentradito”, es lo que requiere estar el plantel

Esta tarde, a partir de las 16:00 se
llevara a efecto el compromiso ente la
Universidad Técnica de Cotopaxi y el
Deportiva Azogues en el estadio
“Carlos Alberto Tamayo” del cantdén
Salcedo.

Un partido en el que a UTC requiere
alcanzar el triunfo y salir de una
posicion no tan comoda, en su afan de
alejarse definitivamente de la zona de
descenso.

El cuadro universitario, llega a este
partido tras una derrota que para
muchos es increible y nada creible,
i pues se tenian los tres puntos en el
" bolsillo cuando se ganaba en
condicion de visitante por el marcador

de 2-1 al cuadro de Espoli.

Pese a que los locales se pusieron al frente con gol de Friscson Nazareno, mientras que la
UTC se puso arriba con goles de Miguel Ayovi y Teodoro Jauch, pero nadie se esperaba que
en los adicionales, minuto 91, Fernando Lara y minuto 92 Ronald Champang del conjunto
policial, viren el resultado y la UTC pierda 2-3.

Esto ya no es novedad, pues mas de un compromiso ha perdido por falta de concentracion,
botando al suelo el buen desempefio que cumple el plantel en un compromiso.

Por la misma razon, durante la semana se debe haber trabajado sobre este tema, es decir, la
concentracion que debe mantenerse en todas sus lineas para sacar adelante un resultado.
Esta tarde se viene un partido con un rival directo y sera clave el poder sacar adelante un
resultado que permita escalar posiciones

Designacion arbitral:

Figura 32: Noticia del club deportivo UTC en prensa local, 16 de septiembre 2013

Fuente: Diario Local “La Gaceta”
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Anexo: 2

DEPORTES
UTC jugara el sabado

By =8
0

Jueves, 12 de Septiembre de 2013

La Décima Primera Fecha de la Segunda Etapa del
Campeonato Ecuatoriano de Futbol Serie B tendra
como uno de sus seis escenarios este fin de
semana al vecino canton Salcedo, lugar en el que
ademas se vivira con alegria el Desfile de la
s Confraternidad, programado al conmemorarse el
! aniversario 94 de cantonizacion.

Este sabado desde las 16:00 el Club Universidad
Técnica de Cotopaxi (UTC) sera visitado por el
Deportivo Azogues, en el estadio Carlos Alberto
Tamayo.

UTC jugara el sabado

Para los dos equipos, sumar victorias y puntos en esta fase final del torneo es una
prioridad, ya que apenas los separan cuatro y cinco puntos respectivamente del
Ferroviarios, que estda en el ultimo escalon de la tabla con 28 unidades y menos 10 en su
gol diferencia (GD. -10).

La planificacion

Faltan 11 partidos para la culminacién de la temporada, y para cada equipo hay 33 puntos
aln en disputa. Los préximos rivales del 'Ensuefio Cotopaxense’ en ese orden son: Deportivo
Azogues, Espoli, Ferroviarios, Mushuc Runa, Olmedo, Grecia, Aucas, Municipal Canar, River
Plate, Técnico Universitario e Imbabura.

Marlon Tinajero, presidente del club UTC, informé que ayer el equipo trabajo en el
Polideportivo de San Juan, en el cantén Pujili, con la mirada direccionada en sumar puntos
para alejarse de la cola del campeonato.

Figura 33: Noticia 2 del Club Deportivo UTC, 12 de septiembre 2013.

Fuente: Diario local “La Hora”

97



98

Anexo: 3

Tabla 49: Formato de encuesta de sondeo de opinion a publico vinculado al deporte

Objetivo: Conocer la opinidn que tiene el publico vinculado al deporte, a fin de elaborar una propuesta de

comunicacion que permita mejorar la relacion del club UTC con sus stakeholders.

Le gusta el futbol como deporte y/o entretenimiento......... (si respondié Sl contintie con la encuesta de lo contrario

1. Enumere 3 equipos de futbol nacional pertenecientes a la Serie B:

ay b) c)
2. Elfutbol para usted es:

a) entretenimiento b) pasién c) un deporte d)otro: Especifique:........c.cooiiiiiiiiii.

3. Es hincha o simpatizante de algun equipo de futbol nacional?

Si respondié NO a la pregunta anterior, conteste la siguiente pregunta, caso contrario contintie con la
pregunta 5.
4.  ;Por qué razén no simpatiza con algun equipo de futbol?.
a. No me identifico con ningun equipo b. No me gusta el futbol
c. Otro: Especifique:........cocoiiiiiiiiiiiiiiiinn.
5. ¢Qué es lo que le identifica a usted con ese equipo de futbol?.
a) Por la ciudad a la que representa
b) Por los campeonatos ganados
c) Por los jugadores
d) Por tradicién familiar
e) Por la popularidad del equipo
f) Por el color de su uniforme
g) Otro. Especifique..................
6. (A través de qué medios se informa usted de las actividades deportivas :
a) radio b) prensa c)tv
d) web e) volantes f) boca a boca

g) otro. Especifique ..........

7. ¢Ha visto o escuchado alguna informacion sobre el club deportivo Universidad Técnica de Cotopaxi (UTC) en
el ultimo afo, a través de qué medio?:

a) Si en: prensa radio tv otro: Especifique:........cooiiiiiii
b)No

Si su respuesta es Si, favor continué con la encuesta. Si es No, agradecemos su atencion.

8. ¢Usted piensa que el club deportivo UTC?:

a) gand la categoria B b) compré la categoria B ¢) No sabe/no conoce
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10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

¢,Segun su criterio que deberia hacer el club deportivo UTC para ganar mas hinchada en la provincia?

Califique la participacion del club deportivo UTC en el campeonato de la serie B:

Muy buena__
Buena__
Regular__
Mala__

Pésima__

¢, Cudles serian las condiciones para que usted apoye al club deportivo UTC? Puede seleccionar mas de una.
a) Conocer su trayectoria

b) Conocer su organizacion

c) Fuentes de financiamiento

d) Conocer el potencial de sus jugadores y su cuerpo técnico

e) Otro: ESpecifique: .....c.ouiiniiiiiiii e

Exponga ideas de como mejorar el financiamiento del equipo UTC

¢ Se identificaria usted con la “trinchera roja” como mensaje de barra para alentar al equipo?.
Si
No

Porqué? ...

Califique de 1 a 5 la imagen que usted tiene del club deportivo UTC, siendo 1 la calificacion mas bajay 5 la

mas alta:

HEEEE

¢ Considera usted que el club deportivo Universidad Técnica de Cotopaxi, tiene la aceptacion de la aficién
deportiva de la provincia?

a) Si a)No

Porqué: ..o

¢ Considera usted que los dirigentes del equipo deberian buscar auspicio de empresas comerciales e
industriales de Cotopaxi, para financiar al Deportivo de la Provincia?

a) Si a)No

Porqué: ...

Muchas gracias por su colaboracion.
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Anexo: 4

Tabla 50: Formato de encuesta de sondeo de opinion a socios

Objetivo: Conocer la opinion de los socios del club UTC, a fin de elaborar una propuesta de plan de
comunicacioén que mejore la relacién y vinculos del club UTC con sus publicos.
Sexo:...... Edad:....... [0 1o o - Ted 1o o H PP

1. De la siguiente lista seleccione 3 opciones ;Qué espera que logre el club deportivo UTC con el aporte econémico
que usted le brinda?

a) Que suba de categoria

b) Sostenga o mejore la categoria

c) Contrate buenos jugadores

d) Contrate buenos técnicos

e) Mejore la gestion administrativa

f) Ninguna

g) Que le exista algun beneficio (entradas a los partidos)

h) Otro. Sefale...........cocooiiiiiiiiiii,

2. De la siguiente lista seleccione 3 opciones ;Qué debilidades encuentra usted en el club UTC a nivel de
comunicacion y publicidad? y que piensa que son importantes?

a) No se tiene noticias

b) La promocion y publicidad del equipo

c) No conoce de cerca la problematica del club

d) No tiene importancia

e) No existe una rendicion de cuentas

f) Otro. Sefale........c.cooiiiiiiiii,

3. Seleccione 1 opciodn. ¢ Segun su criterio qué deberia hacer el club deportivo UTC para ganar mas hinchada en la
provincia?.

a) Jugar mejor y ganar los partidos

b) Promocionar al club y los partidos

c) Promociones en las entradas

d) Otro. Sefiale .....................

4. Seleccione 1 opcién. ;Que deberia hacer el club UTC para tener un mayor acercamiento con la ciudadania?
a) Dar a conocer las noticias del club
b) Difundir su historia, mision y vision
c) Involucrar a Cotopaxi mediante eventos
d) Otro. Sefiale .....................

5. Seleccione 1 opcion. ¢ Cudles serian las condiciones para que usted incremente el apoyo al club deportivo UTC?
a) Mejore la gestion administrativa
b) Mejore el desempefio en la cancha
c) Mejore las contrataciones de técnicos y jugadores
d) no voy a incrementar mi apoyo econémico

6 ¢ Se identificaria usted con Ia” trinchera roja” como mensaje de barra para alentar al equipo?
a)Si b)No. C) SUGIEIa Or0. .. et

7. ¢ Con qué periodicidad acompafa usted a su equipo en los eventos deportivos dentro y fuera de casa?
a)Siempre b)Ocasionalmente c)Nunca. Porqué............cccoeviiiiiiiiininnn.

8. ¢ Participa usted activamente en las asambleas generales de socios del club?
a) Si a)NO. POr qUé razoin: ..........oouiuiiiiiiiiii i

9. ¢ Le gustaria ser parte de la directiva de su club?
a) Si A)NO. POr qQUE: ...

10. ¢ Usted es informado de las decisiones que toma la directiva de su club?
a) Si a)No

Muchas gracias por su colaboracion.
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Anexo: 5

Tabla 51: Formato de encuesta de sondeo de opinidon a Jugadores

Objetivo: Conocer la opinidn de los jugadores del club UTC, a fin de elaborar una propuesta de plan de comunicacion

que mejore la relacion y vinculos del club UTC con sus publicos.

10.

1.

¢Que tipo de jugador es? Titular, No titular___

¢,Cémo se entero del club deportivo UTC?..........

a) radio b) prensa c)tv
d) web e) volantes f) boca a boca

g) otro. Especifique ..........

¢ Qué le motivo a integrarse al club deportivo UTC?

a) El salario

b) La oportunidad que le brinda para desarrollarse como jugador
C) Otro. ESpecifiqUue. ... ...uuiuieiiiii e

¢ Qué imagen tenia del club deportivo UTC antes de integrarse como jugador?.
a) Excelente b)Buena c)Regular d) Mala
Califique de 1 a 5 la imagen actual que tiene usted como jugador del club deportivo UTC, siendo 1 la
calificacion mas baja y 5 la mas alta:
[f[2]3]4]® ]

¢ Considera usted que el club deportivo Universidad Técnica de Cotopaxi, tiene la aceptacion de la aficion
deportiva de la provincia?

a) Si a)No

PO QUE:

¢ Qué debilidades encuentra usted en el club UTC? ..o

¢ Usted es informado de las decisiones que toma la directiva de su club?
a)Si__ a)No__

¢,Segun su criterio qué deberia hacer el club deportivo UTC para ganar mas hinchada en la provincia?.

¢ A través de qué medios se informa usted de actividades deportivas en general?
a) radio b) prensa c)tv

d) web e) volantes f) boca a boca

g) otro. Especifique ..........

¢ Ha visto o escuchado alguna informacién sobre el club deportivo UTC en el dltimo afio,
a través de qué medio?:

a) Sien: prensa, radio, tv, otro (especifique:.............cccoooiiiiiiiant )

b) No

Muchas gracias por su colaboracion.
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Anexo: 6

Tabla 52: Formato de entrevista a directivos

Objetivo: Conocer la opinion de los directivos del club UTC, a fin de elaborar una propuesta de

plan de comunicaciéon que mejore la relacion y vinculos del club UTC con sus publicos.

1. ¢Coémo ve la participacion del club deportivo UTC en la serie B y las perspectivas de llegar a la
categoria A en los proximos afios?

2. ¢Cuales son los principales problemas de comunicacion que enfrenta el club deportivo UTC?

3. ¢ Como esta la relacion del club deportivo UTC y sus publicos internos y externos?

4. Qué importancia se le da a la comunicacion del club y cual es el presupuesto que se destina a
este proposito?

5. Comeénteme cémo ha sido la comunicacion entre los patrocinadores y el club.
6. ¢En qué aspectos administrativos considera necesario mejorar la comunicacién?

7. ¢Como ve usted la reputacion e imagen del club?

8. ¢ Considera necesario que exista un director de comunicacion del club que proponga estrategias
de comunicacion interna y externa, sin pretender centralizar la comunicacion, si no como un
planeador y asesor de los procesos de comunicacion de toda la organizacion?

Muchas gracias por su colaboracion.
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Anexo: 7

Tabla 53: Formato de entrevista a comentaristas deportivos locales

Objetivo: Conocer la opinién de los comentaristas deportivos locales, a fin de elaborar una

propuesta de plan de comunicacion que mejore la relaciéon y vinculos del club UTC con sus

publicos.
Nombre:.......c.cocevennens Edad:....... Medio al que pertenece..........cccecvivieviiiiiernnnnnnns
LUugar: ... Fecha: ..o

1. ¢Coémo ve la participacion del club deportivo UTC en la serie B y las perspectivas de llegar
a la categoria A en los proximos afios?

1. ¢Qué debilidades encuentra usted en el club UTC?

2. ¢Como ve usted la reputacion e imagen del club respecto a afios anteriores?

3. ¢Considera usted que el club deportivo Universidad Técnica de Cotopaxi, tiene la aceptacion
de la aficién deportiva de la provincia?

4. ;Segun su criterio qué deberia hacer el club deportivo UTC para ganar mas hinchada
en la provincia?.

5. El medio al cual usted pertenece, ¢cuanta importancia le da al club deportivo UTC en relacion
a otros y, qué espacio/tiempo semanal dedica a cubrir informacidn referente a este club?

Muchas gracias por su colaboracion.
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Anexo: 8

Tabla 54: Formato de entrevista a potenciales auspiciantes

Objetivo: Conocer la opinion de empresarios locales, a fin de elaborar una propuesta de plan

de comunicacién que mejore la relacion y vinculos del club UTC con sus publicos.

1. ¢Cudl es la forma de promocion de sus productos o servicios?

2. ¢Qué opinion tiene con respecto a los auspicios o patrocinios deportivos? Conoce los beneficios
de patrocinar a un equipo del futbol en el entorno local y nacional.

3. ¢Sigue usted los torneos de futbol ecuatoriano?; considera importante la hinchada y socios que
tiene el club deportivo UTC como publico de interés para la empresa?

4. ;Coémo ve la participacion del club deportivo UTC en la serie B y las perspectivas de llegar a la
categoria A en los proximos afios?

5. ¢Cuales serian las condiciones para que usted apoye al club deportivo UTC?

6. En caso de que usted decidiera apoyar al club deportivo UTC, a cuanto ascenderia su
contribuciéon econdmica)

Muchas gracias por su colaboracion.
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ORGANIGRAMA Y FUNCIONES DEL DEPARTAMENTO DE COMUNICACION

DirCom - Asesor externo de comunicacion

« Planifica la comunicacion

« Coordina los estudios de identidad
« Coordina con la agencia de publicidad
« Reafirma el liderazgo de dirigentes

« Asesora la comunicacion interna

» Asesora la comunicacion externa

« Articula la comunicacion institucional

« Responsable de identidad e imagen institucional

i

i

i

Disefiador Grafico
a tiempo completo

Relacionador Publico
y Comunitymanager
a tiempo completo

Comunicador Social
Periodista deportivo
a tiempo completo

+ Genera contenidos

visuales de encuentros deportivos
*» Soporte grafico y promocién

de acciones de marketing

« Administracion y gestion

de la redes sociales.

« Soporte grafico para
comunicacion interna y externa

Gestiona las relaciones
publicas con:

« Medios de comunicacion
+ Organismos deportivos

« Empresa e industria

« Instituciones educativas

Genera contenidos y

reportajes de:

* encuentros deportivos

» futbolistas

« dirigencia

» acciones de marketing

+ acciones de relaciones publicas
*» boletines de prensa

Figura 34: Propuesta de organigrama
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Anexo: 10

Figura 35: Isologotipo redisefiado
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Anexo: 11

ORGULLO LCOTOFRPAXENSE

CLURB DEPORTIVO UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI

Figura 36: Banner institucional sobre fondo negro
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ORGULLO LOTORPAXENSE

CLUB DEPORTIVO UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI

Figura 37: Banner institucional sobre fondo blanco
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ORGLILLEO COTORPAXENSE

CLUB DEFPORTIVO UMIVERSIDAD TECHMICA DE COTOPAXI

Latacunga, 20 de enero del 2014

Estimados socios y socias del club deportivo Universidad Técnica de
Cotopaxi, la Directiva del club hacemos llegar un saludo de
consideracién vy estima, deseindoles los mejores deseos a nivel
familiar y en sus labores diarias.

El club inicia un nuevo ano de retos y expectativas, en el presente mes
arranca la pretemporada v en el mes de marzo arranca el campeonato
de la serie B, en el cual participamos por quinto ano consecutivo y sin
ningiin descenso, ha sido un logro mantener la categoria con las
precarias condiciones economicas con las que enfrentamos los
necesidades de nuestro club.

En el presente afio nos hemos propuesto la dirigencia mejorar la
gestion, para lo cual requerimos de su apoyo y sugerencias,
necesitamos estar mejor comunicados para eliminar distanciamientos
v asi sentir el apoyo mutuo, para lo cual esta a su disposicion las
siguientes direcciones de contacto virtual:
utcorgullocotopaxense@gmail.com
utcorgullocotopaxense.blogspot.com

Donde todos los socios e hinchas de corazén puedan tener un espacio
de dialogo en pro del deporte y desarrollo del fithol profesional en la
provincia.

Marlon Tinajero
PRESIDENTE DELCLUB UTC

Figura 38: Informativo electronico, carta de saludo para socios del club.
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(« utcorgullocotopaxense.blogspot.com/p/h ht

(] Mas visitados ~ [7¥] LID Editorial B AIGA | the profe... (@) Comenzar a usa... Apple J amuki.com.ec/2c... APRENDIENDO A... | | Google Maps

] Hardware

Universidad Téc...

ORGULLO COTOPAXENSE

CLURB DEPORTIVO UNIVERSIDAD TECNICA DE cOTOPAXI

HISTORIA

HISTORIA

El club Deportivo Universidad Técnica de Cotopaxi es un equipo de fitbol profesional que nace en Latacunga, provincia de Cotopaxi,
Ecuador. Fue fundado el 8 de agosto de 2007. Se desempefia en la serie B del fitbol ecuatoriano. En 2009 alcanzo el Titulo de Campedn
de Segunda Categoria, y desde el afio 2010 esta militando de manera ininterrumpida en el Campeonato Ecuatoriano de Primera
Categoria Serie B. Esté afiliado a la Asociacién de Fatbol No Amateur de Cotopaxi.

En la ciudad de Latacunga en el afio 2005 los maestros, estudiantes, empleados y trabajadores promovieron que la Universidad Técnica
rticipe en la liga barrial La Merced con el nombre de Club Atiético Universitario. En esta etapa se alcanzaron importantes
B s " o i SRV

Tweets
@ MARLON TINAJERO

\N8%J atinajeromarion

Descartada fractura de brazo de nuestro
Juvenil Gumter Ortega. Un alivio para
todos.

Expand

¥ Follow

16 Feb

r Solo Deportes AM1100 15 Feb
W @xavierEraz

La UTC en un partido amistoso empato

Figura 39: blog UTC con links y contenidos para sus publicos
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() @ utcorgullocotopaxense.blogspot.com [
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NOVEDADES

miércoles, 15 de enero de 2014

Orgullo cotopaxense Club Utc
4 FiMegusta

j! Orgullo cotopaxense Club Utc
A it i

Paul Drouet
Victor Gonzales Marco Chivez

Andrés Justicia Jorge Jara

Figura 40: blog UTC, prensa online y dossier
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todos.

Expand
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con MAGARA en su complejo deportivo
donde se jugaron 2 tiempos de 50 Min
con 2 equipos diferentes
13 Rel ted by MARLON TINAJERO

Expand

15 Fob

En Ambato el equipo B de la UTC igualo
a1 gol por bando con un penal erado
frente a MAGARA

11 Ret d by MARLON TINAJERO
Expand
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ORGULLO COTOFPAXENSE

CLUB DEPORTIVO UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI

PARA EL CLUB ES IMPORTANTE CONOCER SUS COMENTARIOS

Y SUGERENCIAS, EN LOS SIGUIENTES ESPACIOS SENALE OPINIONES

Relativas a los derechos y
obligaciones como socio del club:

Relativas a la atencién
al socio del club:

Relativas a la participacion en
el campeonato 2014 de la serie B

Relativas a la imagen del club

Relativas a los directivos,
cuerpo técnico y jugadores

Relativas a la organizacién
administrativa y gestion del club

Figura 41: Formato para buzén de sugerencias
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Figura 42: Mascota
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ORGULLLO LOTOFPAXENSE

CLUB DEPORTIVO UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI

Figura 43: Publicidad



