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RESUMEN

La investigacion tiene como objetivo medir la influencia de la aplicacion de Marketing
deportivo, mediante un analisis del comportamiento de consumo en los aficionados de
los clubes de la serie A del fatbol profesional en el cantén Quito y Rumifiahui, tomando
en cuenta la problematica en la que los clubes profesionales actualmente se encuentran,
en muchos casos no cuentan con un plan definido de mercadeo o presentan dificultades
para la aplicacion de herramientas de mercadotecnia. Tomando en cuenta que la
industria del fatbol es una de las actividades con mayor crecimiento y movimiento de
capital, los clubes se ven en la necesidad de implementar herramientas empresariales
que sean capaces de satisfacer a su cliente y a la vez hacer del club una entidad
econdémicamente rentable. Para la obtencion de la informacion se aplicd una encuesta
estructurada a 384 personas, utilizando un muestreo aleatorio estratificado, teniendo
como resultado que la correcta aplicacién de Marketing deportivo influye directamente

en el comportamiento de consumo de los aficionados.
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ABSTRACT

The research aims to measure the impact of the implementation of sports marketing,
through an analysis of the behavior of consumption in the amateurs of clubs in the series
of professional football in the canton of Quito and Rumifiahui, taking into account the
problem in which the professional clubs currently are, in many cases do not have a
definite plan of marketing or present difficulties for the implementation of marketing
tools. Taking into account that the football industry is one of the activities with the
greatest growth and movement of capital, the clubs are in the need to implement
business tools that are able to meet your customer and at the same time making the club
an entity economically profitable. For obtaining the information a structured survey was
applied to 384 people, using a stratified random sampling, resulting in the correct
application of Sports Marketing has a direct influence on the behavior of consumption

of the fans.
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CAPITULO |

1. Introduccién

El Marketing es una ciencia social que evoluciona constantemente, tanto
como el futbol lo ha venido haciendo en la actualidad. Por lo tanto los clubes se han
convertido en empresas, las mismas que deben desarrollarse con un enfoque
comercial, planteandose objetivos ya no solo en el ambito deportivo, sino también en
la gestion administrativa. En este contexto los clubes se ven en el reto de plantear
planes para todas las &reas de su organizacién, los mismos que deben aportar al
crecimiento de la organizacién y le acerquen a la misma a la consecucion de
objetivos. Uno de los aspectos hoy por hoy méas importantes es el Marketing
Deportivo el mismo ha convertido a los clubes en un ente activo que tiene un vinculo
directo con el aficionado del futbol que es su cliente, esto le ha permitido a los clubes

desarrollar estrategias aplicando el mix de marketing.

En el Ecuador el Marketing Deportivo estda empezando su desarrollo,
actualmente son muy pocos los clubes que lo aplican y quienes lo hacen no lo
explotan al maximo. Con la presente investigacion se darén lineamientos generales e
informacion relevante que los clubes podran tomar en cuenta al momento de plantear

sus planes de mercadeo y mejorar su gestion comercial.



2. Delimitacion del problema

3.1 Objeto del estudio

Para el desarrollo del presente estudio, se aplica un enfoque cartesiano,
tomando en cuenta que se realiza un anlisis de dependencia entre las variables de
estudio, en este caso la variable dependiente que es el comportamiento del
consumidor y la variable independiente que es el Marketing Deportivo, la misma que
se convierte en el objeto de estudio de la investigacidn, ya que por su naturaleza esta
variable puede ser analizada de una manera cuantificable, lo que permite a las
diferentes instituciones deportivas tomar una decisién en base a los diferentes

indicadores de gestion que se pueden obtener.

3.2 Planteamiento del problema

Se puede definir el concepto de marketing como:

Una orientacién, filoséfica o sistema de pensamiento de la direccion que sostiene que
la clave para alcanzar las metas de la organizacién reside en averiguar las
necesidades y deseos del mercado objetivo, y en adaptarse para ofrecer las
satisfacciones deseadas por el mercado mejor y mas eficientemente que la

competencia. (Kloter, 1980, pag. 20)

Es cierto que se pueden aplicar los conceptos, técnicas y herramientas del
marketing tradicional sin embargo su intervencion en cuanto a aplicacién se la hace
de un modo distinto. (Triadd, 2003, pag. 36)

La problemaética de la presente investigacién se centra en el desconocimiento
de la influencia de la aplicacion de marketing por parte los clubes de futbol
profesional de la serie A, en los consumidores o aficionados al futbol, tomando en
cuenta que incluso algunas instituciones no cuentan con un plan de mercadeo
definido. Por tal motivo muchas instituciones deportivas del pais no logran
convertirse en una verdadera empresa dedicada a satisfacer las necesidades de sus
clientes ofreciendo un servicio o producto que llene las expectativas de los

consumidores o los motive a generar un vinculo con su marca.



3.2.1 Enfoque cartesiano

Tabla 1:

Enfoque cartesiano

Dependiente Independiente Categorias de las
Variables
Variable independients
Comportamiento del  Marketing Deportivo Comunicacion
consumidor Branding
Patrocinio

Variable dependiente

Perzonalidad

Nota. Tomado de “Marketing en el futbol”, por E. M. Gracia, C. Ballesteros 2014-05.

3.3 Objetivo general
Medir la influencia de la aplicacién de Marketing deportivo mediante un

andlisis del comportamiento de consumo en los aficionados de los clubes de la serie
A de fatbol profesional en el canton Quito y Rumifiahui, para mejorar la gestion de

Marketing en los clubes.

3.4 Objetivos especificos
e Analizar las herramientas de gestion de Marketing que mayor impacto generen en
los consumidores, mediante un analisis univariado, para establecer las estrategias
mas efectivas.
o Identificar el elemento clave en la gestion de mercadeo aplicado por los clubes,
mediante un analisis de dependencia, con el fin de aplicarlo y direccionarlo

adecuadamente hacia los consumidores.



e Determinar los factores mas influyentes en la decision de compra de los
aficionados, mediante un andlisis comparativo, que permitan establecer
estrategias adecuadas para incrementar las ventas (asistencia al estadio,

productos, articulos complementarios, etc)

3.5 Justificacion

El crecimiento de la industria deportiva a nivel mundial, en especial en el
fatbol, se ha convertido en una plataforma popular que crea figuras e idolos que se
convierten en ejemplos y prototipos para jovenes apasionados por este deporte.
(Rojas, 2013, pag. 10)

El fatbol se ha convertido en un vehiculo de promocién de productos e ideas
gracias a su popularidad, los medios se encargan de resaltar los eventos futbolisticos
a diario, creando y fortaleciendo pasiones en el puablico que han servido para que los
encuentros futbolisticos se conviertan en espacios para promocionar productos o

servicios. (Rojas, 2013, pag. 14)

De tal manera que al ser la industria del futbol uno de los negocios que mas
gente y recursos mueve a nivel mundial es necesario determinar las diferentes formas
y estrategias que las organizaciones deportivas pueden implementar para que su
empresa 0 marca como tal sea econémicamente rentable al mismo tiempo que pueda
satisfacer las necesidades, requerimientos y gustos de sus actuales y potenciales

clientes que en este caso constituyen los hinchas y personas que gusten del futbol.

Se pone en la mesa un tema que aporta para conocer nuevas estrategias de
marketing, en el ambito deportivo se ve como se puede sacar provecho de un
fendmeno cultural a nivel mundial para aplicar estrategias de comunicacion que

Ileguen a masas. (Rojas, 2013, pag. 14)



Es asi que el tener una perspectiva amplia de las expectativas y necesidades
del consumidor de futbol, se puede establecer o identificar las mejores alternativas de
estrategias de marketing que influyan de una manera mediética, econémica y cultural
en las personas que gustan del futbol y que a la postre seran los clientes de las

organizaciones deportivas.

Esta investigacion aporta al estudiante investigador un enfoque de porque es
importante ver a los fendmenos culturales y mundiales como una herramienta que
puede ser usada como un medio de comunicacién que puede servir para plantear
estrategias de marketing, las mismas que se conviertan en una oportunidad de
aprovechar la popularidad de un deporte para tocar emociones y transmitir mensaje

certeros a grandes publicos. (Rojas, 2013, pag. 14)



CAPITULO 11

4. Marco Teobrico

4.1 Teorias de soporte

Variable independiente
Teoria del marketing relacional

Esta teoria se fundamenta y se basa en la evolucion y orientacion que el
marketing ha tenido “Barroso y Martin (1999) mencionan que orientacion al mercado
y marketing relacional son conceptos convergentes, ya que ambos coinciden en
perseguir una ventaja competitiva, orientando toda la organizacion hacia la entrega
de un valor superior y la mejor satisfaccion de los deseos de los clientes, esto exige

una perspectiva a largo plazo.” (Cobo, F., y Gonzales, L., 2007, pag. 5)

El marketing relacional esta enfocado que se centra o basa en la fidelizacion
de clientes a largo plazo con todos quienes pueden estar involucrados con la empresa
u organizacién, desde el punto de vista del marketing deportivo y para la presente
investigacion esta teoria es muy importante ya que especificamente la gestion de
marketing en un equipo de futbol busca crear relaciones a largo plazo con sus

clientes (hinchas), socios clave (patrocinadores), etc...
Teoria moderna del marketing: 5 principios fundamentales.

Para (Kotler, 2004)conocida como los 10 principios del marketing actual,
detalla esta nueva teoria en donde indica que “Principio 1: reconocer que ahora el
poder lo tiene el cliente, Principio2: Desarrollar oferta directa al publico especifico
(segmentacion), Principio 3: Estrategias de marketing desde el punto de vista del
cliente, Principio 4: focalizarse como se distribuye y entrega el producto y Principio

5: acudir al cliente para junto a €l crear mas valor”.



Para poder entender esta nueva vision y relacionarla con el marketing

deportivo completaremos cada uno de los principios:

1) P1 Reconocer que el poder lo tiene el cliente: actualmente los consumidores tienen
acceso a toda la informacion por lo que el marketing debe conectarse con el cliente
crear un vinculo en el caso del deporte y el futbol en particular es fundamental crear
ese vinculo mucho antes que el resto que las experiencias y la pasion sean mas

satisfactorias.

2) P2 Desarrollar oferta directa al publico especifico (segmentacion): para “Tony
O’Rielly, ex CEO de Heinz Foods, busca un nicho de mercado, y luego asegurate de
que hay mercado para ese nicho”. En el caso del futbol siempre tendremos un
mercado por cautivar y debemos hacer que nuestros esfuerzos de marketing estén

direccionados a captar mas y nuevos clientes (hinchas).

3) P3 Estrategias de marketing desde el punto de vista del cliente: debemos conocer
cual es nuestra propuesta de valor segun (Kotler, P., 2009)debemos segur los

siguientes pasos:

o ldentificar las expectativas de los clientes o potenciales clientes.

e Decidir por cuales valores se va a competir.

e Analizar a la organizacion desde el punto de vista de su habilidad con el fin
de generar un valor al cliente.

e Se debe comunicar acerca del valor esencial del producto, mas no de sus
caracteristicas.

e Asegurar que se entrega al mercado el valor prometido ya que con el tiempo

se va a mejorar y ampliar este modelo de valor.

4) P4 Focalizarse como se distribuye y entrega el producto: debemos hacer que todo
lo que como empresa producimos llegue siempre a nuestros clientes, nuestro canal de
distribucion debe acoplarse para llegar siempre a nuestro cliente, en el caso del futbol
debemos crear canales que permitan a los seguidores de los clubes tener acceso a

todo lo que el club puede ofertar, esto es productos y servicios.
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5) P5 Acudir al cliente para junto a €l crear mas valor: esto es trabajar junto a
nuestros clientes para crear mas valor justamente para ellos, conocer que esperan de

la organizacion o empresa y en la medida y coherencia poder brindarselo.
Teoria de la administracion de la mercadotecnia

Esta teoria afirma que “el proceso de planeacion, organizacién, direccion y
control de los esfuerzos destinados a conseguir los intercambios deseados con los

mercados que se tienen como objetivos por parte de la organizacion”. (Fisher, L., y

Espejo, J, 2004, pags. 34-57)

“La administracion de la mercadotecnia es el proceso de planear y ejecutar la
concepcién, fijacién de precios, promocion y distribucion de ideas, mercancias y
servicios para dar lugar a intercambios que satisfagan objetivos individuales y
organizacionales.” (Kloter, P., y Pretince, H., 1996, pags. 13-14)

Complementando ésta definicion, Kotler afirma que "a la administracion de la
mercadotecnia le corresponde la funcion de influir en el nivel, la oportunidad y la
composicion de la demanda, de tal forma que contribuya a que la organizacion logre
sus objetivos.” (Kloter, P., y Pretince, H., 1996, pags. 13-14)

Dado este antecedente nos permitird en la aplicacion de marketing deportivo
ir teniendo una adecuada administracion de los recursos disponibles para este fin a
mas de tomar acciones correctivas mediante la implementacion del mismo con la
Unica finalidad de cumplir con los objetivos trazados como mercadotecnia, Si

nosotros en la presente investigacion pretendemos
Variable dependiente
Teoria Sociopsicologica (Neofreudiana)

Esta teoria se basa en la premisa donde “Alfred Adler creia que los seres
humanos intentan alcanzar diversas metas racionales que él denoming estilo de vida
y que no es otra cosa que las actividades que realiza un individuo como parte de su

rutina diaria” (Corona, 2012, pag. 55)
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Segun (Blackwell, R., Miniard, P. & Engel, J., 2002, pag. 213) “la teoria
sociopsicologica reconoce la interdependencia del individuo con la sociedad. El
individuo pugna por llenar las necesidades de la sociedad, en tanto que la sociedad
ayuda al individuo a alcanzar sus metas”. Por lo tanto esta teoria es “una
combinacion de elementos sociologicos y psicoldgicos” (Blackwell, R., Miniard, P.
& Engel, J., 2002, pag. 213)

Con estos antecedentes “Harry StackSullivan se enfoco en el hecho de que la
gente siempre busca establecer relaciones significativas y gratificantes con otras
personas, se interesaba de manera especial en los esfuerzos que hace el individuo

para reducir las tensiones” (Corona, 2012, pag. 55)

Segun (Corona, 2012, pag. 55) Karen Horney establecié una clasificacion de

las personas con base en tres grupos de personalidades:

1) Los individuos complacientes son quienes tienden a moverse hacia los demés

(quieren ser amados, protegidos, deseados, aceptados).

2) Los individuos agresivos son quienes se mueven en direccion contraria a la de

otras personas (buscando sobresalir y ganarse la admiracion).

3) Los individuos independientes son quienes se mueven para alejarse de los demas
(desean autonomia, confianza en si mismos, autosuficiencia, individualismo y estar
libres de obligaciones).

Esta clasificacion alude al hecho de los consumidores complacientes tienen
amplia lealtad de marca y los independientes no tienen temor o resistencia a probar

marcas diferentes. (Corona, 2012, pag. 56)

Basandose en esta teoria y especificamente en las caracteristicas que
sobresalen en la clasificacion de los consumidores, se puede identificar cuéles
podrian ser las principales caracteristicas que forman la personalidad del consumidor
en este caso de futbol profesional, para que de esta manera se pueda tener un
panorama mucho mas claro de los patrones de comportamiento de compra que
pueden adoptar las diferentes personas. Ya con esta informacion se puede identificar,

y evaluar si las estrategias de Marketing aplicadas por las instituciones deportivas
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estan correctamente direccionadas a su publico objetivo, esto teniendo en cuenta,
como menciona la teoria, que el ser humano necesita cumplir con ciertas metas
sociales que no son mas que el sentir satisfaccion en la realizacion de sus actividades
diarias, y una de ellas es el futbol como actividad de diversion o recreacion, el mismo
que se ha convertido ya en una parte importante en la vida diaria de muchas

personas, especialmente los aficionados a este deporte.
Teoria de los rasgos

Esta teoria tiene un enfoque cuantitativo “se enfoca en la medicion de la
personalidad en términos de caracter psicoldgicas especificas, llamadas rasgos. Un
rasgo se define como cualquier elemento distintivo y relativamente perdurable que
constituye una diferencia entre un individuo y otro” (Shiffman, L. G., y Kanuk, L. L.,
2010)

Segun (Blackwell, R., Miniard, P. & Engel, J., 2002, pag. 213) unos ejemplos
de rasgos pueden ser “la sociabilidad, el estilo relajado, la cantidad de control interno

y otras variables de diferencia individuales.”

Se puede determinar que los rasgos “son comunes para muchos individuos y
varian en cantidades absolutas entre ellos, por tanto, se pueden utilizar para
segmentar los mercados. También son relativamente estables y ejercen efectos
razonablemente universales sobre el comportamiento independiente de la situacion
del entorno” (Blackwell, R., Miniard, P. & Engel, J., 2002, pag. 213)

Tomando en cuenta estos antecedentes es necesario establecer algunos rasgos especificos
que son relevantes para el comportamiento de los consumidores: La innovacion (el
grado en el que el individuo disfruta probar cosas nuevas); el materialismo (el énfasis
que se da a la adquisicion y posesion de bienes); la autoconciencia (el grado en que
una persona supervisa y controla de forma deliberada la imagen del yo que proyecta
hacia los demas); y la necesidad de cognicion (el grado para procesar informacion de
marcas). (Solomon, 2008, pag. 202)

Tomando en cuenta las caracteristicas de esta teoria se puede determinar ciertos

factores importantes que se pueden afectar directamente a la aplicacion de las
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estrategias de Marketing por parte de las organizaciones deportivas, una de las
principales y que mas se puede vincular con esta teoria es la segmentacion del
mercado ya que al conocer y determinar los rasgos fundamentales que pueden tener
determinado grupo de personas, un rasgo puede convertirse en una variable de
segmentacion en la que una organizacion se puede basar para orientar sus productos
0 servicios a un mercado meta mucho més especifico, al mismo tiempo que las
estrategias, tacticas y acciones serdn planteadas y enfocadas a un grupo de
consumidores que realmente puedan comprar el producto o servicio, es decir que los

esfuerzos de Marketing de la organizacion estén correctamente direccionados.
Teoria psicoanalitica (freudiana)

Basicamente esta teoria que tiene como fundamento la personalidad y el
comportamiento ‘“se construye sobre la premisa de que las necesidades o los
impulsos inconscientes son el fundamento mismo de la motivacion y personalidad
del individuo” (Corona, 2012, pag. 54)

Al aplicar esta teoria al Marketing hay que tomar en cuenta que “los impulsos
son inconscientes; es decir, que los consumidores no se dan cuenta de los verdaderos
motivos por los cuales realizan la compra, sino simplemente por su personalidad se

sienten atraidos a una u otra marca” (Corona, 2012, pag. 54)

En esencia dentro de esta teoria se estudia “los impulsos que permanecen
ocultos en la parte inconsciente de la mente. Mas en concreto, segin Freud, la
personalidad esta formada por tres estructuras dinamicas e interrelacionadas; el id, el

ego y el supergo” (Rivas, J. & Grande, I., 2010, pag. 51)
Se puede determinar las siguientes caracteristicas que definen esta teoria:

El id son los impulsos irreflexivos y primitivos, para los cuales el individuo busca
satisfaccion inmediata, sin fijarse en los medios de los que se valdra para la
satisfaccion. El superego, se conceptualiza como la expresién interna del individuo
respecto de la moral y los codigos éticos de conducta de la sociedad. Su funcion
consiste en vigilar que el individuo satisfaga sus necesidades en formas socialmente

aceptables, es una especie de freno ante lo que el id exige. El ego es el control
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consciente del individuo, busca equilibrar los impulsos que dicta el id con las

restricciones del superego. (Corona, 2012, pags. 54-55)

Es importante tomar en cuenta que en la actualidad, las estrategias de
Marketing estdn enfocadas a generar no solo una relacion comercial con sus
consumidores como lo es la compra, sino a formar un vinculo emocional con su
marca, y es ahi donde toma importancia esta teoria ya que al basarse en aspectos
inconscientes del ser humano se la toma mucho como referencia para basar las
acciones de marketing de varias empresas a nivel mundial, las mismas que buscan
que, ya al tener una relacion emocional entre marca y consumidor, se pueda lograr un
vinculo a largo plazo que permita lograr la fidelizacion que es lo que actualmente

todas las organizaciones desean lograr.

4.2 Marco referencial

La aplicacion del concepto de Marketing Deportivo ha dado resultados
positivos en varios clubes a nivel mundial, estableciendo estrategias que
potencialicen el posicionamiento de la marca de los clubes de fatbol en la mente de

sus hinchas o consumidores.

Se puede determinar que:

Hoy en dia, el comportamiento de consumo del hincha, no solo se mide por la
incondicionalidad de apoyo al equipo sino por la identidad de marca se ve reflejada en
sus motivaciones, actitudes, necesidades e influencias culturales. En el Ecuador, el
marketing deportivo ha ido tomando fuerza en los equipos mas populares del pais, es por
esta razon que se realiz6 una investigacion realizando encuestas a los hinchas de los dos
equipos importantes de la ciudad de Quito como Liga Deportiva Universitaria de Quito y
Sociedad Deportivo Quito para asi entender el comportamiento de compra en el hincha y
como estos dos clubes pueden mejorar sus estrategias de marketing para elevar el valor
de la marca en ambito deportivo. (Carrillo, 2013, pag. 6)

Esta investigacion aporta informacion acerca de dos de los principales clubes

deportivos de la ciudad, tomando en cuenta que uno de estos elementos analizados como
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es el club Liga Deportiva Universitaria es uno de los elementos esenciales y mas

importantes a ser analizados.

En la presente investigacion se ha tratado de identificar que:

Las estrategias utilizadas los equipos de futbol en la ciudad de Quito y como
influyen en el comportamiento de los hinchas en la compra de entradas, compra de
camisetas, compra de accesorios y ademas elevar el valor de la marca de los equipos que
se estudiaron. La comunicacién de los equipos de futbol es un punto relevante que se
pudo analizar en esta investigacion. En los resultados se pudo observar que la television
sigue siendo el medio de comunicacion mas importante para que los hinchas se informen
sobre su equipo tanto como de Liga Deportiva Universitaria como Deportivo Quito. El
internet es un medio de comunicacion que ha tenido un crecimiento importante por lo
que en el resultado de esta investigacion es el segundo medio de comunicacion como

tendencia en los jovenes. (Carrillo, 2013, pags. 79-80)

Con esta investigacion se puede hacer una comparacion de la influencia que
puede generar la aplicacion de diferentes estrategias de Marketing hacia el
comportamiento de compra de los hinchas o consumidores, o identificar los aspectos en
los que mas impacto causan estas estrategias como son la asistencia del publico al

estadio 0 en la compra de accesorios o productos relacionados directamente con el club.

En otra investigacion denominada “Marketing Deportivo” se menciono que:

En la actualidad el desarrollo del marketing en el deporte; es una tendencia que a
nivel mundial marca un hito para la comercializacién y la industrializacion del
deporte. Se enumera los principios generales del marketing, la publicidad y algunos
hechos importantes; asi como definiciones que son una herramienta Gtil a la hora de
conocer las principales variables del marketing deportivo. También se hace uso de la
historia que a nivel mundial ha integrado en nuestro pais y en el mundo entero el
continuo desarrollo del mismo, y a su vez ha permitido el estudio de tendencias que
impulsan a un futuro prometedor. Por Gltimo se analizan casos en los cuales la

industria mundial se esté valiendo, y de como para el empresario colombiano deberia
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recomendar planes de accion; frente a las oportunidades que brinda el deporte, como
también los adelantos en nuevas formas de comercializar los servicios deportivos, el
andlisis de las fuerzas competitivas para el patrocinio deportivo, todo esto enmarcado
en un ambiente de juegos olimpicos y de juegos nacionales que ratifican la inversion
en deporte y que a su vez enumeran las victorias que permite al mundo del deporte;
pues simétricamente brindar desarrollo a la marca y a su posicionamiento como a las

disciplinas deportivas como tal. (Gutiérrez, 2008, pag. ii)

Es importante tomar en cuenta que el mundo del deporte brinda un sin
namero de posibilidades que las organizaciones puede aprovechar para posicionarse
como marca en la mente de los consumidores, es asi que en esta investigacion se
hace énfasis en las diferentes formas que los clubes deportivos pueden utilizar para
comercializar sus productos o servicios no solamente enfocado en el futbol sino en
varios deportes o eventos deportivos en general donde el objetivo principal debe ser
lograr un mejor nivel de posicionamiento al mismo tiempo que se genera rentabilidad

para la empresa.

De esta manera se puede determinar que:

La influencia del marketing en el fatbol actual y su importancia para el devenir de los
clubes. A través de un analisis descriptivo de los principales investigadores del tema,
apoyado en ejemplos para clarificar lo anterior, se consigue dar una visién global de
las directrices seguidas y los retos futuros que deben afrontar los encargados de
marketing en los equipos, fundamentalmente, de la liga espafiola. Constituye la base
del trabajo el desarrollo de las variables del marketing mix, de forma que, utilizando
dicha estructura, se consigue entrar en profundidad en todos los entresijos que
engloba el marketing en el fatbol y las distintas lineas de actuacion posibles, dando
una especial relevancia a elementos como el estadio, debido a sus infinitas
posibilidades de explotacion y al patrocinio, por la especial importancia de la
empresa elegida para realizarlo y la escasa atencion que se da a esto por parte de los
departamentos de marketing de los clubes. Todo ello con el fin de que, al tratar todos

los temas expresados, unido a la opinidn del autor y la aplicacion al modelo del Club
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Atlético de Madrid, elegido por la gran vinculacion entre el crecimiento sufrido
durante los Gltimos afios y su relacion con su departamento de marketing, se consiga
reflejar el crecimiento continuo de esta &rea y su influencia en el presente y futuro de
la entidad. (Garcia, 2014, pag. 5)

Es asi que con esta investigacion se puede identificar los principales
elementos a tomar en cuenta por las organizaciones deportivas, que van a tener una
influencia directa con sus consumidores 0 que van a provocar una reaccion en su
comportamiento de compra, todo esto tomando como fundamento las variables
generales del Marketing enfocadas directamente a la parte deportiva, para asi
determinar las principales lineas de accion en las que se tiene actuar 0 mejorar por

parte de los departamentos de Marketing de las organizaciones deportivas.

4.3 Marco conceptual

Cliente, hincha o seguidor

“Desde hace mucho tiempo el fatbol se lo han quitado a la gente y se lo han
dado al negocio. El capitalismo se ha apoderado del futbol y le ha impuesto sus
valores. A la gente se la ha echado de los estadios con precios de entradas
prohibitivos y con el pago en la television, los clientes del futbol son los hinchas
quienes comprar los productos, adquieren los servicios y crean todo lo que esta

involucrado alrededor de esta practica deportiva”. (Walder, P., 2014)
Comportamiento del consumidor

“El comportamiento del consumidor abarca los pensamientos y sentimientos
que experimentan las personas, asi como las acciones que emprenden, en los

procesos de consumo”. (Corona, 2012, pag. 14)
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Marca deportiva

Es la “herramienta fundamental para crear y mantener una ventaja
competitiva sostenible en un gran ndmero de sectores economicos, las marcas
notorias y renombradas son activos intangibles corporativos que tienen un valor
econdmico y financiero importante. Incluso para muchas entidades deportivas, la
marca del club constituye uno de sus activos mas valiosos, como fuente de flujos de
caja presentes y futuros, como foco de atraccion de potenciales accionistas, lo que

incide directamente en el valor de la empresa en el mercado”. (Monroy, A., 2011,
pag. 5)

Marketing Deportivo

Segln la revista Todo Marketing “Marketing deportivo son las diversas
actividades disefiadas para alcanzar los deseos y necesidades de los consumidores de
deporte” ademas complementa que “consumidores deportivos son En lo referente al
patrocinio, desde el punto de vista econdmico se define como “la prestacion
econdmica o material de una organizacion a favor de un proyecto que no coincide
estrictamente con su actividad principal, a cambio de obtener algin tipo de
rendimiento”. (CNICE, 2015)

“El patrocinio deportivo es una accion de marketing llevada a cabo para
promover la venta de productos a través del deporte asi como, los valores que el
deporte pueda transmitir asociando una marca 6 producto a un club, deportista 6

evento”. (Monton, 2015, p.13)
Personalidad

“Se define como la respuesta coherente a estimulos del entorno. Es una
composicion psicoldgica Gnica de un individuo, que de manera coherente influye
sobre la manera en que responde dicha persona a su entorno” (Blackwell, R.,

Miniard, P. & Engel, J., 2002, pég. 214)
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Jugadores, espectadores y todos aquellos que presencian o estan involucrados
con el deporte”. (Blog, Editorial Todo Marketing, 2013)

Rasgo

“Es cualquier forma distinguible y y relativamente duradera en la ctal un

individuo difiere de otros” (Blackwell, R., Miniard, P. & Engel, J., 2002, pég. 214)
Socio

“Socios y aficionados son el cliente directo, quienes compran diferentes
productos que el club de futbol ofrece, empezando, por supuesto por la entrada al
campo o el abono de socio y abonado” (Gémez, S., y Opazo, M., 2017, pag. 8)

5. Marco contextual o situacional

El presente estudio esta direccionado hacia consumidores que residan en el
Distrito Metropolitano de Quito y canton Rumifiahui, especificamente aficionados de
futbol profesional de la seria A de estos recintos (Liga deportiva Universitaria de
Quito, Club Deportivo el Nacional, EI Club de Alto Rendimiento Especializado
Independiente del Valle, Club Deportivo Universidad Catélica, Club Deportivo Clan
Juvenil).Segun encuestas realizadas por BRANDIM indica al futbol como primer
deporte de interés a nivel nacional, ademas se brinda la siguiente informacién
Barcelona tiene el mayor porcentaje de seguidores mientras que Liga de Quito es la
segunda hinchada mas grande del pais, seguida por la del Club Sport Emelec y
finalmente la cuarta mas numerosa EI Club Deportivo El Nacional. Para nuestra
investigacion tendremos a dos de las cuatro hinchadas mas grandes del pais. Sin
embargo, la amplitud de los elementos muéstrales que se ha tomado como referencia
sigue siendo muy extenso y sobre todo inexacto no tiene una determinacion exacta,
por lo tanto hemos decidido tomar el nimero de socios que tienen los clubes de
futbol profesional de la serie A del canton Quito y Rumifiahui.

Liga Deportiva Universitaria de Quito 1120 Super Hinchas, 4800 Socios y Duefios
de Palcos y Suites, Club Deportivo El Nacional 3000 socios, Club de Alto
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Rendimiento Especializado Independiente del Valle 100 socios, Club Deportivo
Universidad Catolica 200 socios, Club Clan Juvenil 30 socios. En total esto refleja
9.250 socios. (Club Deportivo El Nacional , 2017) (Liga Deportiva Universitaria de
Quito, 2017)

Tabla 2:
Ficha técnica de la investigacion

Elementos muestrales Personas que tengan afinidad con clubes
dela serie A del fitbol profesional del
Distrito Metropolitano de Quito v el

Canton Rumifiahui.

Poblacién Personas de 18 a 65 afios que vivan en el

canton Quito v Rumifiahui.

Técnica de obtencion de la informaciéon Encuesta administrada

Fecha del trabajo de campo Entre Marzo — Junio del 2017

Procedimiento de muestreo Muestreo aleatorio simple

Nota. Adaptado de “Adopcion de redes sociales virtuales: ampliacion del modelo de aceptacion
tecnologica integrando confianza v resgo percibide™, por Lorenzo, C., Alarcon, M.C., Gomez, M. A,
2011. Cuadernos de Economiay Direccion de la Empresa 11, p.198
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CAPITULO Il

6. Desarrollo metodoldgico

6.1 Enfoque de la investigacion

La investigacion sigue un enfogque cuantitativo el mismo que segun
(Hérnandez, S., Collado, R., y Baptista, L., 2010) “el enfoque cuantitativo es
secuencial y probatorio. Cada etapa precede a la siguiente y no podemos “brincar o
eludir” pasos, el orden es riguroso, aunque, desde luego, podemos redefinir alguna

fase.”

De esta manera (Hérnandez, S., Collado, R., y Baptista, L., 2010, pag. 16)
definieron que:
La investigacion cuantitativa nos ofrece la posibilidad de generalizar los resultados
méas ampliamente, nos otorga control sobre los fendbmenos, asi como un punto de
vista de conteo y las magnitudes de éstos. Asimismo, nos brinda una gran posibilidad
de réplica y un enfoque sobre puntos especificos de tales fendmenos, ademas de que

facilita la comparacion entre estudios similares.

De esta manera dentro del enfoque cuantitativo (Rojas, 2013, pags. 31-32)

determind que:

Mediante un enfoque critico de los elementos investigados, se recolectan datos y
eventos que permitan reforzar la teoria de la efectividad del marketing deportivo. Se
estudia este caso desde un punto de vista descriptivo que permite analizar todos los
factores, contextos, personajes, historia y eventos que permitan relatar una completa
estrategia de marketing aplicada al deporte. De igual manera mediante una estrategia
explicativa se ponen en la mesa diferentes teorias que nos ayudan a reforzar nuestra
premisa de la efectividad del marketing deportivo, ejemplo: patrocinios, convenios,

uso de jugadores como imagen, contratos de exclusividad, etc.
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6.2 Tipologia de la investigacion

6.2.1 Por su finalidad

Es importante tomar en cuenta que:

Para determinar la finalidad de la investigacion es importante conocer su objetivo, es
decir, si se desea acrecentar los conocimientos teoricos se refiere a una ciencia
bésica, si el objetivo es utilitario a largo plazo es una ciencia aplicada, mientras que

si es a corto plazo hace referencia a la ciencia técnica (Bunge, 2004, pag. 23)

Tenemos dos formas de investigacion basica y aplicada. La primera de ellas
“se apoya dentro de un contexto tedrico y su propoésito fundamental es el de
desarrollar teoria mediante el descubrimiento de amplias generalizaciones o
principios, es un proceso formal y sistematico que busca el progreso cientifico”.
(Rodriguez, M., 2005, pag. 23)

Mientras que la investigacion aplicada “se la denomina activa o dinamica, se
encuentra estrechamente ligada a la anterior ya que depende de sus descubrimientos
y aportes teoricos, se aplica a problemas concretos y se dirige a una utilizacion
inmediata y no al desarrollo de teorias” (Rodriguez, M., 2005, pag. 23).

Dada la explicacién anterior, deberemos utilizar la investigacion aplicada ya
que nuestro objetivo es llevar el marco tedrico de la misma a la préctica y que la
presenta investigacion a futuro pueda ser utilizado como una herramienta y fuente de

informacidn de los clubes para la ejecucion de Marketing Deportivo adecuado.

6.2.2 Por las fuentes de informacion

Entendemos como informacion o fuentes secundaria “es informacion que ya
existe y que se encuentra en el momento que se la necesita” (Grande, I., Abascal, E.,
2009)

Es decir no se debe hacer un gran esfuerzo para obtenerla ya que la misma

esta formada por datos, hechos, cifras, etc... de una investigacion previa o ya
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elaborada. Ahora bien la informacién primaria “es la que no existe antes de
desarrollar una investigacion y se crea especificamente para ella, a través de
observaciones, encuestas, entrevistas o experimentos” (Grande, I., Abascal, E., 2009)

Para la presente investigacion se utilizara fuentes de informacion secundaria
como papers, investigaciones previas, articulos de revistas deportivas, tesis, articulos
cientificos, bases de datos, libros, documentos on line de los clubes ecuatorianos de
futbol profesional, entre otros, ademas de fuentes primarias en el caso de no

encontrar informacion en temas especificos.

6.2.3 Por las unidades de anélisis

Individuos que viven en el Distrito Metropolitano de Quito y el canton
Rumifiahui que tengan afinidad con un club de futbol profesional de la serie A

originario de este sector.

6.2.4 Por el control de las variables

Segun (Hérnandez Sampieri, R., 2010), éstos son “estudios que se realizan sin
la manipulacion deliberada de variables y en las que solo se observa los fendmenos
en su ambiente natural para después analizarlos”

Es por eso que se debe realizar una investigacion no experimental, ya que no
se puede alterar o manipular dichas variables. La variable independiente en este caso
el marketing deportivo, es un elemento medible, que se lo puede evaluar en el
campo de accion, al igual que el comportamiento del consumidor que constituye la
variable independiente.

Adicionalmente debemos conocer que la investigacion experimental tiene una
subdivision, transversal y longitudinal. Para el presente estudio se haremos una
investigacion transversal, la misma permite “la recoleccion de datos se la realiza en

un solo momento, en un tiempo tnico” (Hérnandez Sampieri, R., 2010, pég. 51).
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Es por eso que en el estudio solo se desea analizar y observar la actitud que

tienen los usuarios en relacion a la influencia del Marketing Deportivo.

6.2.5 Por el alcance

En este caso se va a determinar la relacion que existe entre la actitud e
influencia de los consumidores con respecto al Marketing Deportivo. Debemos
recalcar que la investigacion iniciara como un estudio exploratorio, ya que ‘“se
realizan cuando el objetivo consiste en examinar un tema poco estudiado en este caso

Marketing Deportivo” (Hérnandez Sampieri, R., 2010, pag. 79)

6.3 Hipotesis

e Mas del 50% de los consumidores de futbol profesional del Distrito
Metropolitano de Quito y el canton Rumifiahui se ve influenciado en su
comportamiento de consumo por la aplicacion de Marketing Deportivo.

e La herramienta de gestion marketing que mayor impacto genera en los
consumidores es la comunicacion.

e EI 50% de elemento muestral considera como elemento clave la gestién de
Marketing, mientras que el otro 50% considera a la gestién deportiva como
prioridad.

e El factor més influyente al momento de intervenir en la decision de compra es la

conformacion de la plantilla de jugadores junto a la gestion deportiva.
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6.4 Instrumentos de recoleccion de informacion

En este caso se utilizard la encuesta como instrumento de recoleccion la
misma que “consisten en un conjunto articulado y coherente de preguntas que se
formulan a las personas sobre la base de un cuestionario, se puede realizar por
correo, teléfono, frente a frente, en la calle, en establecimientos comerciales y en sus
domicilios” (Grande, I., Abascal, E., 2009, pags. 58-59)

Antes de aplicar la encuesta definitiva es necesario que se aplique una prueba
piloto, “en esta prueba se analiza si las instrucciones se comprenden y si los items
funcionan de manera adecuada, los resultados se utilizan para medir la confiabilidad

y validez del instrumento.” (Gomez, M., 2006, pag. 125)

6.5 Procedimiento para recoleccion de datos

En esta etapa, segun (Chavez, 2008), se realiza los pasos que se detallan a
continuacion:

e Desarrollo de un cronograma, en el mismo que se identifique el tiempo en
el que se recopilara las encuestas.

e Identificacion del personal que va a realizar el trabajo de campo, que en
este estudio serén los mismos investigadores.

e Definicion del sector o area de aplicacion del cuestionario.

e Aplicacion del cuestionario

e Revision y control de la informacion recolectada en el trabajo de campo.

e Ingreso en una base de datos la informacion de la encuesta.

6.6 Cobertura de las unidades de analisis
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Con la finalidad de obtener la informacion se tendra una muestra la misma
que hace referencia a un subgrupo de un pablico o poblacion determinada conocida
como mercado meta, de la cual se espera y aspira obtener los resultados
generalizados. Asi, es posible obtener una muestra aleatoria en donde todas las
personas que asistan al futbol profesional de la serie A y/o son socios de los clubes
del Distrito Metropolitano de Quito y cantén Rumifiahui tengan la misma posibilidad
de ser elegidos. A pesar de ello, la variedad y diversidad de caracteristicas en la
muestra o elemento maestral, tomando en cuenta esta particularidad una variable
auxiliar como es la ubicacion de division de varios sectores donde se ubican los
estadios oficiales de los equipos Estadio Casa Blanca, Liga Deportiva Universitaria
de Quito al Norte de la ciudad de Quito, Estadio Olimpico Atahualpa, Club
Universidad Catolica norte de la ciudad de Quito, Estadio Gonzalo Pozo Ripalda,
Club Deportivo El Nacional sur de la ciudad de Quito y el estadio Cantonal de
Rumifiahui sede del Club de Alto Rendimiento Especializado Independiente del
Valle y Club Deportivo Clan Juvenil. Por tanto, para cubrir dicho universo
utilizaremos el muestreo aleatorio estratificado mediante el cual podemos
incrementar la precision y un limite méas pequefio del error de estimacion (Scheaffer,
R. L., Mendenhall, W., Ott, L., 2006, pag. 12)

Tabla 3:
Calculo de la muestra

Z=1,96

0=05 e =0,05
g=0,5
Ziepeg n=X
n=-—ua
e
10,9604
"= 0,0025

n = 384,16 ~ 384 personas

Nota. Tomado de “Elementos de muestreo”, por Scheaffer, R. L., Mendenhall, W., Ott L., 2006.
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6.7 Procedimiento para tratamiento y analisis de informacion

Se utilizara el programa estadistico SPSS para analizar la informacion.
(Castafieda, M., Navarro, A., & Vries, Y., 2008, pag. 15) mencionaron que:

SPSS permite manejar bancos de datos de gran magnitud y también efectuar
analisis estadisticos muy complejos Familiarizarse con las diversas opciones y
procedimientos estadisticos de un programa como SPSS permite administrar bancos
de datos de manera eficiente y desarrollar perfiles de usuarios, hacer proyecciones y
analisis de tendencias que permitirdn planificar actividades a largo plazo y, en

general, hacer un mejor uso de la informacion capturada en forma electrénica.

SPSS le facilita crear un archivo de datos en una forma estructurada y
también organizar una base de datos que puede ser analizada con diversas técnicas
estadisticas. A pesar de gque existen otros programas (como Microsoft Excel) que se
utilizan para organizar datos y crear archivos electrénicos, SPSS permite capturar y
analizar los datos sin necesidad de depender de otros programas. Por otro lado,
también es posible transformar un banco de datos creado en Microsoft Excel en una
base de datos SPSS. (p. 15)

Para realizar la tabulacion se obtendra una base de datos con toda la
informacion recopilada la misma que seré ingresada al programa para su respectivo
analisis. Se realiza analisis univariado y bivariado para tener una visién mas clara de

los resultados que se van a obtener.

Se planteara una codificacion de las preguntas y sus respectivas opciones de
respuesta utilizando nimeros enteros y la respectiva etiqueta que identifique a la

opcidn de respuesta.



CAPITULO IV

7. Analisis Univariado

7.1 Edad

Tabla 4:

Estadisticos descriptivos edad

Estadisticos

Edad
I Valido 348
Perdidos 0
Media 1,64
Mediana 1,00
Moda 1
Desviacion estandar 773
Suma G54

Tabla 5;:

Frecuencias edad

Edad
FPorcentaje FPorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 18-25 2158 54,0 54,0 54,0
26- 34 110 27,6 27,6 a1.7
36 en adelants 73 18,3 18,3 100,0
Total 348 100,0 1000

26
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Edad

2507 Media = 1,64

Desviacion estandar = 773
N =398

2007

150

Frecuencia

1004

N7

I
5 10 1,5 20 25 30 35
Edad

Figura 1. Histograma Edad

Analisis: De una muestra de 398 Aficionados al futbol de un equipo del
canton Quito o Rumifiahui de la serie A encuestados, se puede decir que 215 tiene
una edad entre 18-25 afios lo cual representa un 54%, 110 tiene una edad entre 26-35
afios lo cual representa 27,6% y 73 tienen una edad de 36 en adelante lo cual
representa 18,3%.

7.2 Genero



Tabla 6:

Estadisticos descriptivos género

Estadisticos
Cantdn
M WValido 3948
Perdidos 1]
Tabla 7:

Frecuencias descriptivos género

Género
FPorcentaje FPorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Femenino 135 3349 3349 334
Masculino 263 66,1 66,1 100,0
Total 388 100,0 100,0
Género

Figura 2. Pastel género

W Femenino
H Masculing

28
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Analisis: De una muestra de 398 Aficionados al fatbol de un equipo del
cantdn Quito o Rumifiahui de la serie A encuestados, se puede decir que 135
personas son de género femenino lo cual representa el 33,9% y 263 personas son de

género masculino lo cual representa un porcentaje de 66,1%.

7.3 Canton

Tabla 8:

Estadisticos descriptivos canton

Estadisticos
Cantdn
M WValido 3948
Perdidos 1]
Tabla 9:

Frecuencias cantén

Canton
Parcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Quito 326 81,9 81,9 81,49
Rumifiahui 72 18,1 18,1 100,0
Total 3G8 100,0 100,0
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Cantén

M cuito
B Rumifiahui

Figura 3. Pastel Canton

Analisis: De una muestra de 398 Aficionados al futbol de un equipo del
canton Quito o Rumifiahui de la serie A encuestados, se puede decir que 326
personas viven en el canton Quito lo cual representa el 81,9% y 72 personas viven en

el canton Rumifahui lo cual representa un porcentaje de 18,1%.



7.4 Sector de residencia

Tabla 10:

Estadisticos descriptivos sector de residencia

Estadisticos

Sector de residencia

M

Walido
Perdidos

308

Tabla 11:

Frecuencias sector de residencia

Sector de residencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | FPorcentaje valido acumulado
Valido  Centro 58 146 146 14,6
Marte 116 281 281 437
sur 102 256 256 64,3
Valles 122 30,7 30,7 100,0
Total 348 100,0 100,0

Sector de residencia

Figura 4. Pastel Residencia

M centro
B rorte
Osur
W vales
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Anélisis: De una muestra de 398 Aficionados al fatbol de un equipo del
cantdn Quito o Rumifiahui de la serie A encuestados, se puede decir que 58 personas
residen en el centro de Quito lo cual representa el 14,6%, 116 personas residen en el
norte de Quito lo cual representa un porcentaje de 29,1%, 102 personas residen en el
sur de Quito lo cual representa un porcentaje de 25,6% y 102 personas residen en los
Valles lo cual representa un porcentaje de 30,7%.

7.5 Ocupacién

Tabla 12:

Estadisticos descriptivos ocupacién

Estatlisticos
Ocupacian
M Walido 3493

Perdidos 1]




Tabla 13:

Frecuencias ocupacion

33

Ocupacion

FParcentaje Parcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vilido Empleado Privado 134 337 337 337
Empleado Publico 61 15,3 153 49,0
Estudiante 162 407 40,7 ga,;7
Trabajador Independiernte 41 10,3 10,3 100,0

Total 398 100,0 100,0
Ocupacién

Figura 5. Pastel Ocupacion

|| Empleado Privado

B Empleads Pablico

O Estudiante

W Trabajador Independierte

Anélisis: De una muestra de 398 Aficionados al fatbol de un equipo del

canton Quito o Rumifiahui de la serie A encuestados, se puede decir que 134

personas son empleados privados lo cual representa el 33,7%, 61 personas son

empleados publicos lo cual representa un porcentaje de 15,3%, 162 personas son

estudiantes universitarios lo cual representa un porcentaje de 40,7% y 41 personas

son trabajadores independientes lo cual representa un porcentaje de 10,3%.
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7.6 Aficionado a un Club ecuatoriano.

Tabla 14:

Estadisticos descriptivos Aficionado a un Club ecuatoriano.

Estadisticos

iEs usted aficionado de algdn ¢l
I Walido 398
Ferdidos 1]

Tabla 15:
Frecuencias Aficionado a un Club ecuatoriano

£Es usted aficionado de algin club del fithol ecuatoriano?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 248 100,0 100,0 100,0

¢;Es usted aficionado de algun club del futbol ecuatoriano?
- E

Figura 6. Pastel aficionado a club ecuatoriano
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Analisis: De una muestra de 398 Aficionados al futbol de un equipo del
cantén Quito o Rumifiahui de la serie A encuestados, se puede decir que el 100% de
encuestados son aficionados o tiene afinidad con un club del futbol ecuatoriano.

7.7 Club Aficionado preferencia

Tabla 16:

Estadisticos descriptivos Club Aficionado preferencia

Estadisticos

iDe cudl de los siguientes clube
M Walido 348
Perdidos 0

Tabla 17:
Frecuencias Club Aficionado preferencia

£De cual de los siguientes clubes es usted aficionado?

Porcentaje FPorcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Aucas ] 1,5 1,5 1,5
Barcelona 18 445 45 6,0
Clan Juvenil 14 A KR 95
Deportiva Quito 11 28 28 12,3
El Macional 65 16,3 16,3 28,6
Emelec 3 8 8 20 4
Independiente del Valle 32 3,0 3,0 a4
Liga de loja 1 ] ] K
Liga de Quito 214 550 550 2.7
Clmedo 1 3 3 930
Universidad Catdlica 28 7,0 7,0 100,0

Total 388 100,0 100,0
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éDe cual de los siguientes clubes es usted aficionado?

M sucas

M Barcelona

O clan Juveni

|| Deportive Guito
CJEl Nacional

M Emelec
Hindependiente del Valle
OLiga de loja

[} Liga de Cuito

W Olmedo

O universidad Catdlica

Figura 7. Pastel club aficionado de preferencia

Anélisis: De una muestra de 398 Aficionados al fatbol de un equipo del
cantén Quito o Rumifiahui de la serie A encuestados, se puede decir que el 219
personas son aficionados de Liga de Quito lo cual refleja un 55%, 65 personas son
aficionados de EI Nacional lo cual refleja un 16,3%, 28 personas son aficionados de
Universidad Catdlica lo cual refleja un 7%, 32 personas son aficionados de
Independiente del Valle lo cual refleja un 8%, 14 personas son aficionados de Clan
Juvenil lo cual refleja un 3,5% y 40 personas son aficionados de otros equipos lo cual
refleja un 10,5%.
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7.8 Conoce el Marketing Deportivo.

Tabla 18:

Estadisticos descriptivos Conoce el Marketing Deportivo

Estadisticos

Conoce usted, jqué es el Market
] Walido 3498
Perdidos ]

Tabla 19:

Frecuencias Conoce el Marketing Deportivo

Conoce usted, ; qué es el Marketing Deportivo?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Mo 78 19,6 19,6 196
Si 320 80,4 80,4 100,0
Total 348 100,0 100,0

Conoce usted, ;qué es el Marketing Deportivo?

Mo
HEsi

Figura 8. Pastel conoce marketing deportivo
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Analisis: De una muestra de 398 Aficionados al fatbol de un equipo del
cantdn Quito o Rumifiahui de la serie A encuestados, se puede decir que 78 personas
no conocen que es el marketing deportivo lo cual representa el 19,6% y 320 personas
conocen o tienen una idea de que es el marketing deportivo lo cual representa un

porcentaje de 80,4%.

7.9 Gestion de marketing Liga de Quito

Tabla 20:
Estadisticos descriptivos Gestion de marketing Liga de Quito

Estadisticos
Liga de Quito
] Walido 398
Perdidos 0
Tabla 21:

Frecuencias gestion de marketing Liga de Quito

Liga de Quito
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Si 3449 a7y a7y a7y
Mo 49 12,3 12,3 100,0
Total 398 100,0 100,0
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Liga de Quito

Figura 9. Pastel gestion marketing Liga de Quito

Anélisis: De una muestra de 398 Aficionados al futbol de un equipo del
cantén Quito o Rumifiahui de la serie A encuestados, se puede decir que 349
personas creen que Liga de Quito si realiza una gestion de marketing deportivo lo
cual representa el 87,7% y 49 personas creen que no realiza una gestién de marketing
deportivo lo cual representa un porcentaje de 12,3%.



7.10 Gestion de marketing EIl Nacional

Tabla 22:

Estadisticos descriptivos Gestion de marketing EI Nacional

Estatlisticos

El Macional
M Walido 398

Ferdidos 1]
Media 1,7714
Mediana 2,0000
Moda 2,00
Desviacidn estandar 42049
Suma 706,00

Tabla 23:

Estadisticos descriptivos Gestion de marketing EI Nacional

El Nacional
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Si 81 2249 2249 2248
Mo aov A A 100,0
Total 248 100,0 100,0
El Nacional

Wsi
Eno

Figura 10. Pastel gestion marketing El Nacional
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Andlisis: De una muestra de 398 Aficionados al fatbol de un equipo del
cantdn Quito o Rumifiahui de la serie A encuestados, se puede decir que 91 personas
creen que EI Nacional si realiza una gestion de marketing deportivo lo cual
representa el 22,9% y 307 personas creen que no realiza una gestion de marketing

deportivo lo cual representa un porcentaje de 77,1%.

7.11Gestion de marketing Universidad Catolica

Tabla 24:
Estadisticos descriptivos Gestion de marketing Universidad Catolica

Estadisticos

Universidad Catdlica
I Walido 3498

Ferdidos 0
Media 1,85945
Mediana 2,0000
Maoda 2,00
Desviacion estandar 30762
Suma 754,00

Tabla 25:

Frecuencias Gestion de marketing Universidad Catélica

Universidad Catdlica

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Si 42 10,6 10,6 10,6
Mo 356 89,4 89,4 100,0
Total 348 100,0 1000
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Universidad Catolica

Wsi
Eno

Figura 11. Pastel gestion marketing Universidad Catélica

Analisis: De una muestra de 398 Aficionados al futbol de un equipo del
canton Quito o Rumifiahui de la serie A encuestados, se puede decir que 42 personas
creen que Universidad Catolica si realiza una gestién de marketing deportivo lo cual
representa el 10,6% y 356 personas creen que no realiza una gestion de marketing

deportivo lo cual representa un porcentaje de 89,4%.



7.12 Gestion de marketing Independiente del Valle

Tabla 26:

Estadisticos descriptivos Gestion de marketing Independiente del Valle

Estatdlisticos

Independients del WValle

M Walido 388

Ferdidos 1]
Media 1,4598
Mediana 1,0000
Moda 1,00
Desviacidn estandar 495801
Suma 581,00

Tabla 27:

Frecuencia Gestion de marketing Independiente del Valle

Independiente del Valle

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Si 215 54,0 54,0 540
Mo 183 46,0 46,0 100,0
Total 248 100,0 100,0

Independiente del Valle

Hsi
Eno

Figura 12. Pastel gestién marketing Independiente del Valle
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Analisis: De una muestra de 398 Aficionados al fatbol de un equipo del
cantén Quito o Rumifiahui de la serie A encuestados, se puede decir que 215
personas creen que Independiente del Valle si realiza una gestion de marketing
deportivo lo cual representa el 54% y 183 personas creen gque no realiza una gestion

de marketing deportivo lo cual representa un porcentaje de 46%.

7.13 Gestion de marketing Clan Juvenil

Tabla 28:

Estadisticos descriptivos Gestion de marketing Clan Juvenil

Estadisticos

Clan Juvenil
M Walido 398

Ferdidos 0
Media 1,9447
Mediana 20000
Moda 2,00
Desviacidn estandar 22891
Suma 774,00

Tabla 29:

Frecuencia Gestion de marketing Clan Juvenil

Clan Juvenil
Paorcentaje Paorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Si 22 545 5.4 5.4
Mo 376 5945 a4 5 1000
Total 3g8 100,0 100,0
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Clan Juvenil

Wsi
Ero

Figura 13. Pastel gestion marketing Clan Juvenil

Anélisis: De una muestra de 398 Aficionados al futbol de un equipo del
canton Quito o Rumifahui de la serie A encuestados, se puede decir que 22 personas
creen que Clan Juvenil si realiza una gestion de marketing deportivo lo cual
representa el 5,5% y 376 personas creen que no realiza una gestién de marketing

deportivo lo cual representa un porcentaje de 94,5%.

7.14Frecuencia de aplicacion marketing deportivo



Tabla 30:

Estadisticos descriptivos Frecuencia de aplicacién marketing deportivo

Estadisticos
En general,
con que
frecuencia
considera
usted gue su
club de
preferencia
aplica
herramientas
de Marketing
deportivo?
] Walido 3498
Perdidos ]
Media 2,46
Mediana 2,00
Moda 2
Desviacidn estandar A7T
Suma 49381
Tabla 31:

Frecuencias Frecuencia de aplicacion marketing deportivo

En general, con gque frecuencia considera usted que su club de preferencia aplica
herramientas de Marketing deportivo?

FParcentaje FParcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Valido  Siempre T2 181 181 18,1
Casi Siempre 134 337 337 51,8
Frecuentemente 130 327 327 844
Casinunca a8 148 148 492
Munca 3 8 8 100,0

Total 3498 100,0 100,0
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En general, con que frecuencia considera usted que su club de preferencia
aplica herramientas de Marketing deportivo?

30

20

Porcentaje

107

————
0 T T T T T
Siempre Casi Siempre Frecuertemente Casi nunca Munca

En general, con que frecuencia considera usted que su club de preferencia
aplica herramientas de Marketing deportivo?

Figura 14. Barras frecuencia de aplicacion marketing deportivo

Analisis: De una muestra de 398 Aficionados al futbol de un equipo del
cantén Quito o Rumifiahui de la serie A encuestados, se puede decir que 72 personas
creen que su club siempre aplica marketing deportivo lo cual refleja un 18,1%, 134
personas creen que su club casi siempre aplica marketing deportivo lo cual refleja un
33,7%, 130 personas creen que su club frecuentemente aplica marketing deportivo lo
cual refleja un 32,7%, 59 personas creen que su club casi nunca aplica marketing
deportivo lo cual refleja un 14,8% y 3 personas creen que su club nunca aplica

marketing deportivo lo cual refleja un 0,8%.



7.15 Elemento Clave

Tabla 32:

Estadisticos descriptivos Elemento clave

Mencione cual de |as siguientes
M Walido 368
Perdidos a

Tabla 33:

Frecuencias Elemento clave

Mencione cual de las siguientes opciones es para usted, un elemento clave en la gestion de
Marketing del club de su preferencia?

48

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido  Ildentidad futholistica 84 211 211 211
Manejo de Marca 128 322 322 53,3
Productos y promociones
ofertadas 30 75 7.5 60,8
Relacidn con la hinchada
en general 113 284 84 ae,2
Relacidn con los socios 43 10,8 10,8 100,0
Total 3498 100,0 100,0

Mencione cual de las siguientes opciones es para usted, un elemento clave enla
gestién de Marketing del club de su preferencia?

Wlidentidad futholistica
EManejo de Marca

Productos y promociones
o ofertadas

.Relacién con la hinchada en
general

ORelacién con los socios

Figura 15. Pastel elemento clave



49

Analisis: De una muestra de 398 Aficionados al fatbol de un equipo del
canton Quito o Rumifiahui de la serie A encuestados, se puede decir que 84 personas
creen que la identidad futbolistica es un elemento clave lo cual refleja un 21,1%, 128
personas creen gque el manejo de marca lo cual refleja un 32,2%, 30 personas creen
que son los productos y promociones lo cual es 7,5%, 113 personas creen que es la
relacién con los hinchada lo cual es 28,4% y 43 personas creen es la relacion con los

socios lo cual representa un 10,8%.

7.16 Numero de auspiciantes

Tabla 34:

Estadisticos descriptivos nUmero de auspiciantes

Estadisticos

Considera usted gue tiene un nd
] Walido 3498
Perdidos ]

Tabla 35:

Frecuencias namero de auspiciantes

Considera usted que tiene un niimero adecuado de marcas auspiciantes?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Forcentaje valido acumulado
Valido Mo a8 23, 23, 221
Si 310 778 778 100,0
Total 398 100,0 100,0
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Considera usted que tiene un numero adecuado de marcas auspiciantes?

Wi
Hsi

Figura 16. Numero de auspiciantes

Analisis: De una muestra de 398 Aficionados al fatbol de un equipo del
canton Quito o Rumifiahui de la serie A encuestados, se puede decir que 88 personas
no creen que su club tiene un ndmero adecuado de auspiciantes lo cual refleja un

21,1% y 310 personas creen que su club tiene un nimero adecuado de auspiciantes
77,9%.



7.17 Auspiciantes representativos

Tabla 36:

Estadisticos descriptivos auspiciantes representativos

Estadisticos

Considera usted que los

auspiciantes de su club son marcas

representativas?.
M Walido 398
Perdidos 0
Tabla 37:

Frecuencias auspiciantes representativos

Considera usted que los auspiciantes de su club son marcas

representativas?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Forcentaje valido acumulado
Valido Mo 77 18,3 18,3 19,3
Si 321 80,7 80,7 100,0
Total 398 100,0 100,0

Considera usted que los auspiciantes de su club son marcas representativas?

Hro
MEsi

Figura 17. Auspiciantes representativos
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Anélisis: De una muestra de 398 Aficionados al fatbol de un equipo del
cantdn Quito o Rumifiahui de la serie A encuestados, se puede decir que 77 personas
no creen que su club tiene marcas auspiciantes representativas lo cual refleja un

19,3% y 321 personas creen que su club tiene marcas auspiciantes representativas lo
cual refleja un 80,7%.

7.18 Imagen Institucional

Tabla 38:

Estadisticos descriptivos imagen institucional

Estadisticos
JConsiderausted que la imagen
institucional gue proyecta su club,
es |la adecuada para considerarla

comouna marca en el mercado?

M Valido 398

Perdidos 0




Tabla 39:

Frecuencias imagen institucional

iConsidera usted que la imagen institucional que proyecta su club, es la
adecuada para considerarla como una marca en el mercado?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Forcentaje valido acumulado
Valido Mo 83 20,9 20,9 20,9
Si A 781 781 100,0
Total 348 100,0 100,0

¢ Considera usted que la imagen institucional que proyecta su club, es la
adecuada para considerarla como una marca en el mercado?

Wro
HEsi

Figura 18. Imagen Institucional
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Analisis: De una muestra de 398 Aficionados al futbol de un equipo del
canton Quito o Rumifiahui de la serie A encuestados, se puede decir que 83 personas
no creen que su club proyecta una imagen adecuada lo cual refleja un 20,9% y 315
personas creen que su club proyecta una imagen adecuada lo cual refleja un 79,1%.

7.19 Gestion de Marca

Tabla 40:

Estadisticos descriptivos gestion de marca

Es
Cdmo
calificaria
usted la
gestidn de
marca
(fidentidad)
del club de su
preferencia
M Walido 348
Ferdidos 0
Media 3,67
Mediana 400
Moda 4
Desviacion estandar 843
Suma 1461




Tabla 41:

Frecuencia gestion de marca

Como calificaria usted la gestion de marca (identidad) del club de su preferencia

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Muy Mala 8 2.0 2.0 20
Mala 15 348 a8 548
Regular 135 3348 3348 a7
Buena 182 457 457 854
Muy buena a8 14,6 14,6 1000

Total 348 100,0 100,0
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Como calificaria usted la gestién de marca (identidad) del club de su preferencia

507
40
@
=5 30
o)
=
a
o
=
o
o
20
109
o T T T T
Muy Mala Mala Regular Buena Muy buena

Como calificaria usted la gestién de marca (identidad) del ¢club de su

preferencia

Figura 19. Gestion de marca
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Analisis: De una muestra de 398 Aficionados al futbol de un equipo del
cantdn Quito o Rumifiahui de la serie A encuestados, se puede decir que 58 personas
creen que gestion de marca de su club es muy buena lo cual refleja un 14,6%, 182
personas creen que gestion de marca de su club es buena lo cual refleja un 45,7%,
135 personas creen es regular lo cual refleja un 33,9%, 15 personas creen es mala lo

cual refleja un 3,8% y 8 personas creen es muy mala lo cual refleja un 2%.

7.20 Medios de comunicacion de mayor recepcidn

Tabla 42:

Estadisticos descriptivos Medios de comunicacion de mayor recepcion

Estadisticos

M Valido 398
Ferdidos ]
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Tabla 43:
Frecuencias Medios de comunicacién de mayor recepcion

Por qué medio de comunicacion ha receptado la mayor cantidad de informacion
acerca del club de su preferencia?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido  Internet 1 3 3 3
Internet 236 59,3 59,3 585
Frensa Escrita a3 20 20 61,6
Radin 64 17,3 17,3 7B.4
Televisidn a4 211 211 100,0

Total 358 100,0 100,0

Por qué medio de comunicacion ha receptado la mayor cantidad de informacion
acerca del club de su preferencia?

W internet

[ internet

O prrensa Eserita
M Radio

O Televisién

Figura 20. Medio de comunicacion de mayor recepcion

Analisis: De una muestra de 398 Aficionados al futbol de un equipo del
canton Quito o Rumifiahui de la serie A encuestados, se puede decir que 337
personas han receptado mayor cantidad de informacidn por internet lo cual refleja un

59,6%, 8 personas la han receptado por prensa escrita lo cual refleja un 2%, 69



personas la han receptado por radio lo cual refleja un 17,3% y 84 personas la ha

receptado por Television lo cual refleja un 21,1%.

7.21 Medios de internet

Tabla 44:

Estadisticos descriptivos Medios de internet

Estadisticos

M Valido 398

Ferdidos ]

Tabla 45:

Frecuencias Medios de internet

Especifique su respuesta, por cual de los siguientes medios de internet ha receptado la mayor
cantidad de informacion acerca del club de su preferencia?
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 76 19,1 181 181
Cuenta oficial Twitter 49 23 123 N4
Cuentas MO oficiales 17 43 43 T
(FFaa”CEEEEHD}ﬂ“a' 168 422 422 779
Pagina web oficial 42 10,6 10,6 g8.4
Paginas deportivas 46 11,6 11,6 100,0

Total 398 100,0 100,0
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Especifique su respuesta, por cual de los siguientes medios de internet ha
receptado la mayor cantidad de informacion acerca del club de su preferencia?

||

B Cuerta oficial Twitter
Ocuentas NO oficiales
WFan page oficial (Facebt
OPagina web oficial
WEPaginas deportivas

Figura 21. Medio de internet

Analisis: De los opciones de recepcidon de informacion por internet la Fan
page oficial (Facebook) es la herramienta mas utilizada para informarse del club al

cual es aficionado, la segunda opcion es la cuenta oficial de Twitter del club.



7.22 Medios de internet

Tabla 46:
Estadisticos descriptivos Medios de comunicacion con mas impacto

Estadisticos

?

M Walido 398
FPerdidos ]

Tabla 47:
Frecuencia Medios de comunicacion con mas impacto

Qué medio de comunicacién cree usted que es el que mas impacto genera?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido  Internet 261 65,6 65,6 65,6
Prensa escrita 3 8 8 66,3
Radin 43 10,8 10,8 77
Telavisidn 91 22,8 22,8 100,0
Total 388 100,0 100,0

Qué medio de comunicacion cree usted que es el que mas impacto genera?

M internet

B Frensa escrita
O Radio

M Television

Figura 22. Medio de comunicacion con mas impacto
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Anélisis: De una muestra de 398 Aficionados al fatbol de un equipo del
canton Quito o Rumifiahui de la serie A encuestados, se puede decir que 261
personas creen que el medio con mas impacto es internet lo cual refleja un 65,6%, 3
personas creen es la prensa escrita lo cual refleja un 0,8%, 43 personas creen es la
radio lo cual refleja un 10,8% y 91 personas creen es la Television lo cual refleja un
22,9%.

7.23 Mejorar imagen institucional

Tabla 48:

Estadisticos descriptivos mejorar imagen institucional

Estadisticos

M Walido 398
FPerdidos ]




Tabla 49:

Frecuencia mejorar imagen institucional

Cual de los siguientes aspectos, considera usted que es el que mas contribuye a mejorar la
imagen institucional del club de su preferencia?

FPorcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Articulos promocionales 28 7.0 7.0 7.0
Conformacidn plantilla de
jugadores 63 15,8 158 2249
Precios accesibles
entradas 78 18,8 18,8 "7
Fromociones 16 4.0 4.0 457
Resultados positivos en
gestién deportiva 216 54,3 543 100,0
Total aas 100,0 100,0

Cuadl de los siguientes aspectos, considera usted que es el que mas contribuye a
mejorar la imagen institucional del club de su preferencia?

B & rticulos promocionales
Conformacion plantilla de
ugadores

OPrecios accesibles entradas

Wrromociones

DResurtados positivos en
gestion deportiva

Figura 23. Medio de comunicacion con mas impacto

Anélisis: De una muestra de 398 Aficionados al futbol de un equipo del

cantén Quito o Rumifiahui de la serie A encuestados, se puede decir que 28 personas
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creen los articulos promocionales ayudan a mejorar la imagen institucional del club
lo cual refleja un 7%, 63 personas creen la conformacion de la planilla de jugadores
ayudan a mejorar la imagen institucional del club lo cual refleja un 15,8%, 75
personas creen los precios accesibles en las entradas ayudan a mejorar la imagen
institucional del club lo cual refleja un 18,8%, 16 personas creen las promociones
ayudan a mejorar la imagen institucional del club lo cual refleja un 4% y 216
personas creen los resultados de la gestion deportiva ayudan a mejorar la imagen

institucional del club lo cual refleja un 54,3%.

7.24 Frecuencia de asistencia

Tabla 50:

Frecuencias eventos especiales

Bventos especiales (presentaciones, lanzamientos, etc)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Muyimportante 86 216 216 216
Impaortante a7 11,8 11,8 334
Foco importante 55 13,8 13,8 472
Mada importante 210 528 528 100,0
Total 348 100,0 100,0

Tabla 51:

Frecuencias programacion regular

Programacion regular (partidos regulares del campeonato nacional)

Paorcentaje Paorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido  Muyimportante 44 111 111 111
Importante 106 26,6 26,6 ary
FPoco impartantes 188 487 487 ar.4
Mada importante a0 12,6 12,6 100,0
Total 3g8 100,0 100,0




Tabla 52:

Frecuencias programacion especial

Programacion especial (clasicos, partidos decisivos o importantes)

Faorcentaje Faorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Muy importante ] 16,6 16,6 16,6
Importante 188 472 472 63,8
Poco impartante 108 271 271 81,0
Mada importante 36 9.0 9.0 100,0
Total 3498 100,0 100,0
Tabla 53:
Frecuencias partidos internacionales
Partidos Internacionales
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido  Muy importante 202 50,8 50,8 50,8
Impartante a7 14,3 14,3 65,1
FPoco importante a7 93 93 744
Mada importante 102 25 6 25 6 100,0
Total 398 100,0 100,0
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Porcentaje

Eventos especiales (presentaciones, lanzamientos, etc)

65

60

40

309

20

! I ! !
Muy importarte Importante Poco importante Mada importante

Eventos especiales (presentaciones, lanzamientos, etc)

Figura 24. Eventos especiales



Porcentaje

Programacion regular (partidos regulares del campeonato nacional)

507

40

304

204

109

T T T T
Muy importante Importante Poco impartante Mada importante

Programacion regular (partidos regulares del campeonato nacional)

Figura 25. Programacion regular
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Porcentaje

Programacion especial (clasicos, partidos decisivos o importantes)

309

204

109

T T T T
Muy importarte Importante Poco importante MNada importante

Programacion especial (clasicos, partidos decisivos o importantes)

Figura 26. Programacidn especial
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Partidos Internacionales

G0

50

40

30

Porcentaje

20

104

T T T T
Muy importante Importants Poco importante Mada importants
Partidos Internacionales

Figura 27. Partidos internacionales

Analisis: De una muestra de 398 Aficionados al fatbol de un equipo del
canton Quito o Rumifiahui de la serie A encuestados, se puede indicar que la mayor
preferencia para asistir al estadio son los partidos internacionales, como segundo se
ubica la programacién especial, el tercero en preferencia es la programacion regular

y finalmente los eventos especiales.



7.25 Frecuencia de asistencia al estadio

Tabla 54:

Estadisticos descriptivos frecuencia de asistencia al estadio

Esti
Con que
frecuencia
asiste usted
al estadio en
el afio,
cuando su
club juega de
local?
I Walido 398
Perdidos 0
Media 1,83
Mediana 2,00
Maoda 1
Desviacidn estandar 943
Suma TaT
Tabla 55:

Frecuencias de asistencia al estadio

Con que frecuencia asiste usted al estadio en el aiio, cuando su club juega de local?

Faorcentaje Faorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 1 a&veces 164 412 412 412
Gal12veces 127 na na 73
13 a18veces 74 14,8 14,8 83,0
19322 veces 28 7.a 7.a 100,0
Total 3G8 100,0 100,0
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Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su club juega de
local?

<007 Media = 1,93
Desviacion estandar = 943
S5

1501

100

Frecuencia

a0

N\

N

I ——
0 T T T T T T
u] 1 2 3 4 5

Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afio,
cuando su club juega de local?

Figura 28. Frecuencia de asistencia al estadio

Anélisis: De una muestra de 398 Aficionados al fatbol de un equipo del
canton Quito o Rumifiahui de la serie A encuestados, se puede decir que 164
personas asisten al estadio de 1 a 5 veces por afio lo cual refleja un 41,2%, 127
personas asisten al estadio de 6 a 12 veces por afio lo cual refleja un 31,9%, 79
personas asisten al estadio de 13 a 18 veces por afio lo cual refleja un 19,8% y 28
personas asisten al estadio lo cual refleja un 31,9% vy 28 personas asisten al estadio

de 19 a 22 veces por afio lo cual refleja un 22,9%.



7.26 Compra de camiseta

Tabla 56:

Estadisticos descriptivos compra de camiseta

Estadisticos
?
M Yalido 398
FPerdidos ]
Tabla 57:

Frecuencias compra de camiseta

71

Ha comprado la camiseta de su club dentro de los (litimos dos afios?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Mo 158 397 397 397
Si 240 60,3 60,3 100,0
Total 398 100,0 100,0

Ha comprado la camiseta de su club dentro de los ultimos dos afios?

Mo
HEsi

Figura 29. Frecuencia de asistencia al estadio
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Andlisis: De una muestra de 398 Aficionados al fatbol de un equipo del
cantén Quito o Rumifiahui de la serie A encuestados, se puede decir que 158
personas no han comprado la camiseta de su club en los ultimos dos afios lo cual
refleja un 39,7% mientras que 240 personas han adquirido la camiseta de club en los

ultimos dos afios lo cual refleja un 60,3%.

7.27 Uso adecuado de herramientas de comunicacién

Tabla 58:

Estadisticos descriptivos Uso adecuado de herramientas de comunicacion

Estadisticos

M Walido 398

Ferdidos 0

Tabla 59:
Frecuencias Uso adecuado de herramientas de comunicacién
Considerando un adecuado uso de las herramientas de comunicacion

{publicidad, promocion, ventas)por parte de su club, estaria dispuesto a
comprar alguno de los siguientes productos del club de su preferencia?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Forcentaje valido acumulado
Valido Mo T 16,1 16,1 16,1
Si 334 83,8 83,8 100,0
Total 398 100,0 100,0
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Considerando un adecuado uso de las herramientas de comunicacion
(publicidad, promocion, ventas)por parte de su club, estaria dispuesto a comprar
alguno de los siguientes productos del club de su preferencia?

Eno
Hsi

Figura 30. Uso adecuado de herramientas de comunicacién

Anélisis: De una muestra de 398 Aficionados al futbol de un equipo del
cantén Quito o Rumifiahui de la serie A encuestados, se puede decir que 64 personas
no consideran que su club usa de forma correcta las herramientas de comunicacion lo
cual refleja un 16,1% mientras que 334 personas consideran que su club de
preferencia si hace un adecuado uso de las herramientas de comunicacion lo cual
refleja un 83,9%.una muestra de 398 Aficionados al futbol de un equipo del cantén
Quito o Rumifahui de la serie A encuestados, se puede decir que 158 personas no
han comprado la camiseta de su club en los ultimos dos afios lo cual refleja un 39,7%
mientras que 240 personas han adquirido la camiseta de club en los Gltimos dos afios
lo cual refleja un 60,3%.



7.28 Productos de preferencia

Tabla 60:

Frecuencias Entradas

Entradas (Encuentros deportivos yio eventos especiales)
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido  Muy importante 252 63,3 63,3 63,3
Impartante 55 13,8 13,8 77
FPoco importante 33 8.3 8.3 85,4
4 58 14,6 14,6 100,0
Total 348 100,0 100,0
Tabla 61:
Frecuencias Articulos deportivos
Articulos deportivos (adornos, llaveros, gorras, etc._.)
Faorcentaje Faorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Muy importante ] 16,6 16,6 16,6
Importante 200 a03 a03 66,8
Poco impartante 100 251 251 520
Mada importante 32 a.0 a.0 100,0
Total 3G8 100,0 100,0
Tabla 62:
Frecuencias Articulos promocionales
Articulos promocionales (Adornos, laveros, stickers, etc)
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Muy importante 36 8.0 8.0 5.0
Importante 91 22, 22, 3.9
Foco importante 225 56,5 56,5 aa.4
Mada importante 46 116 116 100,0
Total 348 100,0 100,0




Tabla 63:

Frecuencias Articulos complementarios

Articulos complementarios (Revistas, boletines informativos, folletos, albunes)

Faorcentaje Faorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Muy importante 47 118 118 11,8
Importante a1 12,8 12,8 246
Poco importante 39 g8 8,8 344
Mada importante 261 65,6 65,6 100,0
Total 393 100,0 100,0
Entradas (Encuentros deportivos ylo eventos especiales)
60
2
8 a0
=
L1}
2
=]
o
20

T
Muy importante

T
Importante

T
Poco importante

Entradas (Encuentros deportivos ylo eventos especiales)

Figura 31. Entradas




Porcentaje

Articulos deportivos (adornos, llaveros, gorras, etc...)

60

a0

T T T T
Muy impartarte Impartante Pocao importante Mada importante
Articulos deportives (adornos, llaveros, gorras, etc...)

Figura 32. Articulos deportivos
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Porcentaje

Articulos promocionales (Adornos, llaveros, stickers, etc)

507

404

30

207

104

T T T T
Muy importarte Importarte Poco importante Mada importante
Articulos promocionales (Adornos, llaveros, stickers, etc)

Figura 33. Articulos promocionales
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Articulos complementarios (Revistas, boletines informativos, folletos, albunes)

60

404

Porcentaje

207

T T T T
Muy importarte Importante Poco importarte Mada importante

Articulos complementarios (Revistas, boletines informativos, folletos,
albunes)

Figura 34. Articulos complementarios

Analisis: De una muestra de 398 Aficionados al fatbol de un equipo del
canton Quito o Rumifiahui de la serie A encuestados, se puede indicar que lo que
mas adquieren los hinchas al futbol son entradas en general a eventos deportivos,
como segundo se ubican los articulos deportivos, en tercera ubicacion se encuentran
los articulos promocionales y lo que menor aceptacion tiene son los articulos

complementarios.
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7.29 Influencia de marketing deportivo

Tabla 64:

Estadisticos descriptivos influencia marketing deportivo

Estadisticos
I WValido 208
Perdidos ]

Tabla 65. Frecuencias influencia marketing deportivo

Considera usted que existe influencia por parte de la aplicacion de
Marketing deportivo, en el comportamiento de consumeo de los aficionados

al fithol?
Paorcentaje Paorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Mo 33 8,3 8,3 8,3
Si 365 91,7 a1,7 1000
Total 3g8 100,0 100,0

Considera usted que existe influencia por parte de la aplicacion de Marketing
deportivo, en el comportamiento de consumo de los aficionados al futbol?

Mo
Hsi

Figura 35. Influencia marketing deportivo
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Andlisis: De una muestra de 398 Aficionados al fatbol de un equipo del
canton Quito o Rumifiahui de la serie A encuestados, se puede decir que 33 personas
no consideran que el marketing deportivo influye en comportamiento de compra lo
cual refleja un 8,3% mientras que 365 personas consideran que el marketing

deportivo si influye en el comportamiento de consumo lo cual refleja un 91,7%.

8. Andlisis bivariado

8.1 Anovas

8.1.1 Edad VS Elemento clave en la gestion de marca.

Hipdtesis: HO: La edad influye en la decision del elemento clave gestion de
marca.
H1: La variable edad no influye en la decision del elemento clave

gestion de marca.

Resultados: 0,195 > 0,05 Se acepta H1

Tabla 66:

Estadisticos descriptivos edad-elemento clave en la gestion de marca.

Descriptivos

Mencione cudl de las siguientes opciones es para usted, un elemento clave en la gestidn de Marketing del club de su preferencia?

95% del intervalo de confianza
para la media
Desviacidn Errar Limite
N Media estandar estandar Limite inferior superior Minimo Maximo
18-25 215 3,03 1,556 108 282 3,24 1 ]
26- 35 110 2,76 1,556 148 2,47 3,06 1 5
36 en adelante 73 273 1,455 A70 2,38 3,07 1 5
Total 398 2,90 1,540 077 275 3,05 1 5




Tabla 67:

Prueba edad-elemento clave en la gestion de marca.

Prueba de homogeneidad de varianzas

Mencione cudl de 1as siguientes opciones es para us

Estadistico
de Levene df df2 Sig.
1,898 2 345 51
Tabla 68:

ANOVA edad-elemento clave en la gestion de marca

Mencione cual de |as siguientes opciones es para usted, un elemento clave en la gestion de

ANOVA

Suma de Media

cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 7772 2 3,886 1,643 a5
Dentro de grupos 534,208 345 2,365
Total 541,980 397

81



82

317

3,0

club de su preferencia?

2,8

Media de Mencione cual de las siguientes opciones es para
usted, un elemento clave en la gestion de Marketing del

T T T
18-25 26-33 36 en adelante
Edad

Figura 36. Edad-Elemento clave en la gestién de marca

Analisis: La Edad no influye en la seleccidon elemento clave en la gestion de

marca.

8.1.2 Edad VS Medio de comunicacion mayor cantidad de informacion receptada

Hipdtesis: HO: La edad tiene influencia en el medio de comunicacién mayor
cantidad de informacion receptada.
H1: La edad no tiene influencia en medio de comunicacion mayor

cantidad de informacién receptada.

Resultados: 0,001 > 0,05 Se acepta HO




Tabla 69:

Edad- medio de comunicacién mayor cantidad de informacién receptada.

Descriptivos
Porqué medio de comunicacidn ha receptado la mayor cantidad de informacidn acerca del club de su preferencia?
95% del intervalo de confianza
para la media
Desviacidn Error ) Limite

il Media estandar estandar Limite inferior superior Minimo Maximo
18- 25 215 1,89 674 046 1,80 1,88 1 4
26 - 35 110 2,08 Nt 063 1,96 22 1 4
36 en adelante 73 2,22 672 0749 2,06 2,38 1 4
Total 398 2,00 683 034 1,94 2,07 1 4

Tabla 70:

Prueba edad- medio de comunicacion mayor cantidad de informacion
receptada.

Pruebha de homogeneidad de varianzas

Porqué medio de comunicacidn ha receptado la ma

Estadistico
de Levene df df2 Sig.
A2 2 3495 504
Tabla 71:

ANOVA edad- medio de comunicacion mayor cantidad de informacion
receptada.

ANOVA

Porqué medio de comunicacidn ha receptado 1a mayor cantidad de informacidn acerca del

Suma de Media

cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 6,920 2 3,460 7674 0o
Dentro de grupos 178,078 34945 451
Total 184,997 397
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preferencia?
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mayor cantidad de informacion acerca del club de su
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|

Media de Por qué medio de comunicacion ha receptado la

T T T
18-23 26-33 36 en adelante
Edad

Figura 37. Edad-Medio de comunicacién mayor cantidad de informacion receptada

Andlisis: La Edad tiene una influencia en la seleccion del medio de
comunicacion mayor cantidad de informacion receptada. El internet es el medio mas

aceptado en la edad méas temprana 18-25 afios.

8.1.3 Edad VS Medio de internet

Hipdtesis: HO: La edad influye en el medio de internet a elegir

H1: La edad no influye en el medio de internet a elegir

Resultados: 0,663 > 0,05 Se acepta H1
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Tabla 72:

Estadisticos descriptivos edad- medio de internet

Descriptivos

Especifigue su respuesta, por cudl de los siguientes medios de internet ha receptado la mayor cantidad de informacién acerca del club

95% del intervalo de confianza
paralamedia
Desviacidn Errar ) Limnite
M Media estandar estandar Limite inferior superior Minirmo Maximao
18- 25 181 3,43 1,248 043 325 3,61 1 5
26- 35 a9 3,40 1,338 142 312 3,69 1 g
36 en adelante 52 3,25 1,250 173 2,90 3,60 1 ]
Total 322 3,38 1,271 071 326 3,83 1 5
Tabla 73:

Estadisticos descriptivos edad- medio de internet

Prueba de homogeneidad de varianzas

Especifique su respuesta, por cual de los siguientes

Estadistico
de Levene df df2 Sig.
1,204 2 318 A
Tabla 74:
ANOVA edad- medio de internet
ANOVA

Especifigue su respuesta, por cual de los siguientes medios de internet ha receptado la m;

Suma de Media

cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 1,335 2 JGET 411 G663
Dentro de grupos 517,575 318 1,622
Total 518,910 321
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Figura 38. Edad-Medio de internet

Andlisis: La Edad no tiene una influencia en la seleccion elemento del medio

de internet.

8.1.4 Edad VS Medio de comunicacion de mayor impacto

Hipotesis: HO: La edad influye en la eleccion medio de comunicacion de mayor
impacto
H1: La edad no influye en la eleccion medio de comunicacion de

mayor impacto

Resultados: 0,001 < 0,05 Se acepta HO




Tabla 75:

Estadisticos descriptivos edad- medio de comunicacion de mayor impacto

Descriptivos
Qué medio de comunicacion cree usted que es el que mas impacto genera?
95% del intervalo de confianza
parala media
Desviacidn Errar Limite
N Media estandar estandar Limite inferior superior Minimao Maximo
18- 25 218 1,81 549 037 1,74 1,89 1 4
26-35 110 1,90 605 058 1,79 2,0 1 4
36 en adelante 73 212 JGER o078 1,87 2,28 1 4
Total 3498 1,89 hay 030 1,84 1,495 1 4
Tabla 76:
Prueba edad- medio de comunicacion de mayor impacto
Prueba de homogeneidad de varianzas
Qué medio de comunicacion cree usted que es el gu
Estadistico
de Levene df1 df2 Sig.
15 2 3495 401
Tabla 77:
ANOVA edad- medio de comunicacion de mayor impacto
ANOWA
Qué medio de comunicacion cree usted gque es el que mas impacto genera?
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 52149 2 2,610 7860 0
Dentro de grupos 136,349 3495 3dA
Total 141 568 3497
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2,27

2,1

2,07

Media de Qué medio de comunicacion cree usted que es el
que mas impacto genera?

T T T
18- 23 26- 33 36 en adelante
Edad

Figura 39. Edad-Medio de comunicacién de mayor impacto

Analisis: La Edad tiene una influencia en la seleccién elemento del medio de
comunicacion por el cual el publico objetivo recepta informacién de su equipo al

cual es aficionado.

8.1.5 Género VS Frecuencia de asistencia a los estadios

Hipotesis:  HO: La variable género influye en la variable frecuencia de asistencia
a los estadios
H1: La variable género no influye en la variable frecuencia de

asistencia a los estadios

Resultados: 0,172 > 0,05 Se acepta H1




Tabla 78:

Estadisticos descriptivos género-frecuencia de asistencia a los estadios

Descriptivos

Con gue frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su club juega de local?

89

95% del intervalo de confianza
para la media
Desviacion Error Limite
N Media estandar estandar Limite inferior superior Minimao Maximo
Masculino 263 1,97 822 057 1,86 1 4
Femenino 135 1,84 a7a 084 1,67 1 4
Total 398 1,93 943 047 1,83 1 4

Tabla 79:

Prueba género-frecuencia de asistencia a los estadios

Prueba de homogeneidad de varianzas

Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afio

Estadistico
de Levene df1 df2 Sig.
3,672 1 396 056
Tabla 80:

ANOVA género-frecuencia de asistencia a los estadios

ANOVA
Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su club juega de local?
Suma de Media
cuadrados al cuadratica Sig.
Entre grupos 1,658 1 1,658 1,870 72
Dentro de grupos 351,22 396 887
Total 352,887 397
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Figura 40. Género-Frecuencia de asistencia a los estadios

Analisis: EI Género no ejerce ninguna influencia en la frecuencia con que los
aficionados al futbol asisten a los estadios, de 398 encuestados 263 son hombres y

son quienes asisten con mas frecuencia.

8.1.6 Cantdn VS Frecuencia de asistencia a los estadios

Hipdtesis: HO: El cantdn tiene una influencia en la frecuencia de asistencia a los
estadios
H1: El canton no tiene ninguna influencia en la frecuencia de

asistencia a los estadios

Resultados: 0,973 > 0,05 Se acepta H1




Tabla 81:

Estadisticos descriptivos cantdon-frecuencia de asistencia a los estadios

Descriptivo

S

Con gue frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su club juega de local?

91

95% del intervalo de confianza
para la media
Desviacion Error Lirnite

M Media estandar estandar Limite inferior superior Minimo | Maximo
Quito 326 1,93 JHE1 053 1,82 2,03 1 4
Rumifiahui 72 1,93 861 101 1,73 2,13 1 4
Total 398 1,93 43 047 1,83 2,02 1 4

Tabla 82:

Prueba cantén-frecuencia de asistencia a los estadios

Prueba de homogeneidad de varianzas

Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afio

Estadistico
de Levene df df2 Sig.
4043 1 396 045
Tabla 83:

ANOVA cantéon-frecuencia de asistencia a los estadios

ANOWVA
Con gque frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su club juega de local?
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos am 1 am 001 G73
Dentro de grupos 352 886 396 .88
Total 352 887 3497
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1,826

T T
Cuito Rumifiahui

Canton

Figura 41. Canton-Frecuencia de asistencia a los estadios

Analisis: La variable canton no influye en la frecuencia con que los
aficionados al futbol asisten a los estadios, tomando en cuenta la ubicacion de los
estadios y la cercania entre para los aficionados.

8.1.6 Sector de residencia VS Frecuencia de asistencia a los estadios

Hipotesis: HO: El sector de residencia influye en la frecuencia de asistencia a los
estadios.
H1: El sector de residencia no tiene influencia en la frecuencia de

asistencia a los estadios.

Resultados: 0,036 < 0,05 Se acepta HO




Tabla 84:

Sector de residencia-frecuencia de asistencia a los estadios

Tabla 85:

Prueba sector de residencia-frecuencia de asistencia a los estadios

Prueba de homogeneidad de varianzas

Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afio

Estadistico
de Levene df1 df2 Sig.
693 3 394 56
Tabla 86:

ANOVA sector de residencia-frecuencia de asistencia a los estadios

ANOWVA
Con gque frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su club juega de local?
Suma de Media
cuadrados al cuadratica Sig.
Entre grupos 7,551 3 2517 a7 036
Dentro de grupos 345 336 394 B7E
Total 352,887 397

93
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1,87

Media de Con que frecuencia asiste usted al estadio en el

T T T I
Morte Sur Centro Valles

Sector de residencia

Figura 42. Sector de residencia-Frecuencia de asistencia a los estadios

Anélisis: El sector de residencia influye en la frecuencia con que los aficionados al
futbol asisten a los estadios, mientras mas cercano sea el estadio al sector de

residencia el aficionado asistird con mayor frecuencia.

8.1.7 Ocupacion VS Frecuencia de asistencia a los estadios

Hipotesis: HO: La ocupacion tiene una influencia en la frecuencia de asistencia a
los estadios
H1: La ocupacion no tiene una influencia en la frecuencia de

asistencia a los estadios

Resultados: 0,002 < 0,05 Se acepta HO




Tabla 87:

Estadisticos descriptivos ocupacion - frecuencia de asistencia a los estadios

Descriptivos
Con gue frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su cluk juega de local?
95% del intervalo de confianza
para la media
Desviacion Errar Limite
M Media estandar estandar Limite inferior superior Minimao Maximo
Estudiante 162 1,72 a42 074 1,67 1,86 1 4
Empleado Privado 134 2,04 837 081 1,88 2,20 1 4
Empleado Plblico 61 210 810 104 1,89 2,3 1 4
E'issgandd?;me # 215 1,014 158 183 247 1 4
Total 3498 1,83 843 047 1,83 2,02 1 4
Tabla 88:
Prueba ocupacion - frecuencia de asistencia a los estadios
Pruebha de homogeneidad de varianzas
Con gue frecuencia asiste usted al estadio en el afio
Estadistico
de Levene df df2 Sig.
1,607 3 3494 187
Tabla 89:
ANOVA ocupacidn - frecuencia de asistencia a los estadios
ANOVA
Con gque frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su club juega de local?
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 12,603 3 420 4 364 ooz
Dentro de grupos 340,283 394 864
Total 362 887 3497
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Figura 43. Ocupacion -Frecuencia de asistencia a los estadios

Andlisis: La Ocupacidn tiene una influencia en la frecuencia con que los aficionados
al futbol asisten a los estadios. Quienes mas asisten son los estudiantes, seguidos de

los empleados privados.

8.1.8 Aficionado VS Frecuencia aplicacion marketing deportivo

Hipdtesis: HO: Los aficionados tienen influencia en la frecuencia de aplicacién
de marketing deportivo
H1: Los aficionados no ejercen ninguna influencia en la frecuencia de

aplicacion de marketing deportivo

Resultados: 0,00 < 0,05 Se acepta HO




Tabla 90:

Aficionado - frecuencia de aplicacion de marketing deportivo

97

Descriptivos
En general, con que frecuencia considera usted que su club de preferencia aplica herramientas de Marketing deportiva?
95% del intervalo de confianza
parala media
Desviacidn Error Lirnite

N Media estandar estandar Limite inferior Superior Minimo | Maximo
Liga de Quito 219 216 88 060 2,05 228 1 4
El Macional 65 298 a76 121 274 323 1 5
Universidad Catdlica 28 2,86 891 168 251 320 1 4
Independiente del Valle 32 266 745 132 238 292 1 4
Clan Juvenil 14 274 1,369 366 2,00 358 1 5
Barcelona 18 228 895 21 1,83 272 1 4
Emelec 3 233 A7 433 A0 377 2 3
Aucas i 367 816 333 281 452 2 4
Deportivo Quito 1" 282 A1 226 23 332 2 4
Olmedo 1 4,00 . . . . 4 4
Tatal 397 246 75 049 2,36 256 1 5

Tabla 91:

Prueba aficionado - frecuencia de aplicacion de marketing deportivo

Prueba de homogeneidad de varianzas

En general, con que frecuencia considera usted que

Estadistico
de Levene df1 df2 Sig.
20838 a ey 036

a.Los grupos con s8lo un caso seignoran en el
calculo de la prueba de la homogeneidad de
varianza para En general, con que frecuencia
considera usted que su club de preferencia
aplica herramientas de Marketing depaortivo?.
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Tabla 92:
ANOVA aficionado - frecuencia de aplicacion de marketing deportivo

ANOVA

En general, con que frecuencia considera usted que su club de preferencia aplica herramie

Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos A7,326 g 6,370 7,720 oao
Dentro de grupos 319,319 387 825
Total 376,645 3496
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éDe cual de los siguientes clubes es usted aficionado?

Figura 44. Aficionado - Frecuencia de aplicaciéon de marketing deportivo

Analisis: La aficionados a un club tiene influencia directa con la frecuencia de
aplicacion de marketing deportivo, cada equipo aplica herramientas de acuerdo a su

publico objetivo es decir su aficion y cada aficion es diferente una de otra.



8.1.9 Aficionado VS Gestion de Marca
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Hipotesis: HO: La gestion de marca tiene una influencia en los aficionados al
futbol.
H1: La gestion de marca no tiene ninguna influencia en los
aficionados a un club de futbol

Resultados: 0,00 < 0,05 Se acepta HO

Tabla 93:

Estadisticos descriptivos aficionado — gestién de marca

Descriptivos
Camo calificaria usted 1a gestidn de marca (identidad) del club de su preferencia
95% del intervalo de confianza
para la media
Desviacidn Error Limnite

N Media estandar estandar Limite inferior superior Minimo | Maximo
Liga de Quito M4 3,86 B3y a7 375 3,97 1 5
El Macional G5 3,26 735 091 3,08 3,44 1 5
Universidad Catdlica 28 314 448 a5 2,97 3,32 2 4
Independiente del Valle 32 3,84 BTT 120 3,60 4,09 3 3
Clan Juvenil 14 3,50 160 310 2,83 417 1 ]
Barcelona 18 417 qay 87 382 452 3 5
Emelec 3 433 BTT 333 2,90 577 4 5
Aucas & 2,83 408 167 2,40 3,26 2 3
Deportivo Quito 11 3,00 538 163 2,73 345 2 4
Qlmedo 1 2,00 . . . . 2 2
Total a7 3,67 843 042 3,59 3,76 1 5

Tabla 94:

Prueba aficionado — gestion de marca

Prueba de homogeneidad de varianzas

Cdmo calificaria usted la gestidn de marca (identida

Estadistico
de Levene df df2 Sig.
2232°8 a 387 025

a.Los grupos con sdlo un caso seignoran en el
calculo de la prueba de la homogeneidad de
varianza para Comao calificaria usted la gestion

de marca (identidad) del club de su

preferancia.




Tabla 95:

ANOVA aficionado — gestion de marca

ANOVA

Camo calificaria usted |la gestion de marca (identidad) del club de su preferencia

Suma de
cuadrados

al

Media
cuadratica

Sig.

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

44,208
237,232
281,431

387
396

4,812
613

8013

o0

100

3,54

3,09

2,59

Media de Como calificaria usted la gestion de
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Figura 45. Aficionado — Gestion de Marca
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Anélisis: La aficion a un club se ve influenciada con la gestion de marca que los
clubes realizan, la aficién que mejor percibe la gestion de su club es Liga de Quito e

incluso aficionados de otros clubes también lo creen.

8.1.10 Aficionado VS Evento especial

Hipotesis: HO: Los aficionados influyen en la creacion de eventos especiales
H1: Los aficionados no influyen en la creacion de evento especial

Resultados: 0,070 > 0,05 Se acepta H1

Tabla 96:
Estadisticos descriptivos aficionado — evento especial

Descriptivos
Eventos especiales (presentaciones, lanzamientos, etc)
95% del intervalo de confianza
para la media
Desviacidn Errar Limite

N Media estandar estandar Limite inferior superior Minimo Maximo
Liga de Quito 219 282 1,254 085 2,65 2,98 1 4
El Macional G5 3,22 1,152 143 2,93 3,50 1 4
Universidad Catdlica 28 3,32 1,188 225 2,86 3,78 1 4
Independiente del Valle 32 2,94 1,190 210 2,51 3,37 1 4
Clan Juvenil 14 343 1,016 272 2,84 4,02 1 4
Barcelona 18 3,33 1,085 256 2,78 3,87 1 4
Emelec 3 3,33 1,155 66T A6 6,20 2 4
Aucas [} 3,50 1,225 500 2,21 4,79 1 4
Deportivo Quito " 245 1,508 4585 1,44 347 1 4
Clmedo 1 4,00 . . . . 4 4
Total 397 2,98 1,231 062 2,86 310 1 4

Tabla 97:

Prueba aficionado — evento especial

Pruebha de homogeneidad de varianzas

Eventos especiales (presentaciones, lanzamientos,

Estadistico
de Levene df df2 Sig.

2,079° a aav 037

a.Los grupos con sdlo un caso seignoran en el
calculo de la prueba de la homogeneidad de
varianza para Eventos especiales
(presentaciones, lanzamientos, etc).




Tabla 98:

ANOVA aficionado — evento especial

ANOVA

Eventos especiales (presentaciones, lanzamientos, etc)

Suma de
cuadrados

al

Media
cuadratica

Sig.

Entre grupos
Dentro de grupos
Total

23,855
575,983

599,839

387
396

2,651
1,488

1,781

70
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o
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Media de Eventos especiales
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Figura 46. Aficionado — Evento Especial
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Hipdtesis: HO: Los aficionados influyen en la programacion regular
H1: Los aficionados no influye en la programacion regular
Resultados: 0,551 > 0,05 Se acepta H1




Tabla 99:

Estadisticos descriptivos aficionado — programacion regular

Descriptivos

Programacidn regular (partidos regulares del campeonato nacional)
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95% del intervalo de confianza
parala media
Desviacidn Error ) Limite

&l Media estandar estandar Limite inferior superior Minimo Maximo
Liga de Quito 219 2,61 904 061 2,48 273 1 4
El Macional 65 274 713 088 2,56 2,92 1 4
Universidad Catdlica 28 2,68 612 16 2,44 2,92 1 3
Independiente del Valle 32 2,59 878 1585 2,28 2,91 1 4
Clan Juvenil 14 293 G168 65 2,87 3,28 1 4
Barcelona 18 256 JB5E 202 213 2,98 1 4
Emelec 3 3,33 57T 333 1,90 477 3 4
Aucas { 217 983 40 1,13 3,20 1 3
Deportivo Quita 11 245 820 247 1,90 3,01 1 4
Clmedo 1 3,00 . . . . 3 3
Total 387 2,64 841 042 2,585 2,72 1 4

Tabla 100:

Prueba aficionado — programacion regular

Prueba de homogeneidad de varianzas

Programacidn regular (partidos regulares del campe

Estadistico
de Levene

cf

df2

Sig.

3,8927

8

387

000

a.Los grupos con sélo un caso se ignoran en el
calculo de la prueba de la homogeneidad de
varianza para Programacidn regular (partidos
regulares del campeonato nacional).



Tabla 101:

ANOVA aficionado — programacion regular
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ANOVA
Programacidn regular (partidos regulares del campeonato nacional)
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 5,560 ] G618 B72 HE1
Dentro de grupos 274,208 387 09
Total 279,768 356
wm
5=
= =" 3254
g2
o2
—
— m
B Co300
22
£2
S8 275
o E
1]
£35
£3
g 2,50
2w
o @
I
o 2257
=
O
=
2,00
o o d = ) b o = ! d
3 z 2 & g 3 z 5 2 3
& 8 i @ = z 2 ] g =3
o g “, 3 ] g " =4 o
e B a s a2 ] =1
8 . B 2
9 o =]
=8 fir)
a =
o
(1]

;De cual de los siguientes clubes es usted aficionado?

Figura 47. Aficionado — Programacion regular
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8.1.12 Aficionado VS Programacion especial

Hipotesis: HO: Los aficionados tienen influencia en la programacion especial
H1: Los aficionados no tienen ninguna influencia en la programacion

especial

Resultados: 0,274 > 0,05 Se acepta H1

Tabla 102:

Estadisticos descriptivos aficionado — programacion especial

Descriptivos

Programacidn especial (clasicos, partidos decisivos o importantes)

95% del intervalo de confianza
para la media
Desviacidn Error Limite

N Media estandar estandar Limite inferior superior Minimo Maximo
Liga de Quito 219 2,38 871 059 2,26 2,60 1 4
El Macional 65 218 768 0495 1,99 2,38 1 4
Universidad Catdlica 28 1,96 Ja4 41 1,68 2,25 1 4
Independienta del Valle 32 219 BAG 158 1,86 2,51 1 4
Clan Juvenil 14 214 BG4 231 1,64 2,64 1 4
Barcelona 18 21 G676 169 1,77 2,45 1 3
Emelec 3 2,00 1,000 ATT - 48 448 1 3
Aucas G 2,67 B16 333 1,81 3462 2 4
Deportivo Quito " 236 924 279 1,74 2,98 1 4
Clmedo 1 2,00 . . . . 2 2
Total 387 2,28 B4 042 2,20 2,37 1 4

Tabla 103:

Prueba aficionado — programacion especial

Prueba de homogeneidad de varianzas

Programacidn especial (clasicos, partidos decisivos

Estadistico
de Levene df1 df2 Sig.
19939 a a7 046

a.Los grupos con sélo un caso se ignoran en el
calculo de la prueba de la homogeneidad de
varianza para Programacidn especial
(clasicos, partidos decisivos o importantes).



Tabla 104:

ANOVA aficionado — programacion especial

ANOVA
Programacidon especial (clasicos, partidos decisivos o importantes)
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 7,865 ] 874 1,232 274
Dentro de grupos 274 538 387 09
Total 282,403 356
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éDe cual de los siguientes clubes es usted aficionado?

Figura 48. Aficionado — Programacion especial
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8.1.13 Aficionado VS Partidos internacionales

107

Hipotesis: HO: Los aficionados tiene influencia en los partidos internacionales
H1: Los aficionado no tienen ninguna influencia en los partidos
internacionales

Resultados: 0,177 > 0,05 Se acepta H1

Tabla 105:

Estadisticos descriptivos aficionado — partidos internacionales

Descriptivos
Partidos Internacionales
95% del intervalo de confianza
parala media
Desviacidn Error Limite

N Media estandar astandar Limite inferior superior Minimo Maximo
Liga de Quito 219 2,20 1,286 087 2,03 237 1 4
El Macional 65 1,86 1,248 165 1,585 217 1 4
Universidad Catdlica 28 2,04 1,261 238 1,65 252 1 4
Independients del Valle 32 228 1,350 239 1,79 277 1 4
Clan Juvenil 14 1,50 A4 251 96 2,04 1 4
Barcelona 18 2,00 1,328 313 1,34 2,66 1 4
Emelec 3 1,33 ATT 333 -10 277 1 2
Aucas 6 1,67 B16 333 81 252 1 3
Deportivo Quito 11 273 1,272 384 1,87 358 1 4
Clmedo 1 1,00 . . . . 1 1
Total 397 210 1,273 064 1,98 2,23 1 4

Tabla 106:

Prueba aficionado — partidos internacionales

Prueba de homogeneidad de varianzas

Paridos Internacionales

Estadistico
de Levene df1 df2 Sig.
2 6169 a ey Joos

a.Los grupos con s8lo un caso seignoran en el
calculo de la prueba de la homogeneidad de
varianza para Partidos Internacionales.
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Tabla 107:
ANOVA aficionado — partidos internacionales

ANOVA
Partidos Internacionales
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 20,544 ] 2,283 1,422 A7T
Dentro de grupos 621,426 387 1,606
Total 641,970 396

2.5

Media de Partidos Internacionales
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éDe cual de los siguientes clubes es usted aficionado?

Figura 49. Aficionado — Partidos internacionales

Analisis: Los aficionados a un club no ejercen ninguna influenciada en la
programacion de los clubes, sin embargo la programacion si ejerce una influencia en

los aficionados al futbol.



109

8.1.14 Aficionado VS Frecuencia de asistencia

Hipotesis: HO: Los aficionados influyen en la frecuencia de asistencia a los
estadios.
H1: Los aficionados no tienen ninguna influencia en la frecuencia de

asistencia a los estadios.

Resultados: 0,911 > 0,05 Se acepta H1

Tabla 108:

Estadisticos descriptivos aficionado — frecuencia de asistencia

Descriptivos
Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su club juega de local?
95% del intervalo de confianza
para lamedia
Desviacion Error Limite

N Media estandar estandar Limite inferior superiar Minimo Maximo
Liga de Quito 218 1,98 984 066 1,85 2,11 1 4
El Macional 65 1,91 BT 108 1,69 213 1 4
Universidad Catdlica 23 1,82 670 A27 1,56 2,08 1 3
Independients del Valle 32 1,78 782 140 1,50 2,07 1 4
Clan Juvenil 14 2,00 1177 314 1,32 2,68 1 4
Barcelona 18 1,72 1,074 253 1,18 2,26 1 4
Emelec 3 2,00 1,000 BTT -48 4,48 1 3
Aucas 6 2,00 1,085 447 .85 ERE 1 3
Deportivo Quito 11 2,08 1,044 315 1,38 2,79 1 4
Clmedo 1 1,00 . . . . 1 1
Total 397 1,93 943 047 1,84 2,02 1 4
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Tabla 109:

Prueba aficionado — frecuencia de asistencia

Prueba de homogeneidad de varianzas

Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afio

Estadistico
de Levene df df2 Sig.
1,763% a8 387 083

a.Los grupos con sdlo un caso seignoran en el
calculo de la prueba de la homogeneidad de
varianza para Con gque frecuencia asiste usted
al estadio en el afio, cuando su club juega de
local?.

Tabla 110:

ANOVA aficionado — frecuencia de asistencia

ANOVA
Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su club jusga de local?
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 3547 ] 400 444 G911
Dentro de grupos 348,428 387 R=[on]
Total 352,025 396
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:De cual de los siguientes clubes es usted aficionado?

Figura 50. Aficionado — Frecuencia de asistencia

Anélisis: La variable aficionado no tiene ninguna influencia en la frecuencia de

asistencia a los estadios.

8.1.15 Aficionado VS Preferencia de entradas

Hipotesis: HO: Los aficionados influyen en la preferencia de entradas
H1: Los aficionado no tienen ninguna influencia en la preferencia de

entradas

Resultados: 0,143 > 0,05 Se acepta H1
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Tabla 111:

Estadisticos descriptivos aficionado — preferencia de entradas

Descriptivos
Entradas (Encuentros deporivos yio eventos especiales)
95% del intervalo de confianza
para la media
Desviacidn Errar Limite

N Media estandar estandar Limite inferior superior Minimo Maxima
Liga de Quito 219 1,64 1,085 073 1,49 1,78 1 4
El Nacional 65 1,89 1,174 146 1,60 218 1 4
Universidad Catdlica 28 1,86 1,044 1497 1,45 2,26 1 4
Independiente del Valle 32 1,97 1,204 213 1,53 2,40 1 4
Clan Juvenil 14 1,57 ,938 251 1,03 21 1 4
Barcelona 18 1,39 878 23 40 1,88 1 4
Emelec 3 2,33 ATT 333 40 377 2 3
Aucas G 2,50 1,378 563 1,08 3,95 1 4
Deportivo Quito 11 2,27 1,272 384 1,42 313 1 4
Qlmedo 1 1,00 . . . . 1 1
Total a7 1,74 1,112 056 1,63 1,85 1 4

Tabla 112:

Prueba aficionado — preferencia de entradas

Pruebha de homogeneidad de varianzas

Entradas (Encuentros deportivos wo eventos especi:

Estadistico
de Levene df df2 Sig.

1,485° a aav 161

a.Los grupos con sdlo un caso seignoran en el
calculo de la prueba de la homogeneidad de
varianza para Entradas (Encuentros deporivos
yio eventos especiales).
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Tabla 113:

ANOVA aficionado — preferencia de entradas

ANOVA

Entradas (Encuentros deportivos ywo eventos especiales)

Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.

Entre grupos 16,5583 g 1,844 1,508 143
Dentro de grupos 473201 387 1,223
Total 489,793 356

249

2.2

20
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¢;De cual de los siguientes clubes es usted aficionado?

Figura 51. Aficionado — preferencia de entradas

Analisis: La aficion a un club no se ve influenciada en preferir comprar entradas a
los partidos de su club por sobre articulos deportivos, articulos promocionales y

articulos complementarios.
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8.1.16 Frecuencia de aplicacion de marketing VS Gestion de Liga de Quito

Hipotesis: HO: La frecuencia aplicacion de marketing influye en la gestion de
Liga de Quito
H1: La frecuencia de aplicacion no tiene ninguna influencia en la

gestion de Liga de Quito

Resultados: 0,062 > 0,05 Se acepta H1

Tabla 114:

Frecuencia de aplicacion de marketing — gestion de LDU

Descriptivos
Liga de Quito
95% del intervalo de confianza
parala media
Desviacion Error . Limite

N Media estandar estandar Limite inferior superior Minirma Maximo
Siempre 72 1,06 pich| 027 1,00 1,11 1 2
Casi Siempre 134 1,10 297 026 1,05 1,15 1 2
Frecuentemente 130 1,15 362 032 1,09 1,22 1 2
Casinunca 59 1,20 406 053 1,10 1,3 1 2
Munca 3 1,00 000 000 1,00 1,00 1 1
Total 3498 1,12 324 0186 1,08 1,16 1 2

Tabla 115:

Prueba frecuencia de aplicacién de marketing — gestion de LDU

Pruebha de homogeneidad de varianzas

Liga de Quito
Estadistico
de Levene df df2 Sig.
9724 4 3493 oon




115

Tabla 116:
ANOVA frecuencia de aplicacién de marketing — gestion de LDU

ANOVA
Liga de Quito
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos bG8 4 242 2,265 062
Dentro de grupos 41,5589 393 J07
Total 42 867 497
1,25+
1,20
2
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o
a 1,157
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Siempre Casi Siempre Frecuentemente Casinunca Munca

En general, con que frecuencia considera usted que su club de preferencia
aplica herramientas de Marketing deportivo?

Figura 52. Frecuencia aplicacién marketing deportivo — gestién LDU

Analisis: La frecuencia de aplicacion de marketing deportivo se no ve influenciada
en la percepcion de los hinchas de Liga de Quito, se debe tomar en cuenta que no
porque apliqguemos marketing con mayor frecuencia quiere decir que este es mas

efectivo.
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8.1.17 Frecuencia de aplicacion de marketing VS Gestion de El Nacional

Hipotesis: HO: La frecuencia aplicacion de marketing influye en la gestién de El
Nacional
H1: La frecuencia de aplicacion de marketing deportivo no influye en

la gestion de EI Nacional

Resultados: 0,669 > 0,05 Se acepta H1

Tabla 117:

Frecuencia de aplicacion de marketing — gestion de El Nacional

Descriptivos
El Macional
95% del intervalo de confianza
para la media
Desviacion Errar . Limite

il Media estandar estandar Limite inferior superior Minirmo Maximo
Siempre 72 1,8056 39855 04687 1,7119 1,8992 1,00 2,00
Casi Siempre 134 1,7348 44083 03809 1,6635 1,814 1,00 2,00
Frecuentements 130 1,7769 A17E2 03665 1,7044 1,8494 1,00 2,00
Casinunca a9 1,7797 41803 05442 1,6707 1,8886 1,00 2,00
Munca 3 2,0000 ,0oooo ,0oooa 20000 2,0000 2,00 2,00
Total 348 1,7714 42049 02108 1,7299 1,8128 1,00 2,00

Tabla 118:

Prueba frecuencia de aplicacién de marketing — gestion de EI Nacional

Prueba de homogeneidad de varianzas

El Macional
Estadistico
de Levene df df2 Sig.
ER 4 3483 014




Tabla 119:

ANOVA frecuencia de aplicacion de marketing — gestién de EI Nacional

ANOVA
El Macional
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 381 4 a8 HE1 G99
Dentro de grupos 69, 802 393 78
Total 70,183 497
2,00
1,954
':" 1,90
L2
2
=
i 135+
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1,70
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Siempre Casi Siempre Frecuentemente Casi nunca Munca

En general, con que frecuencia considera usted que su club de preferencia

Figura 53. Frecuencia aplicacion marketing deportivo — gestion EI Nacional

aplica herramientas de Marketing deportive?
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Analisis: La frecuencia de aplicacion de marketing deportivo no se ve influenciada

en la percepcion de los hinchas de EI Nacional con respecto a su gestion en este

ambito, por lo general la mayoria piensa que la frecuencia es frecuentemente.
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8.1.18 Frecuencia de aplicacion de marketing VS Gestion de Universidad Catdlica

Hipotesis: HO: La frecuencia aplicacion de marketing deportivo influye en la
gestion de Universidad Catolica
H1: La frecuencia de aplicacion de marketing deportivo no influye en
la gestion de Universidad Catdlica

Resultados: 0,814 > 0,05 Se acepta H1

Tabla 120:

Frecuencia de aplicacion de marketing — gestion de U. Catdlica

Descriptivos
Universidad Catdlica
95% del intervalo de confianza
parala media
Desviacidn Error Limite

N Media estandar estandar Limite inferior superior Minimao Maxima
Siempre 72 1,8611 ,34826 04104 1,7793 1,9428 1,00 2,00
Casi Siempre 134 1,9030 ,29708 02566 1,8522 1,9537 1,00 2,00
Frecuentements 130 180823 31118 02728 1,8383 1,9463 1,00 2,00
Casinunca 59 1,9153 ,28089 03657 1,8421 1,9885 1,00 2,00
MNunca 3 2,0000 ,00000 ,00000 2,0000 2,0000 2,00 2,00
Total 398 1,8945 30762 01542 1,8642 1,9248 1,00 2,00

Tabla 121:

Prueba frecuencia de aplicacion de marketing — gestion de Universidad

Catolica

Prueba de homogeneidad de varianzas

Universidad Catdlica

Estadistico
de Levene df1 df2 Sig.
1,637 4 3493 164




Tabla 122:

ANOVA frecuencia de aplicacion de marketing — gestion de U.Catolica

ANOVA
Universidad Catdlica
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.

Entre grupos 144 4 037 3492 B4
Dentro de grupos ar.418 393 L0e5
Total 37,5648 497

2,000
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En general, con que frecuencia considera usted que su club de
preferencia aplica herramientas de Marketing deportivoe?
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Figura 54. Frecuencia aplicacion marketing deportivo — gestion Universidad Catolica

Analisis: La frecuencia de aplicacién de marketing deportivo no se ve influenciada

en la percepcion de los hinchas de Universidad Catdlica con respecto a su gestion en

este ambito, por lo general la mayoria piensa que la frecuencia es nunca, es decir no

realiza ninguna gestion.
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8.1.19 Frecuencia de aplicacion de marketing VS Gestion de Independiente del
Valle

Hipotesis: HO: La frecuencia aplicacion de marketing deportivo influye en la
gestion de Independiente del Valle
H1: La frecuencia de aplicacion de marketing deportivo no influye en

la gestion de Independiente del Valle

Resultados: 0,814 > 0,05 Se acepta H1

Tabla 123:

Frecuencia de aplicacion de marketing — gestion de Independiente.

Descriptivos
Independiente delValle
95% del intervalo de confianza
para la media
Desviacidn Error Limnite

I Media estandar estandar Limite inferior superior Minimao Maximo
Siempre 72 1,5833 40647 05851 1,4667 1,7000 1,00 2,00
Casi Siempre 134 1,4328 48733 04296 1,34749 15178 1,00 2,00
Frecuentemente 130 1,4538 489749 04383 1,3671 1,5406 1,00 2,00
Casinunca ] 1,3898 491490 06404 1,2616 1,5180 1,00 2,00
MNunca 3 1,3333 BT7T35 ,33333 -, 1009 27676 1,00 2,00
Total 398 1,4598 49401 02501 1,4106 1,5080 1,00 2,00

Tabla 124:

Aplicacion de marketing — gestion de Independiente del Valle.

Prueba de homogeneidad de varianzas

Independiente del WValle

Estadistico
de Levene df df2 Sig.

1,089 4 393 362




Tabla 125:

ANOVA aplicacion de marketing — gestion de Independiente.

ANOVA
Independients del Walle
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.

Entre grupos 1,638 4 484 1,652 186
Dentro de grupos 47,3149 393 248
Total 48,857 497
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En general, con que frecuencia considera usted que su club de preferencia
aplica herramientas de Marketing deportive?
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Figura 55. Frecuencia aplicacion marketing deportivo — gestion de Independiente del

Valle

Analisis: La frecuencia de aplicacion de marketing deportivo no se ve influenciada

en la percepcion de los hinchas de Independiente del Valle con respecto a su gestion

en este ambito, por lo general la mayoria piensa que la frecuencia es frecuentemente.



8.1.20 Frecuencia de aplicacion de marketing VS Gestion de Clan Juvenil
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Hipdtesis:  HO: La frecuencia aplicacion de marketing deportivo influye en la
gestion de Clan Juvenil
H1: La frecuencia de aplicacion de marketing deportivo no influye
en la gestion de Clan Juvenil

Resultados: 0,075 > 0,05 Se acepta H1

Tabla 126:

Frecuencia de aplicacion de marketing — gestion de Clan Juvenil.

Descriptivos
Clan Juvenil
95% del intervalo de confianza
para la media
Desviacidn Errar ) Limite

& Media estandar estandar Limite inferior superior Minirmo Maxirma
Siempre 72 1,9167 27832 03280 1,8513 1,8821 1,00 2,00
Casi Siempre 134 1,9627 19024 01643 1,9302 1,8952 1,00 2,00
Frecuentements 130 1,9308 25483 02235 1,8865 1,9750 1,00 2,00
Casinunca a4 1,9831 3018 01685 1,9481 20170 1,00 2,00
Munca 3 1,6667 57735 33333 2324 31009 1,00 2,00
Total 3498 1,9447 22881 01147 1,9222 1,9673 1,00 2,00

Tabla 127:

Prueba frecuencia de aplicacion de marketing — gestion de Clan Juvenil.

Prueba de homogeneidad de varianzas

Clan Juvenil
Estadistico
de Levene df1 df2 Sig.
6,689 4 383 000
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Tabla 128:

ANOVA frecuencia de aplicacion de marketing — gestién de Clan Juvenil

ANOWVA
Clan Juvenil
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.

Entre grupos 444 4 11 2,144 075
Dentro de grupos 20,340 393 052
Total 20,784 397
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En general, con que frecuencia considera usted que su club de preferencia
aplica herramientas de Marketing deportivo?

Figura 56. Frecuencia aplicacion marketing deportivo — gestion de Clan Juvenil

Analisis: La frecuencia de aplicacion de marketing deportivo no se ve influenciada
en la percepcion de los hinchas de Clan Juvenil con respecto a su gestion en este

ambito, por lo general la mayoria piensa que la frecuencia es frecuentemente.



124

8.1.21 Gestion de Liga de Quito VS Frecuencia de asistencia

Hipotesis: HO: La gestion de LDU influye en la frecuencia de asistencia al
estadio
H1: La gestion de LDU no influye en lo absoluto en la frecuencia de
asistencia

Resultados: 0,580 > 0,05 Se acepta H1

Tabla 129:

Estadisticos descriptivos gestion de Liga de Quito — frecuencia de asistencia

Descriptivos

Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su club juega de local?

95% del intervalo de confianza
parala media
Desviacidn Errar Limite
M Media estandar astandar Limite inferior superior Minirmo Maximo
Si 344 1,94 839 050 1,84 2,04 1 4
Mo 44 1,86 arg 140 1,68 214 1 4
Total 398 1,83 843 047 1,83 202 1 4
Tabla 130:

Prueba gestion de Liga de Quito — frecuencia de asistencia

Prueba de homogeneidad de varianzas

Con gque frecuencia asiste usted al estadio en el afio

Estadistico
de Levene df1 df2 Sig.
007 1 396 32
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Tabla 131:
ANOVA gestion de Liga de Quito — frecuencia de asistencia

ANOWVA
Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su club juega de local?
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 274 1 2T 307 580
Dentro de grupos 352613 396 ,8a0
Total 352,887 397
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Figura 57. Gestion de Liga de Quito — frecuencia de asistencia

Analisis: La Gestion de Liga de Quito no influencia con la frecuencia de asistencia
al estadio de sus hinchas, esto indica que la gestion de Liga de Quito no es buena o

existen otras variables que provocan este resultado.
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8.1.21 Gestion de El Nacional VS Frecuencia de asistencia

Hipotesis: HO: La gestion de EI Nacional influye en la frecuencia de asistencia

H1: La gestion de El Nacional no influye en la frecuencia de
asistencia

Resultados: 0,740 > 0,05 Se acepta H1

Tabla 132:

Estadisticos descriptivos gestion de EI Nacional — frecuencia de asistencia

Descriptivos
Con gue frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su club juega de local?
95% del intervalo de confianza
para la media
Desviacidn Errar Limite

M Media estandar estandar Limite inferior superior Minimo Maximo
5i 9 1,96 842 089 1,76 2,15 1 4
Mo 307 1,82 44 054 1,81 2,02 1 4
Total 398 1,83 943 047 1,83 202 1 4

Tabla 133:

Prueba gestion de EI Nacional — frecuencia de asistencia

Pruebha de homogeneidad de varianzas

Con gue frecuencia asiste usted al estadio en el afio

Estadistico
de Levene df df2 Sig.

070 1 396 791
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Tabla 134:
ANOVA gestion de El Nacional — frecuencia de asistencia

ANOVA
Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su club juega de local?
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos el 1 il J11 740
Dentro de grupos 352,788 396 881
Total 352,887 387
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Figura 58. Gestion de El Nacional — frecuencia de asistencia

Analisis: La Gestion de EI Nacional no influencia a la frecuencia de asistencia al
estadio de sus hinchas, a mayor gestion con mayores resultados mayor cantidad de
hinchas en el estadio, esto con el club rojo no sucede ya que sus hinchas perciben la

gestién como mala.
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8.1.22 Gestion de Universidad Catélica VS Frecuencia de asistencia

Hipotesis: HO: La gestion de Universidad Catolica influye en la frecuencia de
asistencia
H1: La gestion de Universidad Catolica no influye en la frecuencia
de asistencia

Resultados: 0,058 > 0,05 Se acepta H1

Tabla 135:

Gestion de Universidad Catolica — frecuencia de asistencia

Descriptivos

Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su club juega de local?

95% del intervalo de confianza
parala media
Desviacidn Errar Limite
M Media estandar estandar Limite inferior superior Minima Maxirmo
Si 42 1,67 B16 126 1,4 1,92 1 4
Mo 356 1,96 853 081 1,86 2,08 1 4
Total 398 1,83 543 047 1,83 202 1 4
Tabla 136:

Prueba gestion de Universidad Catdlica — frecuencia de asistencia

Pruebha de homogeneidad de varianzas

Con gue frecuencia asiste usted al estadio en el afio

Estadistico
de Levene df df2 Sig.
1,308 1 396 263




Tabla 137:

ANOVA gestion de Universidad Catdlica — frecuencia de asistencia

ANOWVA
Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su club juega de local?
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 3,186 1 3,186 3607 J0&8
Dentro de grupos 34970 396 883
Total 352,887 397

2,09

Media de Con que frecuencia asiste usted al estadio en el
afio, cuando su club juega de local?
&
1

Mo

Universidad Catélica

Figura 59. Gestion de Universidad Catolica — frecuencia de asistencia

Andlisis: La Gestién de Universidad Catélica no
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influencia la frecuencia de

asistencia al estadio de sus hinchas, a mayor gestion con mayores resultados mayor

cantidad de hinchas en el estadio, esto con el club rojo no sucede ya que sus hinchas

perciben la gestion como mala o nula.
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8.1.23 Gestion de Independiente del Valle VS Frecuencia de asistencia

Hipotesis: HO: La gestion de Independiente del Valle influye en la frecuencia de
asistencia
H1: La gestion de Independiente del Valle no influye en la frecuencia

de asistencia

Resultados: 0,102 > 0,05 Se acepta H1

Tabla 138:

Gestion de Independiente del Valle — frecuencia de asistencia

Descriptivos
Con gue frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su club juega de local?
95% del intervalo de confianza
para la media
Desviacidn Errar . Limnite

M Media estandar estandar Limite inferior superior Minimo Maximo
Si M5 1,86 928 063 1,73 1,98 1 4
Mo 183 2,01 955 071 1,87 215 1 4
Total 388 1,93 943 047 1,83 202 1 4

Tabla 139:

Prueba gestion de Independiente del Valle — frecuencia de asistencia

Prueba de homogeneidad de varianzas

Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afio

Estadistico
de Levene df1 df2 Sig.

053 1 306 818




Tabla 140:

ANOVA gestion de Independiente del Valle — frecuencia de asistencia

ANOVA
Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su club juega de local?
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 2,374 1 2,374 2,687 Jg02
Dentro de grupos 360,608 396 B85
Total 352,887 aar

2,057

2,00

1,857

1,907

Media de Con que frecuencia asiste usted al estadio en el
afio, cuando su club juega de local?

1 A5

Figura 60. Gestion de Independiente del Valle — frecuencia de asistencia

Analisis: La Gestion de Universidad Catolica no

Independiente del Valle
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influencia la frecuencia de

asistencia al estadio de sus hinchas, a mayor gestion con mayores resultados mayor

cantidad de hinchas en el estadio.



8.1.24 Gestion Clan Juvenil VS Frecuencia de asistencia
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Estadisticos descriptivos gestion de Clan Juvenil — frecuencia de asistencia

Con gue frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su club juega de local?

Descriptivos

Hipotesis: HO: La gestion de Clan Juvenil influye en la frecuencia de asistencia
H1: La gestion de Clan Juvenil no influye en la frecuencia de
asistencia

Resultados: 0,578 > 0,05 Se acepta H1

Tabla 141:

95% del intervalo de confianza

Prueba gestion de Clan Juvenil — frecuencia de asistencia

Pruebha de homogeneidad de varianzas

Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afio

Estadistico
de Levene df1 df2 Sig.
1,293 3496 256

parala media
Desviacidn Errar Limite
M Media estandar estandar Limite inferior superior Minirmo Maximo
Si 22 1,82 1,053 224 1,35 2,28 1 4
Mo 376 1,83 37 048 1,84 2,03 1 4
Total 398 1,93 943 047 1,83 2,02 1 4
Tabla 142:
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Tabla 143:
ANOVA gestion de Clan Juvenil — frecuencia de asistencia

ANOVA
Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su club juega de local?
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.

Entre grupos 276 1 276 410 aTa
Dentro de grupos 362610 396 880
Total 352,887 387
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Figura 61. Gestion de Clan Juvenil — frecuencia de asistencia

Analisis: La Gestion de Clan Juvenil no influencia la frecuencia de asistencia al
estadio de sus hinchas, a mayor gestion con mayores resultados mayor cantidad de
hinchas en el estadio. En este caso en particular el equipo estd empezando por lo cual

la gestion es minima, actualmente la percepcion es negativa.



8.1.25 Frecuencia de aplicacion marketing VS Gestion Marca
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Hipotesis: HO: La frecuencia de aplicacion de marketing deportivo influye en la
gestion de marca
H1: La frecuencia de aplicacion de marketing deportivo no influye en
la gestion de marca

Resultados: 0,017 < 0,05 Se acepta HO

Tabla 144:

Frecuencia de aplicacion de marketing — gestion de marca

Descriptivos

Camo calificaria usted la gestién de marca (identidad) del club de su preferencia

95% del intervalo de conflanza
para la media
Desviacidn Error ) Limite
N Media estandar estandar Lirite inferior superior Minimo Maximo
1abveces 164 3,60 |27 65 347 373 1 ]
6a12veces 127 3,64 T JES 3.5 377 2 5
13 a18veces 79 3,73 1,008 114 3,51 3,96 1 5
19322 veces 28 4,07 813 154 3,76 4,39 3 5
Total 398 367 843 042 358 375 1 g

Tabla 145:

Prueba frecuencia de aplicacion de marketing — gestion de marca

Prueba de homogeneidad de varianzas

Cdmo calificaria usted |a gestidn de marea (identida

Estadistico
de Levene df df2 Sig.
1,315 3 394 2649




Tabla 146:

ANOVA frecuencia de aplicacion de marketing — gestion de marca

ANOVA
Camo calificaria usted |la gestion de marca (identidad) del club de su preferencia
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 5,828 K] 1,943 2,773 041
Dentro de grupos 276,052 394 g0
Total 281,882 387
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Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su club

juega de local?
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Figura 62. Frecuencia de aplicacion de marketing deportivo — Gestion de marca

Analisis: La frecuencia de aplicacién de marketing deportivo ejerce influencia la

gestion de marca. Ayuda a posicionar la misma siempre y cuando esta sea positiva y

concreta.



8.1.26 Frecuencia de aplicacion marketing VS Compra de productos
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Hipotesis: HO: La frecuencia de aplicacion de marketing influye en la compra de
productos
H1: La frecuencia de aplicacion de marketing no influye en la variable
compra de productos

Resultados: 0,132 > 0,05 Se acepta H1

Tabla 147:

Frecuencia de aplicacion de marketing — compra de productos

Considerando un adecuado uso de 1as herramientas de comunicacion (publicidad, promocion, ventasipor parte de su club, estaria dis

Descriptivos

95% del intervalo de conflanza
para la media
Desviacidn Error ) Limite
N Media estandar estandar Lirite inferior superior Minimo Maximo
1a5veces 164 1,20 402 031 1,14 1,26 1 2
6a12veces 127 114 350 031 1,08 1,20 1 2
13a18veces 78 1,15 361 041 1,07 1,23 1 2
19 a22veces 28 1,04 189 036 96 1,11 1 2
Total 398 1,16 368 018 112 1,20 1 2

Tabla 148:

Prueba frecuencia de aplicacion de marketing — compra de productos

Prueba de homogeneidad de varianzas

Considerando un adecuado uso de las herramientas

Estadistico
de Levene

clf

df2

Sig.

9454

394

000




Tabla 149:

ANOVA frecuencia de aplicacion de marketing — compra de productos

Considerando un adecuado uso de las herramientas de comunicacidn (publicidad, promoc

ANOVA

Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su

club juega de local?

Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig
Entre grupos 758 3 253 1,881 132
Dentro de grupos 52,950 394 134
Total 53,709 3497
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Figura 63. Frecuencia de aplicacién de marketing deportivo — Gestion de marca

Analisis: La frecuencia de aplicacién de marketing deportivo no tiene ninguna

influencia en la compra de productos del club.



8.1.27 Frecuencia de aplicacion marketing VS Influencia de marketing
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Hipotesis:

HO: La frecuencia de aplicacion de marketing deportivo influye que

ejerce el marketing deportivo

H1: La frecuencia de aplicacion de marketing no influye influye que

ejerce el marketing deportivo

Resultados:

0,009 < 0,05 Se acepta HO

Tabla 150:

Frecuencia de aplicacion de marketing — influencia de mkt deportivo

Considera usted que existe influencia por parte de la aplicacidon de Marketing deportiva, en el compartamiento de consumao de los aficion:

Descriptivos

95% del intervalo de confianza
parala media
Desviacion Error ) Limite
N Media estandar estandar Limite inferior superior Minirmo Maximo
Siempre 72 1,06 23 027 1,00 1,11 1 2
Casi Siempre 134 1,04 ,190 016 1,00 1,07 1 2
Frecuentermnente 130 110 301 028 1,05 115 1 2
Casinunca A9 1,19 3493 051 1,08 1,29 1 2
Munca 3 1,00 000 000 1,00 1,00 1 1
Total 398 1,08 276 014 1,06 1,11 1 2
Tabla 151:

Aplicacion de marketing — influencia de marketing deportivo

Prueba de homogeneidad de varianzas

Considera usted que existe influencia por parte de la

Estadistico
de Levene df1 df2 Sig.
13,740 4 KL K] 000




Tabla 152:
ANOVA Aplicacién de marketing — influencia de mkt deportivo

ANOVA

Considera usted que existe influencia por parte de la aplicacidn de Marketing deportivo, en

Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 1,023 4 256 3,434 004
Dentro de grupos 29,240 383 074
Total 30,264 347
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En general, con que frecuencia considera usted que su club de
preferencia aplica herramientas de Marketing deportivo?

Figura 64. Aplicacion de marketing deportivo — Influencia de mkt deportivo
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Analisis: La frecuencia de aplicacion de marketing deportivo tiene influencia en el

publico que recepta marketing deportivo.
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8.1.28 Gestion de Marca VS Numero de auspiciantes

Hipotesis: HO: La gestion de marca influye en el nUmero de auspiciantes

H1: La gestion de marca no influye en el nimero de auspiciantes

Resultados: 0,00 < 0,05 Se acepta HO

Tabla 153:

Estadisticos descriptivos Gestion de marca - niUmero de auspiciantes

Descriptivos
Considera usted que tiene un nimero adecuado de marcas auspiciantes?
95% del intervalo de confianza
parala media
Desviacion Errar Limite

M Media estandar estandar Limite inferior superior Minirmo Maximo
Muy Mala L] 1,38 518 183 94 1,81 1 2
Mala 15 1,67 488 126 1,40 1,94 1 2
Regular 135 1,43 A4487 043 1,35 1,81 1 2
Buena 182 1,08 276 020 1,04 112 1 2
Muy buena a8 1,03 184 024 99 1,08 1 2
Total 308 1,22 A6 021 118 1,26 1 2

Tabla 154:

Prueba Gestion de marca - nimero de auspiciantes

Prueba de homogeneidad de varianzas

Considera usted que tiene un ndmero adecuado de

Estadistico
de Levene df df2 Sig.
47,150 4 3493 000
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Tabla 155:
ANOVA Gestion de marca - namero de auspiciantes

ANOVA
Considera usted que tiene un nimero adecuado de marcas auspiciantes?
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.

Entre grupos 14,658 4 3,640 26,485 ,oao
Dentro de grupos 53,885 393 137
Total A3,543 397
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Como calificaria usted la gestion de marca (identidad) del club de su
preferencia

Figura 65. Gestion de Marca — NUmero de auspiciantes

Anélisis: La gestion de marca tiene influencia en el nimero de auspiciantes de un

club, mientras mejor sea la gestion mas auspiciantes tendra el mismo.



8.1.29 Gestion de Marca VS Frecuencia de asistencia
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Hipotesis: HO: La gestion de marca influye en la frecuencia de asistencia
H1: La gestion de marca no influye en la frecuencia de asistencia

Resultados: 0,007 < 0,05 Se acepta HO

Tabla 156:

Estadisticos descriptivos Gestion de marca — frecuencia de asistencia

Descriptivos

Considera usted que los auspiciantes de su club son marcas representativas?

95% del intervalo de confianza
para la media
Desviacian Errar Limite
M Media estandar estandar Lirnite inferior superior Minimao Maximo
Muy Mala 8 1,25 A3 164 JBE 1,64 1 2
Mala 15 1,67 488 126 1,40 1,94 1 2
Regular 135 1,34 ATE 041 1,26 1,42 1 2
Buena 182 1,08 292 022 1,05 1,14 1 2
Muy buena 58 1,03 a4 024 a9 1,08 1 2
Total 398 1,18 3496 020 115 1,23 1 2
Tabla 157:

Prueba Gestion de marca — frecuencia de asistencia

Prueba de homogeneidad de varianzas

Considera usted que los auspiciantes de su club so

Estadistico
de Levene

clf

df2

Sig.

57,064

393

0oo




Tabla 158:

ANOVA Gestion de marca — frecuencia de asistencia

ANOVA
Considera usted que los auspiciantes de su club son marcas representativas?
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.

Entre grupos 9,601 4 2,400 17,966 aan
Dentro de grupos 2,502 393 134
Total 62,103 387
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Como calificaria usted la gestion de marca (identidad) del club de su

Figura 66. Gestion de Marca — Frecuencia de asistencia

preferencia
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Anélisis: La gestion de marca tiene influencia directa con la frecuencia de asistencia

a los estadios por parte de los hinchas.
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8.1.30 Gestion de Marca VS Influencia de marketing deportivo

Hipotesis: HO: La gestion de marca se ve influenciada por el marketing deportivo
H1: La gestion de marca no se ve influenciada por el marketing
deportivo

Resultados: 0,013 < 0,05 Se acepta HO

Tabla 159:

Estadisticos descriptivos Gestion de marca — influencia de marketing deportivo

Descriptivos

Considera usted que existe influencia por parte de la aplicacion de Marketing deportivo, en el comportamiento de consumo de los af

95% del intervalo de confianza
parala media
Desviacion Error ) Limite
M Media estandar estandar Limite inferior superior Minimao Maximao
Muy Mala g 1,00 000 000 1,00 1,00 1 1
Mala 15 1,27 ELE] 118 1,01 1,62 1 2
Regular 135 112 324 028 1,06 117 1 2
Buena 182 1,06 238 018 1,03 1,10 1 2
Muy buena 58 1,03 184 024 Rel] 1,08 1 2
Total 388 1,08 276 014 1,06 1,11 1 2

Tabla 160:

Prueba Gestion de marca — influencia de marketing deportivo

Prueba de homogeneidad de varianzas

Considera usted que existe influencia por parte de la

Estadistico
de Levene df df2 Sig.

11,481 4 303 ooo




Tabla 161:

ANOVA Gestion de marca — influencia de marketing deportivo

ANOVA

145

Considera usted que existe influencia por parte de la aplicacidn de Marketing deportivo, en &

Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos JEE1 4 240 322 013
Dentro de grupos 28,303 393 075
Total 30,264 3497
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Como calificaria usted la gestion de marca (identidad) del club de su
preferencia

Figura 67. Gestion de Marca — Influencia de marketing deportivo

Analisis: La gestion de marca tiene influencia con la aplicacion de marketing

deportivo en los hinchas de los equipos en analisis.



8.1.31 Eventos especiales VS Frecuencia de asistencia
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Hipotesis: HO: Los Eventos especiales influye en la variable frecuencia de
asistencia
H1: La variable eventos especiales no influye en la variable influencia
de marketing deportivo

Resultados: 0,008 < 0,05 Se acepta HO

Tabla 162:

Estadisticos descriptivos Eventos especiales — frecuencia de asistencia

Descriptivos

Con gque frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su club jusga de local?

95% del intervalo de confianza
paralamedia
Desviacian Error . Limite
N Media estandar estandar Limite inferior superior Minirmo Maxima
Muy importante 86 1,83 980 1086 1,72 214 1 4
Importants a7 1,67 878 128 1,32 1,83 1 4
Poco importante 55 1,76 1,018 137 1,44 2,04 1 4
MNada importante 210 2,08 901 062 1,83 217 1 4
Total 388 1,83 943 047 1,83 202 1 4

Tabla 163:

Prueba Eventos especiales — frecuencia de asistencia

Prueba de homogeneidad de varianzas

Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afig,

Estadistico
de Levene df1 dfz? Sig.
1,061 3 354 366




Tabla 164:

ANOVA Eventos especiales — frecuencia de asistencia

ANOVA
Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su club juega de local?
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 10,365 3 3,455 3874 Joog
Dentro de grupos 342522 394 869
Total 352,887 397

21
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Media de Con que frecuencia asiste usted al estadio en el
afno, cuando su club juega de local?
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Eventos especiales (presentaciones, lanzamientos, etc)

Figura 68. Eventos especiales — frecuencia de asistencia
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8.1.32 Programacion regular VS Frecuencia de asistencia

Hipotesis: HO: La programacion regular influye en la frecuencia de asistencia

H1: La programacion regular no influye en la frecuencia de asistencia

Resultados: 0,033 < 0,05 Se acepta HO

Tabla 165:

Estadisticos descriptivos Eventos especiales — frecuencia de asistencia

Descriptivos
Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su club juega de local?
95% del intervalo de confianza
parala media
Desviacidn Errar ) Limite

il Media estandar estandar Limite inferior superior Minimo Maxirmo
Muy importants 44 1,893 R=N 136 1,66 2,21 1 4
Importante 106 1,84 827 0490 1,66 2,02 1 4
Poco impartante 198 2,05 820 065 1,82 217 1 4
MNada importants a0 1,64 1,045 148 1,34 1,94 1 4
Taotal 398 1,83 943 047 1,83 2,02 1 4

Tabla 166:

Prueba Eventos especiales — frecuencia de asistencia

Prueba de homogeneidad de varianzas

Con gque frecuencia asiste usted al estadio en el afio,

Estadistico
de Levene df1 df2 Sig.
1,040 3 394 374




Tabla 167:

ANOVA Eventos especiales — frecuencia de asistencia

ANOVA
Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su club juega de local?
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.

Entre grupos 7,707 3 2 569 2832 033
Dentro de grupos 345180 394 876
Total 352,887 397
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Figura 69. Programacion regular — frecuencia de asistencia
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8.1.33 Programacion especial VS Frecuencia de asistencia

Hipotesis: HO: La programacion especiales influye en la frecuencia de asistencia
H1: La programacion especiales no influye en la frecuencia de

asistencia

Resultados: 0,018 < 0,05 Se acepta HO

Tabla 168:

Estadisticos descriptivos programacion especiales — frecuencia de asistencia

Descriptivos

Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su club juega de local?

95% del intervalo de confianza
para la media
Desviacidn Error ) Limnite
N Media estandar estandar Limite inferior superior Winimo Maximo
Muy importante [315] 1,85 8499 A1 1,63 2,07 1 4
Importante 188 207 962 ,a7o 1,84 2,1 1 4
Poco importante 108 1,81 818 088 1,64 1,89 1 4
Mada importants 36 1,64 898 S50 1,33 1,84 1 4
Total 398 1,93 943 047 1,83 2,02 1 4

Tabla 169:

Prueba programacion especial — frecuencia de asistencia

Prueba de homogeneidad de varianzas

Con gque frecuencia asiste usted al estadio en el afio,

Estadistico
de Levene df1 df2 Sig.

023 3 394 945




Tabla 170:

ANOVA programacién especiales — frecuencia de asistencia

ANOVA
Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su club juega de local?
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.

Entre grupos 8,843 K] 2,948 3,376 18
Dentro de grupos 344 044 3594 873
Total 352,887 a7
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Figura 70. Programacion especial — frecuencia de asistencia
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Analisis: El tipo de programacién es influyente los hinchas de ciertos equipos al

momento de asistir al estadio. La mayoria de aficionados elige o se ve motivado por

cierto tipo de programacion mas que otro, el preferido es la programacién especial.



8.1.34 Frecuencia de asistencia VS Compra de la camiseta
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Hipotesis: HO: La frecuencia de asistencia influye en la compra de la camiseta
H1: La frecuencia de asistencia no influye en la compra de la
camiseta.

Resultados: 0,00 < 0,05 Se acepta HO

Tabla 171:

Estadisticos descriptivos frecuencia de asistencia — compra de la camiseta

Descriptivos

Ha comprado la camiseta de su club dentro de los ditimos dos afios?

95% del intervalo de confianza
para la media
Desviacion Error Limite
N Media estandar estandar Limite inferior superior Minimao M éximo
1abveces 164 1,68 A45 039 1,50 1,66 1 2
Gal2veces 127 1,43 Aa7 044 1,35 1,62 1 2
13a18veces 74 1,08 267 030 1,02 1,14 1 2
19322 veces 28 1,07 262 050 a7 117 1 2
Total 3498 1,40 480 025 1,35 1,45 1 2

Tabla 172:

Prueba frecuencia de asistencia — compra de la camiseta

Prueba de homogeneidad de varianzas

Ha comprado la camiseta de su club dentro de los af

Estadistico
de Levene df1 df2 Sig.
182,732 3 3594 ann
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Tabla 173:

Estadisticos descriptivos frecuencia de asistencia — compra de la camiseta

ANOVA
Ha comprado la camiseta de su club dentro de los dlitimos dos afios?
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.

Entre grupos 16,724 K] 5,675 27,962 000
Dentro de grupos 78.AR2 394 189
Total 95,276 a7
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Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afio, cuando su club juega
de local?

Figura 71. Frecuencia de asistencia — compra de camiseta

Analisis: La frecuencia de asistencia es sumamente influyente en la compra de la
camiseta de su club, mientras méas veces en el afio asiste al estadio compra mas

articulos del equipo entre ellos el mas importante la camiseta.
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8.1.35 Frecuencia de asistencia VS Influencia de marketing deportivo

Hipotesis: HO: La frecuencia de asistencia influye en la aplicacion de marketing
deportivo
H1: La frecuencia de asistencia no influye en la aplicacion de

marketing deportivo

Resultados: 0,915 > 0,05 Se acepta H1

Tabla 174:

Frecuencia de asistencia — influencia de marketing deportivo

Descriptivos

Considera usted que existe influencia por parte de |a aplicacién de Marketing deportivo, en el comportamiento de consumo de los aficio

95% del intervalo de confianza
para la media
Desviacidn Error Limite
N Media estandar estandar Limnite inferior superior Minima Maximo
1ahveces 164 1,07 261 020 1,03 1,11 1 2
6al12veces 127 1,08 294 026 1,04 1156 1 2
13a18veces 79 1,09 286 032 1,02 1,158 1 2
18 a22veces 28 1,07 262 a0 a7 117 1 2
Total 3498 1,08 276 014 1,06 1,11 1 2

Tabla 175:

Prueba frecuencia de asistencia — influencia de marketing deportivo

Prueba de homogeneidad de varianzas

Considera usted que existe influencia por parte de la

Estadistico
de Levene df1 df2 Sig.

G777 3 394 66
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Tabla 176:

ANOVA frecuencia de asistencia — influencia de marketing deportivo

ANOVA

Considera usted que existe influencia por parte de la aplicacidn de Marketing deportivo, en &

Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 039 3 013 169 A7
Dentro de grupos an,225 394 07T
Total 30,264 347
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Con que frecuencia asiste usted al estadio en el afie, cuando su club
juega de local?

Figura 72. Frecuencia de asistencia — influencia de marketing deportivo

Anélisis: La frecuencia de asistencia no es influenciada por gestion de marketing

deportivo que realizan los clubes.



8.2 Chi2

8.2.1. Género VS. Elemento clave en la gestion de marca.
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Hipotesis: HO: EI elemento clave en la gestion de marca y el género son

independientes.

H1: El elemento clave en la gestion de marca depende del género.

Resultados: 0,704 > 0,05 Se acepta HO

Tabla 177:

Chi”~2 de las variables Elemento clave en la gestién de marca y Género

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica

Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 21722 704
Razdn de verosimilitudes 2,232 693
Asociacion lineal por 146 702
lineal
N de casos validos 398

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

La frecuencia minima esperada es 10,18.
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Tabla 178:

Elemento clave en la gestion de marca y Género

Género Total
Masculino Femenino
Recuento 56 28 a4
Identidad futbolistica 66,7% 33,3% 100,0%
% dentro de Género 21,3% 20,7% 211%
Recuento 83 45 128
Manejo de Marca 64.8% 35.2% 100,0%
Mencione cudl delas % dentro de Género 31,6% 33,3% 322%
siguientes opciones es para Recuento 32 " 43
usted, un elemento clave en  Relacion con los socios 74.4% 256% 100,0%
la gestion de Marketing del % dentro de Género 12,2% 8,1% 10,8%
club de su preferencia?, Recuento 21 g 30
Productosy promociones
70,0% 30,0% 100,0%
ofertadas
% dentro de Género 8.0% 7% 7.5%
Recuento 71 42 113
Relacion con la hinchada en
62,8% 37.2% 100,0%
general
% dentro de Género 27 0% 21 1% 28 4%
Recuento 263 135 398
Total G6,1% 33,9% 100,0%
% dentro de Género 100,0% 100,0% 100,0%
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Figura 73. Género y la variable Elemento clave en la gestion de marca

Anélisis: Se puede identificar que la decision del elemento clave en la gestidn
de marca no tiene una dependencia directamente relacionada con el género de la
persona encuestada, sin embargo es importante destacar que aspectos como el
manejo de marca Yy la relacion con la hinchada en general, son los dos elementos
mas importantes dentro de la gestion de marca de un club, ya que los mismos
cuentan con mas del 60% de aprobacién de la totalidad de los encuestados.



8.2.2. Género VS. Ha comprado la camiseta de su club.
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Hipotesis: HO: Ha comprado la camiseta de su club y Género son independientes.
H1: Ha comprado la camiseta de su club depende de Género.

Resultados: 0,930>0,05 Seacepta HO

Tabla 179:

Chi”~2 de las variables Género y Ha comprado la camiseta de su club

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica Sig. exacta Sig. exacta
Valor al (hilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson oos? 930
Correccion por ,000 1,000
continuidad®
Razdn de verosimilitudes ,008 930
Estadistico exacto de 1,000 507
Fisher
Asociacion lineal por 008 930
lineal
N de casos validos 398

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada

es 53,59,

h. Calculado sélo para una tahla de 2x2.



Tabla 180:

Género y Ha comprado la camiseta de su club

Recuento

Si

Ha comprado la camiseta de su club dentro de los
ultimos dos afios?

Género Total
Masculino | Femenino
Recuento 159 a1 240
% dentro de Ha compradola
Si camiseta de su club dentro 66,2% 23.8% 100,0%
de los Ultimos dos afios?
Ha comprado la camiseta de 3
% dentro de Genero 60,5% 60,0% 60,3%
su club dentro de los Glitimos
. Recuento 104 54 158
dos anos?
% dentro de Ha compradola
Mo camiseta de su club dentro 65,8% 34 2% 100,0%
de los Ultimos dos afios?,
% dentro de Género 395% 40,0% 39 7%
Recuento 263 135 398
% dentro de Ha compradola
Total camiseta de su club dentro 66,1% 33,9% 100,0%
de los Ultimos dos afios?.
% dentro de GEénero 100,0% 100 0% 100,0%
Grafico de barras
200 Género
M Masculino
H Femenino

Figura 74. Género y la variable Ha comprado la camiseta de su club.
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Analisis: Se puede determinar que no existe dependencia directa entre el
género del encuestado y si ha comprado o no la camiseta de su club dentro de los
ultimos dos afios ya que, practicamente el 60% ha comprado la camiseta de su club
independientemente del género, lo que se puede destacar es que al existir una mayor
cantidad de aficionados al futbol de género masculino la tendencia se mantiene en un
66% de hombres y un 34% de mujeres que si han comprado la camiseta de su club
tomando en cuenta la totalidad de encuestados.

8.2.3. Género VS. Influencia Marketing Deportivo.

Hipotesis: HOLa Influencia Marketing Deportivo y el Género son independientes.
H1: La Influencia Marketing Deportivo depende del Género.

Resultados: 0,01 < 0,05 Se acepta H1

Tabla 181:

Chi”2 de las variables Género e Influencia de Marketing Deportivo

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica Sig. exacta Sig. exacta
Valor gl (hilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 56552 1 017
Correccion por 4779 1 029
continuidad®
Razon de verosimilitudes 6,406 1 011
Estadistico exacto de 020 011
Fisher
Asociacion lineal por 5,641 1 018
lineal
N de casos validos 398

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada
es11,19.

b. Calculado sélo para una tabla de 2x2.



Tabla 182:

Género e Influencia de Marketing Deportivo

162

Género Taotal
Masculino Femenino
Recuento 235 130 365
Considera usted que existe g % Influencia de Marketing o0 2% 150 1000
influencia por parte de la Deportivo ' ' '
aplicacion de Marketin .
P g % dentro de Género 80,4% 963%|  91.7%
deportivo, en el
i Recuento 28 5 33
comportamiento de
consumo de los aficionados g ¥ IanLfencla de Marketing 84 8% 152% 100,0%
al fiitbol? Deportivo
% dentro de Género 10,6% 37% 83%
Recuento 263 135 398
% Influencia de Marketing
Total ] G6,1% 33.9% 100,0%
Deportivo
% dentro de Género 100,0% 100,0% 100,0%

Recuento
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Figura 75. Género y la variable Influencia de Marketing Deportivo
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Anélisis: En conclusion, el decidir si el Marketing Deportivo influye o no en
el comportamiento del consumidor, si depende del género, ya que, si bien es cierto
que existe un porcentaje del 91.7% de la totalidad de encuestados que afirman que si
existe influencia, si se compara entre género, se determina que de los hombres el
89,4% vy de las mujeres 96,3% respondieron afirmativamente a esta pregunta, por lo
que se concluye que la mayor parte de mujeres (casi un 7% mas), estan de acuerdo
en gue existe influencia por parte del Marketing Deportivo en el comportamiento del

consumidor.

8.2.4. Aficionado de algun club VS. Sector de residencia.

Hipotesis: HO: Aficionado de algln club y Sector de residencia son independientes.

H1: Aficionado de algln club depende de Sector de residencia.

Resultados: 0,00 < 0,05 Se acepta H1

Tabla 183:
Chi~2 de las variables Aficionado de algun club y Sector de residencia

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 72,7328 27 000
Razdn de verosimilitudes 68,716 27 ,000
Asociacion lineal por 8,350 1 ,004
lineal
N de casos validos 397

a. 24 casillas (60,0%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. Lafrecuencia minima esperada es ,15.



Tabla 184:

Aficionado de algun club y Sector de residencia

Tabla de contingencia ;De cual de los siguientes clubes es usted aficionado? * Sector de residencia
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Sector de residencia
Norte Sur Centro Valles Total
Liga de Quito Recuento 77 57 24 61 219
% dentro de Club 352% 26,0% 11,0% 27,9% 100,0%
% dentro de Sector de 66,4% 56,4% 41,4% 50,0% 552%
residencia
El Nacional Recuento 20 13 15 17 65
% dentro de Club 30,8% 20,0% 231% 26,2% 100,0%
% dentro de Sector de 17.2% 12,9% 259% 13,9% 16,4%
residencia
Universidad Catdlica Recuento 4 9 8 7 28
% dentro de Club 14,3% 321% 28,6% 25,0% 100,0%
% dentro de Sector de 3,4% 8,9% 13,8% 57% 71%
residencia
Independiente del Valle  Recuento 6 8 2 16 32
% dentro de Club 18,8% 25,0% 6,2% 50,0% 100,0%
% dentro de Sector de 52% 7.9% 3,4% 131% 8,1%
residencia
Clan Juvenil Recuento 1 3 0 10 14
% dentro de Club 71% 21,4% 0,0% 71,4% 100,0%
% dentro de Sector de 0,9% 3,0% 0,0% 8,2% 3,5%
residencia
Barcelona Recuento 4 8 2 4 18
% dentro de Club 22,2% 44 4% 11,1% 22,2% 100,0%
% dentro de Sector de 3,4% 7,9% 3,4% 3,3% 45%
residencia
Emelec Recuento 1 2 0 0 3
% dentro de Club 33,3% 66,7% 0,0% 0,0% 100,0%
% dentro de Sector de 0,9% 2,0% 0,0% 0,0% 0,8%
residencia
Aucas Recuento 0 0 5 1 6
% dentro de Club 0,0% 0,0% 83,3% 16,7% 100,0%
% dentro de Sector de 0,0% 0,0% 8,6% 0,8% 1,5%
residencia
Deportivo Quito Recuento 3 0 3 6 11
% dentro de Club 27,3% 0,0% 18,2% 54 5% 100,0%
% dentro de Sector de 2,6% 0,0% 3,4% 4.9% 2,8%
residencia
Olmedo Recuento 0 1 0 0 1
% dentro de Club 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
% dentro de Sector de 0,0% 1,0% 0,0% 0,0% 0,3%
residencia
Total Recuento 116 101 58 122 397
% dentro de Club 29,2% 25 4% 14,6% 30,7% 100,0%
% dentro de Sector de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
residencia
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Figura 76. Aficionado de algun club y Sector de residencia

Analisis: Se puede determinar que si existe una relacién de dependencia entre
la afinidad con algan club y el sector de residencia del encuestado, es asi que tanto de
Liga de Quito y Nacional, practicamente el 60% de encuestados, se divide entre el
sector norte y valle como los sectores de residencia con mayor cantidad de hinchas
de estos clubes, mientras que en los clubes del canton Rumifiahui como
Independiente del Valle y Clan Juvenil se identifica claramente que la mayor
cantidad de sus hinchas residen en el sector de los valles, con un porcentaje de 50% y
70% respectivamente.
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8.2.5. Aficionado de algun club VS. Ocupacion.

Hipotesis: HO: Aficionado de algln club y la variable Ocupacién son independientes.

H1: Aficionado de algln club depende de la variable Ocupacion.

Resultados: 0,00 < 0,05 Se acepta H1

Tabla 185:

Chi”~2 de las variables Aficionado de algun club y Ocupacion

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 39,985° 27 051
Razdn de verosimilitudes 40,574 27 045
Asociacion lineal por 1,419 1 234
lineal
N de casos validos 397

a. 25 casillas (62,5%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. Lafrecuencia minima esperada es ,10.



Tabla 186:
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Tabla de contingencia de las variables Aficionado de algun club y Ocupacion

Tabla de contingencia ;De cual de los siguientes clubes es usted aficionado? * Ocupacion

Ocupacion
Trabajador
Empleado Empleado Independient
Estudiante Privado Publico e Total

Liga de Quito Recuento 107 68 23 21 219
% dentro de Club 48,9% 31,1% 10,5% 9,6% 100,0%

% dentro de Ocupacidn 66,0% 51,1% 37,7% 51,2% 55,2%

El Nacional Recuento 21 23 14 7 65
% dentro de Club 32,3% 354% 21,5% 10,8% 100,0%

% dentro de Ocupacidn 13,0% 17,3% 23,0% 171% 16,4%

Universidad Catdlica Recuento 6 10 6 6 28
% dentro de Club 21,4% 357% 21,4% 21,4% 100,0%

% dentro de Ocupacidn 3,7% 7.5% 9,8% 14,6% 7.1%

Independiente del Valle  Recuento 7 11 11 3 32
% dentro de Club 21,9% 34,4% 34,4% 9,4% 100,0%

% dentro de Ocupacidn 43% 8,3% 18,0% 7.3% 8,1%

Clan Juvenil Recuento 5 5 2 2 14
% dentro de Club 35,7% 357% 14,3% 14,3% 100,0%

% dentro de Ocupacion 31% 3,8% 3,3% 4.9% 3,5%

Barcelona Recuento 10 5 2 1 18
% dentro de Club 55,6% 27,8% 11,1% 5,6% 100,0%

% dentro de Ocupacion 6,2% 3,8% 3,3% 2,4% 45%

Emelec Recuento 0 3 0 0 3
% dentro de Club 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%

% dentro de Ocupacion 0,0% 2,3% 0,0% 0,0% 0,8%

Aucas Recuento 1 3 1 1 6
% dentro de Club 16,7% 50,0% 16,7% 16,7% 100,0%

% dentro de Ocupacion 0,6% 2,3% 1,6% 2,4% 1,5%

Deportivo Quito Recuento 4 5 2 0 11
% dentro de Club 36,4% 455% 18,2% 0,0% 100,0%

% dentro de Ocupacion 2,5% 3,8% 3,3% 0,0% 2,8%

Olmedo Recuento 1 0 0 0 1
% dentro de Club 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

% dentro de Ocupacidn 0,6% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3%

Total Recuento 162 133 61 4 397
% dentro de Club 40,8% 33,5% 15,4% 10,3% 100,0%

% dentro de Ocupacidn 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Figura 77. Aficionado de algun club y Ocupacion

Anélisis: Existe una clara relacion de dependencia entre la ocupacion del
encuestado y la afinidad con algun club, en este caso se puede identificar que en el
caso de Liga de Quito predominan los estudiantes como sus hinchas con un 49%,
esto debido a su creciente hinchada con gente joven por lo conseguido en los Gltimos
afios por esta institucion, mientras que en clubes como El Nacional, Universidad
Catolica Independiente y Clan Juvenil, predomina los empleados privados como la

mayor parte de sus aficionados, con un promedio de 35% frente a las otras
ocupaciones propuestas.



169

8.2.6. Medio por el que ha receptado mayor cantidad de informacion VS.

Ocupacioén.

Hipotesis: HO: Medio por el que ha receptado la mayor cantidad de informacién y
Ocupacion son independientes.
H1: Medio por el que ha receptado la mayor cantidad de informacion
depende de Ocupacion.

Resultados: 0,008 <0,05 Seacepta H1

Tabla 187:

Chi”2 Medio mayor cantidad de informacion y Ocupacion.

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 22,1242 9 ,008
Razdn de verosimilitudes 20,013 9 018
Asociacion lineal por 9,365 1 ,002
lineal
N de casos validos 398

a. 4 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a
5. La frecuencia minima esperada es ,82.
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Medio receptado mayor cantidad de informacion y Ocupacion
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Tabla de contingencia Por qué medio de comunicacién ha receptado la mayor cantidad de informacion acerca del club de su

preferencia? * Ocupacion

Ocupacion
Trahajador
Empleado Empleado Independient
Estudiante Privado Puhlico e Total
Television Recuento 45 22 ] 8 84
% dentro Medio mayor 53,6% 26,2% 10,7% 9,5% 100,0%
cantidad de informacion
% dentro de Ocupacion 27,8% 16,4% 14,8% 19,5% 21,1%
Internet Recuento 93 91 3 22 237
% dentro Medio mayor 39,2% 38,4% 131% 9,3% 100,0%
cantidad de informacion
% dentro de Ocupacidn 57,4% 67,9% 50,8% 53,7% 59,5%
Radio Recuento 21 19 20 9 69
% dentro Medio mayor 30,4% 27.5% 29,0% 13,0% 100,0%
cantidad de informacidon
% dentro de Ocupacién 13,0% 142% 32,8% 22,0% 17,3%
Prensa Escrita  Recuento 3 2 1 2 8
% dentro Medio mayor 37.5% 25,0% 12,5% 250% 100,0%
cantidad de informacion
% dentro de Ocupacion 1,9% 1,5% 1,6% 4,9% 2,0%
Total Recuento 162 134 61 41 398
% dentro Medio mayor 40,7% 33,7% 15,3% 10,3% 100,0%
cantidad de informacion
% dentro de Ocupacidn 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Grafico de barras
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Analisis: Es posible identificar que existe una relacion de dependencia entre

la ocupacion y el medio por el que ha recibido méas informacion, en este caso todos

los encuestados tienen como primera opcion el Internet, siempre con mas del 50% de

preferencia, sin embargo en la segunda opcion los resultados difieren, es asi que en

estudiantes su segunda opcidn es la television con un 27,8% de preferencia, mientras

que los empleados privados dividen en porcentajes similares su preferencia entre

television y radio, finalmente es muy notorio la preferencia de los empleados

publicos al tener su segunda opcién la radio con un 32% de preferencia ante las otras

opciones.

8.2.7. Medio de Internet VS. Ocupacion.

Hipotesis: HO: Medio de internet y Ocupacion son independientes.

H1 Medio de internet depende de Ocupacion.

Resultados: 0,076 > 0,05 Se acepta HO

Tabla 189:

Chi”2 de las variables Medio de Internet y Ocupacion

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica

Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 19,5377 12 076
Razdn de verosimilitudes 20,303 12 062
Asociacion lineal por 2,674 1 109
lineal
N de casos validos 322

a. 5 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a
5. Lafrecuencia minima esperada es 1,64.
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Tabla 190:
Tabla de contingencia de las variables Medio de Internet y Ocupacion

Tabla de contingencia Ocupacion * Especifique su respuesta, por cual de los siguientes medios de internet ha r tado la mayor idad de it ion acerca
del club de su preferencia?
Especifique su respuesta, por cual de los siguientes medios de internet ha
receptado la mayor cantidad de informacidn acerca del club de su preferencia?
Fan page
Pagina web Cuenta oficial Cuentas NO oficial Paginas
oficial Twitter oficiales (Facehook) deportivas Total

Ocupacion  Estudiante Recuento 19 10 6 80 22 137
% dentro de Ocupacion 139% 7,3% 4,4% 58,4% 16,1% | 100,0%

% dentro Medios Internet 452% 20,4% 353% 47.6% 47,8% 425%

Empleado Privado Recuento 15 22 6 54 14 111

% dentro de Ocupacidn 135% 19,8% 54% 48,6% 12,6% 100,0%

% dentro Medios Internet 357% 44,9% 353% 321% 304% 345%

Empleado Pablico Recuento 2 12 4 20 5 43

% dentro de Ocupacidn 47% 27,9% 9,3% 46,5% 11,6% 100,0%

% dentro Medios Internet 4.8% 24 5% 235% 11,9% 10,9% 13,4%

Trabajador Independiente  Recuento 6 5 1 14 5 31

% dentro de Ocupacidn 19,4% 16,1% 3,2% 45 2% 16,1% 100,0%

% dentro Medios Internet 14,3% 10,2% 59% 8,3% 10,9% 9,6%

Total Recuento 42 49 17 168 46 322
% dentro de Ocupacidn 13,0% 15,2% 53% 52,2% 14,3% 100,0%

% dentro Medios Internet 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Grafico de barras

Especifique su
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los siguientes medios

de internet ha
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cantidad de informacian
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Figura 79. Medio de internet y Ocupacién

Analisis: No existe una dependencia entre las variables, sin embargo es

importante identificar que dentro del internet, el medio de mayor preferencia por
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todos los encuestados es la Fan page oficial de Facebook con més del 45% en todos
los casos, sin embargo como segunda opcidn se determina que los empleados tanto
privados como publicos prefieren la cuenta oficial Twitter como medio de
informacidn, esto debido a la rapidez, facilidad y claridad con la que se maneja la
informacidn por este medio, mientras que los estudiantes optan por las paginas
deportivas, lo que indica que la gente mas joven no tiene entre sus prioridades el
Twitter como medio de informacidn con respecto a sus clubes de preferencia.

8.2.8. Gestion Liga de Quito VS. Aficionado de algun club

Hipotesis: HO: Gestidn Liga de Quito y Aficionado de algun club son independientes.
H1 Gestidn Liga de Quito depende de Aficionado de algun club.

Resultados: 0,00 < 0,05 Se acepta H1

Tabla 191:
Chi”2 de las variables Gestion Liga de Quito VS. Aficionado de algun club

Pruebas de chi-cuadrado

Valor al Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Fearson bE6,8367 9 000
Razdn de verosimilitudes 56,576 g 000
Asociacion lineal porlineal 9 648 1 00z
M de casos validos 397

a. 10 casillas (50,0%)tienen una frecuencia esperadainferiora 5. La

frecuencia minima esperada es 12
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Gestion Liga de Quito VS. Aficionado de algun club

Tabla de contingencia ;De cual de los siguientes clubes es usted aficionado? * Liga de Quito
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Liga de Quito
Si No Total

¢De cual de los Liga de Quito Recuento 213 6 219

siguientes clubes s Club aficionado 97,3% 2,7% | 100,0%
usted aficionado?

% dentro de Liga de Quito 61,2% 12,2% 55 2%

% del total 53,7% 1,5% 552%

El Nacional Recuento 44 21 65

Club aficionado 67,7% 32,3% 100,0%

% dentro de Liga de Quito 12,6% 42 9% 16,4%

% del total 11,1% 53% 16,4%

Universidad Catdlica Recuento 25 3 28

Club aficionado 89,3% 10,7% 100,0%

% dentro de Liga de Quito 7.2% 6,1% 7.1%

% del total 6,3% 0,8% 71%

Independiente del Valle Recuento 23 9 32

Club aficionado 71,9% 28,1% 100,0%

% dentro de Liga de Quito 6,6% 18,4% 8,1%

% del total 5,8% 2,3% 8,1%

Clan Juvenil Recuento 10 4 14

Club aficionado 71,4% 28,6% 100,0%

% dentro de Liga de Quito 2,9% 8,2% 3,5%

% del total 2,5% 1,0% 3,5%

Barcelona Recuento 14 4 18

Club aficionado 77,8% 22,2% 100,0%

% dentro de Liga de Quito 4,0% 8,2% 4.5%

% del total 3,5% 1,0% 4,5%

Emelec Recuento 3 0 3

Club aficionado 100,0% 0,0% 100,0%

% dentro de Liga de Quito 0,9% 0,0% 0,8%

% del total 0,8% 0,0% 0,8%

Aucas Recuento 6 0 6

Club aficionado 100,0% 0,0% 100,0%

% dentro de Liga de Quito 1,7% 0,0% 1,5%

% del total 1,5% 0,0% 1,5%

Deportivo Quito Recuento =] 2 11

Club aficionado 81,8% 18,2% 100,0%

% dentro de Liga de Quito 2,6% 41% 2,8%

% del total 2,3% 0,5% 2,8%

Olmedo Recuento 1 0 1

Club aficionado 100,0% 0,0% 100,0%

% dentro de Liga de Quito 0,3% 0,0% 0,3%

% del total 0,3% 0,0% 0,3%

Total Recuento 348 49 397

Club aficionado 87,7% 12,3% 100,0%

% dentro de Liga de Quito 100,0% 100,0% 100,0%

% del total 87,7% 12,3% 100,0%

Anélisis: Se puede concluir que de la totalidad de

aficionados de Liga de

Quito, un 97% consideran que el club si aplica una adecuada gestion de Marketing

deportivo, lo que indica que casi la totalidad de sus aficionados estan satisfechos en
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este aspecto o que el club si ha realizado esfuerzos de Marketing hacia sus
consumidores o aficionados, mientras que los aficionados del resto de equipos,
también consideran en un 75% promedio, que Liga de Quito si ha realizado una

correcta gestion de Marketing Deportivo.

8.2.9. Gestion El Nacional VS. Aficionado de algun club

Hipotesis: HO: Gestion EI Nacional y Aficionado de algin club son independientes.
H1: Gestion EI Nacional depende de Aficionado de algun club.

Resultados: 0,00 < 0,05 Se acepta H1

Tabla 193:

Chi”~2 de las variables Gestion El Nacional VS. Aficionado de algun club

Pruebas de chi-cuadrado

Valor al Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 421053 g 0o
Razdn de verosimilitudes 42 591 9 000
Asociacion lineal porlineal 1,641 1 200
M de casos validos 397

a. 9 casillas (45,0%)tienen una frecuencia esperada inferiora 5. La

frecuencia minima esperada es 23.
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Gestion El Nacional VS. Aficionado de algun club

Tabla de contingencia ;De cual de los siguientes clubes es usted aficionado? * El Nacional
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El Nacional
Si No Total

¢De cual de los Liga de Quito Recuento 34 185 219

siguientes.clubesog Club aficionado 155% | 84,5% | 100,0%
usted aficionado?

% dentro de El Nacional 37,8% 60,3% 55,2%

% del total 8,6% 46,6% 552%

El Nacional Recuento 31 34 65

Cluh aficionado 47,7% 52,3% 100,0%

% dentro de El Nacional 34,4% 11.1% 16,4%

% del total 7,8% 8,6% 16,4%

Universidad Catdlica Recuento 9 19 28

Club aficionado 321% 67,9% 100,0%

% dentro de El Nacional 10,0% 6,2% 7,1%

% del total 2,3% 4.8% 7.1%

Independiente del Valle Recuento 4 28 32

Club aficionado 12,5% 87.5% 100,0%

% dentro de El Nacional 4,4% 91% 81%

% del total 1,0% 7.1% 8,1%

Clan Juvenil Recuento 0 14 14

Club aficionado 0,0% 100,0% 100,0%

% dentro de El Nacional 0,0% 4,6% 3,5%

% del total 0,0% 3,5% 3,5%

Barcelona Recuento 5 13 18

Club aficionado 27.8% 72,2% 100,0%

% dentro de El Nacional 5,6% 4 2% 4.5%

% del total 1,3% 3,3% 45%

Emelec Recuento 0 3 3

Club aficionado 0,0% 100,0% 100,0%

% dentro de El Nacional 0,0% 1,0% 0,8%

% del total 0,0% 0,8% 0,8%

Aucas Recuento 2 4 6

Club aficionado 33,3% 66,7% 100,0%

% dentro de El Nacional 2,2 1,3% 1,5%

% del total 0,5% 1,0% 1,5%

Deportivo Quito Recuento 5 6 11

Club aficionado 45 5% 54 5% 100,0%

% dentro de El Nacional 5,6% 2,0% 2,8%

% del total 1,3% 1,5% 2,8%

Olmedo Recuento 0 1 1

Club aficionado 0,0% 100,0% 100,0%

% dentro de EI Nacional 0,0% 0,3% 0,3%

% del total 0,0% 0,3% 0,3%

Total Recuento 90 307 397

Club aficionado 22,7% 77,3% 100,0%

% dentro de El Nacional 100,0% 100,0% 100,0%

% del total 22,7% 77,3% 100,0%

Analisis: Se puede identificar que de la totalidad de aficionados de El

Nacional, existe una opinién dividida ya que un 47.7% consideran que el club si

aplica una adecuada gestion de Marketing, mientras que un 52,2% consideran que

no, lo que refleja que el club no cumple con las expectativas de sus aficionados en lo

que actividades de mercadeo se refiere 0 no lo estdn desarrollando de manera
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adecuada para llegar con el mensaje a sus consumidores, mientras que el porcentaje
promedio de los aficionados del resto de equipos llega apenas al 15% de personas
que consideran que Nacional aplica una gestion de Marketing.

8.2.10.. Gestion Universidad Catolica VS. Aficionado de algun club

Hipbtesis: HO: Gestion Universidad Catolica y Aficionado de algin club son
independientes.

H1: Gestion Universidad Catolica depende de Aficionado de algin club.

Resultados: 0,112 > 0,05 Se acepta HO

Tabla 195:

Chi”~2 de las variables Gestion U. Catolica VS. Aficionado de algun club

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 14,301° 9 12
Razdn de verosimilitudes 13,527 9 140
Asociacion lineal por 394 1 530
lineal
N de casos validos 397

a. 10 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. Lafrecuencia minima esperada es ,11.
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Tabla 196:

Gestion Universidad Catdlica VS. Aficionado de algun club

Tabla de contingencia ;De cual de los siguientes clubes es usted aficionado? * Universidad Catélica

Universidad Catdlica
Si No Total

¢De cual de los Liga de Quito Recuento 19 200 219

slguientes:clubes es Club aficionado 8,7% 91,3% | 100,0%
usted aficionado? -

Universidad Catdlica 452% 56,3% 55,2%

% del total 4.8% 50,4% 55,2%

El Nacional Recuento 8 57 65

Club aficionado 12,3% 87,7% 100,0%

Universidad Catdlica 19,0% 16,1% 16,4%

% del total 2,0% 14,4% 16,4%

Universidad Catdlica Recuento 8 20 28

Club aficionado 28,6% 71,4% 100,0%

Universidad Catdlica 19,0% 5,6% 7.1%

% del total 2,0% 5,0% 7.1%

Independiente del Valle Recuento 2 30 32

Club aficionado 6,2% 93,8% 100,0%

Universidad Catdlica 4.8% 8,5% 8,1%

% del total 0,5% 7,6% 8,1%

Clan Juvenil Recuento 0 14 14

Club aficionado 0,0% 100,0% 100,0%

Universidad Catdlica 0,0% 3,9% 3,5%

% del total 0,0% 3,5% 3,5%

Barcelona Recuento 2 16 18

Club aficionado 11,1% 88,9% 100,0%

Universidad Catdlica 4,8% 4,5% 4,5%

% del total 0,5% 4,0% 45%

Emelec Recuento 0 3 3

Club aficionado 0,0% 100,0% 100,0%

Universidad Catdlica 0,0% 0,8% 0,8%

% del total 0,0% 0,8% 0,8%

Aucas Recuento 1 5 6

Club aficionado 16,7% 83,3% 100,0%

Universidad Catdlica 2,4% 1,4% 1,5%

% del total 0,3% 1,3% 1,5%

Deportivo Quito Recuento 2 9 11

Club aficionado 18,2% 81,8% 100,0%

Universidad Catdlica 4.8% 2,5% 2,8%

% del total 0,5% 2,3% 2,8%

Olmedo Recuento 0 1 1

Club aficionado 0,0% 100,0% 100,0%

Universidad Catdlica 0,0% 0,3% 0,3%

% del total 0,0% 0,3% 0,3%

Total Recuento 42 355 397

Club aficionado 10,6% 89,4% 100,0%

Universidad Catdlica 100,0% 100,0% 100,0%

% del total 10,6% 89,4% 100,0%

Analisis: En este caso se identifica que de la totalidad de aficionados del
club, apenas un 28,6% considera que Catolica si aplica una adecuada gestion de
Marketing, frente a un 71,4% que consideran que no lo hace, de esta manera se
puede concluir que el club no maneja una adecuada gestion de mercadotecnia dentro

de la institucion, al ver que casi las tres cuartas partes de sus hinchas no perciben la
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labor de Marketing que el club realiza, o es posible que no exista un departamento

definido que este destinado a estas actividades.

8.2.11. Gestion Independiente del Valle VS. Aficionado de algan club

Hipotesis: HO: Gestion Independiente del Valle y Aficionado de algin club son
independientes.

H1 Gestion Independiente del Valle depende de Aficionado de algtn club.

Resultados: 0,000 < 0,05 Se acepta H1

Tabla 197:
Chin2 Gestion Independiente VS. Aficionado de algun club

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 31,587° 9 ,000
Razdn de verosimilitudes 36,651 000
Asociacion lineal por 7,012 1 ,008
lineal
N de casos validos 397

a. 6 casillas (30,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a
5. Lafrecuencia minima esperada es ,46.
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Tabla 198:

Gestion Independiente VS. Aficionado de algun club

Tabla de contingencia ;De cual de los siguientes clubes es usted afici

do? * Ind

diente del Valle

Independiente del Valle
Si No Total

¢De cual de los Liga de Quito Recuento 104 115 219

slgulentes clubes es Club aficionado 47,5% 525% | 100,0%
usted aficionado?

Independiente del Valle 48,4% 63,2% 552%

% del total 26,2% 29,0% 55,2%

El Nacional Recuento 34 31 65

Club aficionado 52,3% 47 7% 100,0%

Independiente del Valle 15,8% 17,0% 16,4%

% del total 8,6% 7,8% 16,4%

Universidad Catdlica Recuento 18 10 28

Club aficionado 64,3% 357% 100,0%

Independiente del Valle 8,4% 55% 7.1%

% del total 4,5% 2,5% 7.1%

Independiente del Valle  Recuento 29 3 32

Club aficionado 90,6% 9,4% 100,0%

Independiente del Valle 13,5% 1,6% 8,1%

% del total 7,3% 0,8% 81%

Clan Juvenil Recuento 7 7 14

Club aficionado 50,0% 50,0% 100,0%

Independiente del Valle 3,3% 3,8% 3,5%

% del total 1,8% 1,8% 3,5%

Barcelona Recuento 11 7 18

Club aficionado 61,1% 38,9% 100,0%

Independiente del Valle 51% 3,8% 4,5%

% del total 2,8% 1,8% 4.5%

Emelec Recuento 0 3 3

Club aficionado 0,0% 100,0% 100,0%

Independiente del Valle 0,0% 1,6% 0,8%

% del total 0,0% 0,8% 0,8%

Aucas Recuento 2 4 6

Club aficionado 33,3% 66,7% 100,0%

Independiente del Valle 0,9% 2.2% 1,5%

% del total 0,5% % 1,5%

Deportivo Quito Recuento el 2 11

Club aficionado 81,8% 18,2% 100,0%

Independiente del Valle 4 2% 1,1% 2,8%

% del total 2,3% 0,5% 2,8%

Olmedo Recuento 1 0 1

Club aficionado 100,0% 0,0% 100,0%

Independiente del Valle 0,5% 0,0% 0,3%

% del total 0,3% 0,0% 0,3%

Total Recuento 218 182 397

Club aficionado 54,2% 458% 100,0%

Independiente del Valle 100,0% 100,0% 100,0%

% del total 54 2% 45 8% 100,0%

Analisis: Se puede observar que practicamente el 90% de los aficionados del

club, consideran que si existe una correcta gestion de Marketing, lo que representa un
porcentaje alto, es decir que el los esfuerzos de mercadeo del club si tienen un
impacto representativo tanto en sus hinchas como en el resto de aficionados, y es asi
que el

porcentaje promedio del resto de aficionados que consideran que

Independiente si aplica una gestién de Marketing supera el 52%.
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8.2.12. Gestion Clan Juvenil VS. Aficionado de algun club

Hipotesis: HO: Gestion Clan Juvenil y Aficionado de algn club son independientes.

H1: Gestion Clan Juvenil depende de Aficionado de algdn club.
Resultados: 0,000 < 0,05 Se acepta H1

Tabla 199:

Chi”2 de las variables Gestion Clan Juvenil VS. Aficionado de algun club

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 46,622° 9 ,000
Razdn de verosimilitudes 29,854 9 000
Asociacion lineal por 5121 1 024
lineal
N de casos validos 397

a. 11 casillas (55,0%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. Lafrecuencia minima esperada es ,06.
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Tabla 200:

Gestion Clan Juvenil VS. Aficionado de algun club

Tabla de contingencia ;De cual de los siguientes clubes es usted aficionado? * Clan Juvenil

Clan Juvenil
Si No Total

¢De cual de los Liga de Quito Recuento 10 209 219

slguientes clubes es Club aficionado 46% 954% | 100,0%
usted aficionado?

Clan Juvenil 45,5% 557% 55,2%

% del total 2,5% 52,6% 552%

El Nacional Recuento 0 65 65

Club aficionado 0,0% 100,0% 100,0%

Clan Juvenil 0,0% 17,3% 16,4%

% del total 0,0% 16,4% 16,4%

Universidad Catdlica Recuento 2 26 28

Club aficionado 7.1% 92 9% 100,0%

Clan Juvenil 9,1% 6,9% 71%

% del total 0,5% 6,5% 7.1%

Independiente del Valle Recuento 2 30 32

Club aficionado 6,2% 93,8% 100,0%

Clan Juvenil 9.1% 8,0% 8,1%

% del total 0,5% 7,6% 8,1%

Clan Juvenil Recuento 6 8 14

Club aficionado 42 9% 571% 100,0%

Clan Juvenil 27,3% 21% 3,5%

% del total 1,5% 2,0% 3,5%

Barcelona Recuento 0 18 18

Club aficionado 0,0% 100,0% 100,0%

Clan Juvenil 0,0% 4,8% 4,5%

% del total 0,0% 4.5% 4,5%

Emelec Recuento 0 3 3

Club aficionado 0,0% 100,0% 100,0%

Clan Juvenil 0,0% 0,8% 0,8%

% del total 0,0% 0,8% 0,8%

Aucas Recuento 0 6 6

Club aficionado 0,0% 100,0% 100,0%

Clan Juvenil 0,0% 1,6% 1,5%

% del total 0,0% 1,5% 1,5%

Deportivo Quito Recuento 2 9 11

Club aficionado 18,2% 81,8% 100,0%

Clan Juvenil 9.1% 2,4% 2,8%

% del total 0,5% 2,3% 2,8%

Olmedo Recuento 0 1 1

Club aficionado 0,0% 100,0% 100,0%

Clan Juvenil 0,0% 0,3% 0,3%

% del total 0,0% 0,3% 0,3%

Total Recuento 22 375 397

Club aficionado 55% 94 5% 100,0%

Clan Juvenil 100,0% 100,0% 100,0%

% del total 5,5% 94,5% 100,0%

Analisis: Es posible determinar que Clan Juvenil todavia no realiza
demasiados esfuerzos de Marketing ya que es una institucion relativamente nueva en
el futbol profesional ecuatoriano, es asi que de sus aficionados encuestados un 43%
considera que si aplica una adecuada gestion de Marketing frente a un 57% que

considera que no lo hace, es decir que las actividades de mercadeo que el club realiza
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no son lo suficientemente relevantes tanto para sus hinchas como para el resto de
aficionados ya que el porcentaje promedio de los aficionados de otros clubes que
consideran que si aplica una buena gestion no supera el 5%, por lo tanto la se
concluye que la actividad de mercadotecnia en este club es muy baja o en su defecto

no esta correctamente enfocada.

8.2.13. Elemento clave en la gestion de marca VS. Aficionado de algan club.

Hipotesis: HO: Elemento clave en la gestion de marca y aficionado de algun club son
independientes.
H1: Elemento clave en la gestion de marca depende de aficionado de algin

club.

Resultados: 0,016 <0,05 Seacepta H1

Tabla 201:

Chi”2 Elemento clave VS. Aficionado de algun club

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 56,413° 36 016
Razdn de verosimilitudes 59,143 36 009
Asociacion lineal por 2,157 1 142
lineal
N de casos validos 397

a. 33 casillas (66,0%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. Lafrecuencia minima esperada es ,08.
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Elemento clave VS. Aficionado de algun club

184

Tabla de contingencia ;De cual de los siguientes clubes es usted aficionado? * Mencione cual de las siguientes opciones es para usted, un elemento clave en la
gestion de Marketing del club de su preferencia?

Mencione cual de las siguientes opciones es para usted, un elemento clave en la
gestion de Marketing del club de su preferencia?
Productos y Relacién con
Identidad Manejo de Relacion con | promaciones la hinchada
futholistica Marca los socios ofertadas en general Total
¢De cual de los Liga de Quito Recuento 51 72 18 16 62 219
slgulentos;citbes.es Club aficionado 23,3% 32,9% 8,2% 7,3% 28,3% | 100,0%
usted aficionado?
Elemento clave 60,7% 56,2% 41,9% 53,3% 55,4% 55,2%
% del total 12,8% 18,1% 45% 4,0% 15,6% 55,2%
El Nacional Recuento 10 15 15 9 16 65
Club aficionado 15,4% 231% 231% 13,8% 24,6% 100,0%
Elemento clave 11,9% 11,7% 34,9% 30,0% 14,3% 16,4%
% del total 2,5% 3,8% 3,8% 2,3% 4,0% 16,4%
Universidad Catdlica Recuento 9 6 5 2 6 28
Club aficionado 321% 21,4% 17,9% 71% 21,4% 100,0%
Elemento clave 10,7% 47% 11,6% 6,7% 54% 71%
% del total 2,3% 1,5% 1,3% 0,5% 1,5% 71%
Independiente del Valle  Recuento 3 20 2 0 7 32
Club aficionado 9,4% 62,5% 6,2% 0,0% 21,9% 100,0%
Elemento clave 3,6% 15,6% 47% 0,0% 6,2% 8,1%
% del total 0,8% 5,0% 0,5% 0,0% 1,8% 8,1%
Clan Juvenil Recuento 4 5 0 1 4 14
Club aficionado 28,6% 357% 0,0% 71% 28,6% 100,0%
Elemento clave 4,8% 3,9% 0,0% 3,3% 3,6% 3,5%
% del total 1,0% 1,3% 0,0% 0,3% 1,0% 3,5%
Barcelona Recuento 4 5 2 2 5 18
Club aficionado 222% 27,8% 111% 11.1% 27,8% 100,0%
Elemento clave 4,8% 3,9% 47% 6,7% 4,5% 45%
% del total 1,0% 1,3% 0,5% 0,5% 1,3% 4,5%
Emelec Recuento 2 0 0 0 1 3
Club aficionado 66,7% 0,0% 0,0% 0,0% 33,3% 100,0%
Elemento clave 2,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,9% 0,8%
% del total 0,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3% 0,8%
Aucas Recuento 0 2 1 0 3 6
Club aficionado 0,0% 33,3% 16,7% 0,0% 50,0% 100,0%
Elemento clave 0,0% 1,6% 2,3% 0,0% 2,7% 15%
% del total 0,0% 0,5% 0,3% 0,0% 0,8% 1,5%
Deportivo Quito Recuento 1 3 0 0 7 11
Club aficionado 91% 27,3% 0,0% 0,0% 63,6% 100,0%
Elemento clave 1,2% 2,3% 0,0% 0,0% 6,2% 2,8%
% del total 0,3% 0,8% 0,0% 0,0% 1,8% 2,8%
Olmedo Recuento 0 0 0 0 1 1
Club aficionado 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Elemento clave 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,9% 0,3%
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3% 0,3%
Total Recuento 84 128 43 30 112 397
Club aficionado 21,2% 32,2% 10,8% 7,6% 28,2% 100,0%
Elemento clave 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 21,2% 32,2% 10,8% 7,6% 28,2% 100,0%
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Figura 80. Elemento clave gestion de Marketing VS. Aficionado de algin club

Analisis: No existe una relacién de dependencia entre variables, en este caso
se puede destacar que el manejo de marca es el elemento con mayor preferencia por
los aficionados de los equipos, excepto en el caso de Universidad Catolica, donde sus
aficionados prefieren tener una identidad futbolistica, esto indica que la mayor parte
de aficionados al futbol tienen como prioridad la gestién que realiza el club para

posicionarlo como una marca en el mercado deportivo.
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8.2.14. Numero adecuado auspiciantes VS. Aficionado de algun club.

Hipotesis: HO: Numero adecuado auspiciantes y Aficionado de algin club son
independientes.
H1: Ndmero adecuado auspiciantes depende de Aficionado de algin
club.

Resultados: 0,000<0,05 Seacepta H1

Tabla 203:

Chi”2 Numero auspiciantes VS. Aficionado de algun club

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 52,990° 9 ,000
Razon de verosimilitudes 49,078 000
Asociacion lineal por 12,559 1 ,000
lineal
N de casos validos 397

a. 9 casillas (45,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a
5. La frecuencia minima esperada es ,22.



Tabla 204:

Numero adecuado auspiciantes VS. Aficionado de algan club
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Tabla de contingencia ;De cual de los siguientes clubes es usted aficionado? * Considera usted que tiene un nimero

adecuado de marcas auspiciantes?

Considera usted que tiene un
numero adecuado de marcas
auspiciantes?
Si No Total

¢De cual de los Liga de Quito Recuento 192 27 219

Slghisias clanaaes Club aficionado 87,7% 12,3% | 100,0%
usted aficionado? % P

Numero auspiciantes 61,9% 31,0% 55,2%

% del total 48,4% 6,8% 55,2%

El Nacional Recuento 38 27 65

Club aficionado 58,5% 41,5% 100,0%

Numero auspiciantes 12,3% 31,0% 16,4%

% del total 9,6% 6,8% 16,4%

Universidad Catdlica Recuento 17 11 28

Club aficionado 60,7% 39,3% 100,0%

Numero auspiciantes 55% 12,6% 7.1%

% del total 4,3% 2,8% 71%

Independiente delValle  Recuento 27 5 32

Club aficionado 84,4% 15,6% 100,0%

Namero auspiciantes 8,7% 57% 8,1%

% del total 6,8% 1,3% 8,1%

Clan Juvenil Recuento 10 4 14

Club aficionado 71,4% 28,6% 100,0%

Numero auspiciantes 3,2% 4,6% 3,5%

% del total 2,5% 1,0% 3,5%

Barcelona Recuento 16 2 18

Club aficionado 88,9% 11,1% 100,0%

Numero auspiciantes 52% 2,3% 45%

% del total 4,0% 0,5% 4,5%

Emelec Recuento 3 0 3

Club aficionado 100,0% 0,0% 100,0%

NUmero auspiciantes 1,0% 0,0% 0,8%

% del total 0,8% 0,0% 0,8%

Aucas Recuento 2 4 6

Club aficionado 33,3% 66,7% 100,0%

NUmero auspiciantes 0,6% 46% 1,5%

% del total 0,5% 1,0% 1,5%

Deportivo Quito Recuento 4 7 11

Club aficionado 36,4% 63,6% 100,0%

Numero auspiciantes 1,3% 8,0% 2,8%

% del total 1,0% 1,8% 2,8%

Olmedo Recuento 1 0 1

Club aficionado 100,0% 0,0% 100,0%

Numero auspiciantes 0,3% 0,0% 0,3%

% del total 0,3% 0,0% 0,3%

Total Recuento 310 87 397

Club aficionado 78,1% 21,9% 100,0%

NUmero auspiciantes 100,0% 100,0% 100,0%

% del total 78,1% 21,9% 100,0%
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Figura 81. Nimero adecuado auspiciantes VS. Aficionado de algun club.

Anélisis: Si existe una relacién de dependencia entre considerar adecuado el
namero de auspiciantes de un club, con la preferencia sobre alguna institucién, en
este caso se observa claramente que los aficionados si consideran que su club de

preferencia tiene un nimero adecuado de marcas auspiciantes.
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8.2.15. Auspiciantes representativos VS. Aficionado de algan club.

Hipotesis: HO: Auspiciantes representativos y Aficionado de algin club son
independientes.

H1: Auspiciantes representativos depende de Aficionado de algun club.

Resultados: 0,000<0,05 SeaceptaHl

Tabla 205:

Chi”2 de las variables Auspiciantes representativos VS. Aficionado

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 63,591° 9 ,000
Razdn de verosimilitudes 55,978 9 000
Asociacion lineal por 24,989 1 ,000
lineal
N de casos validos 397

a. 9 casillas (45,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a
5. La frecuencia minima esperada es ,19.



Tabla 206:

Auspiciantes representativos VS. Aficionado de algun club
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Tabla de contingencia ;De cual de los siguientes clubes es usted aficionado? * Considera usted que los auspiciantes de su

club son marcas representativas?

Considera usted que los
auspiciantes de su club son
marcas representativas?

Si No Total
¢De cual de los Liga de Quito Recuento 197 22 219
slguichiesiclubes:es Club aficionado 90,0% 10,0% | 100,0%
usted aficionado? i
Auspiciantes 61,4% 28,9% 55,2%
representativos
% del total 49 6% 55% 55,2%
El Nacional Recuento 44 21 65
Club aficionado 67,7% 32,3% 100,0%
Auspiciantes 13,7% 27,6% 16,4%
representativos
% del total 11,1% 5,3% 16,4%
Universidad Catdlica Recuento 18 10 28
Club aficionado 64,3% 357% 100,0%
Auspiciantes 56% 13,2% 7.1%
representativos
% del total 4.5% 2,5% 7.1%
Independiente del Valle Recuento 28 4 32
Club aficionado 87,5% 12,5% 100,0%
Auspiciantes 8,7% 53% 8,1%
representativos
% del total 7.1% 1,0% 8,1%
Clan Juvenil Recuento 9 5 14
Club aficionado 64,3% 357% 100,0%
Auspiciantes 2,8% 6,6% 3,5%
representativos
% del total 2,3% 1,3% 3,5%
Barcelona Recuento 17 1 18
Club aficionado 94,4% 56% 100,0%
Auspiciantes 53% 1,3% 4,5%
representativos
% del total 4,3% 0,3% 4,5%
Emelec Recuento 3 0 3
Club aficionado 100,0% 0,0% 100,0%
Auspiciantes 0,9% 0,0% 0,8%
representativos
% del total 0,8% 0,0% 0,8%
Aucas Recuento 2 4 6
Club aficionado 33,3% 66,7% 100,0%
Auspiciantes 0,6% 5,3% 1,5%
representativos
% del total 0,5% 1,0% 1,5%
Deportivo Quito Recuento 3 8 11
Club aficionado 27,3% 72,7% 100,0%
Auspiciantes 0,9% 10,5% 2,8%
representativos
% del total 0,8% 2,0% 2,8%
Olmedo Recuento 0 1 1
Club aficionado 0,0% 100,0% 100,0%
Auspiciantes 0,0% 1,3% 0,3%
representativos
% del total 0,0% 0,3% 0,3%
Total Recuento 321 76 397
Club aficionado 80,9% 191% 100,0%
Auspiciantes 100,0% 100,0% 100,0%
representativos
% del total 80,9% 19,1% 100,0%
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Figura 82. Auspiciantes representativos VS. Aficionado de algin club

Analisis: Si existe una relacion de dependencia entre considerar
representativas las marcas auspiciantes y ser aficionado de un club determinado, en
este caso se observa que en el caso Liga de Quito e Independiente, sus hinchas
consideran un buen porcentaje de aceptacion en este aspecto, con un 90% y 88%
respectivamente, sin embargo el resto de clubes cuentan con un porcentaje promedio
de aceptacion de 66%, lo que indica que se podria mejorar en la bdsqueda de

auspiciantes que sean mucho mas relevantes ante la percepcion de sus aficionados.
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8.2.16. Imagen institucional VS. Aficionado de algun club.

Hipotesis: HO: Imagen institucional y Aficionado de algin club son independientes.

H1: Imagen institucional depende de Aficionado de algin club

Resultados: 0,000<0,05 SeaceptaHl

Tabla 207:

Chi”2 de las variables Imagen institucional VS. Aficionado de algun club

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
“alar al (hilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 50,9187 oon
Razan de verosimilitudes 461749 a0n
Asociacidn lineal por 17,326 1 aon
lineal
M de casos validos 397

a. 9 casillas (45,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a
5. Lafrecuencia minima esperada es ,21.



Tabla 208:

Imagen institucional VS. Aficionado de algun club

Tabla de contingencia ;De cual de los siguientes clubes es usted aficionado? * ;Considera usted que la imagen

institucional que proyecta su club, es la adecuada para considerarla como una marca en el mercado?

¢Considera usted que la
imagen institucional que
proyecta su club, es la
adecuada para considerarla
como una marca en el

mercado?
Si No Total

:De cual de los Liga de Quito Recuento 193 26 219

slgulonigs.ciubes gs Club aficionado 88,1% 11,9% | 100,0%
usted aficionado?

Imagen institucional 61,5% 31,3% 55,2%

% del total 48,6% 6,5% 55,2%

El Nacional Recuento 40 25 65

Club aficionado 61,5% 38,5% 100,0%

Imagen institucional 12,7% 30,1% 16,4%

% del total 10,1% 6,3% 16,4%

Universidad Catdlica Recuento 20 8 28

Club aficionado 71,4% 28,6% 100,0%

Imagen institucional 6,4% 9,6% 71%

% del total 5,0% 2,0% 7.1%

Independiente del Valle  Recuento 26 6 32

Club aficionado 81,2% 18,8% 100,0%

Imagen institucional 8,3% 7.2% 8,1%

% del total 6,5% 1,5% 8,1%

Clan Juvenil Recuento 9 5 14

Club aficionado 64,3% 357% 100,0%

Imagen institucional 2,9% 6,0% 3,5%

% del total 2,3% 1,3% 3,5%

Barcelona Recuento 17 1 18

Club aficionado 94 4% 5,6% 100,0%

Imagen institucional 54% 1,2% 45%

% del total 4.3% 0,3% 4,5%

Emelec Recuento 2 1 3

Club aficionado 66,7% 33,3% 100,0%

Imagen institucional 0,6% 1,2% 0,8%

% del total 0,5% 0,3% 0,8%

Aucas Recuento 4 2 6

Club aficionado 66,7% 33,3% 100,0%

Imagen institucional 1,3% 2,4% 1,5%

% del total 1,0% 0,5% 1,5%

Deportivo Quito Recuento 3 8 11

Club aficionado 27,3% 72,7% 100,0%

Imagen institucional 1,0% 9,6% 2,8%

% del total 0,8% 2,0% 2,8%

Olmedo Recuento 0 1 1

Club aficionado 0,0% 100,0% 100,0%

Imagen institucional 0,0% 1,2% 0,3%

% del total 0,0% 0,3% 0,3%

Total Recuento 314 83 397

Club aficionado 791% 20,9% 100,0%

Imagen institucional 100,0% 100,0% 100,0%

% del total 79,1% 20,9% 100,0%

193
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Figura 83. Imagen institucional VS. Aficionado de algun club

Analisis: Existe una relacion de dependencia entre las variables, es asi que
unicamente los aficionados de Liga de Quito e Independiente, consideran que la
imagen institucional del club si es la adecuada, con una aprobacion de mas del 80%,
a diferencia del resto de clubes que tienen porcentajes mas bajos, lo que indica que
El Nacional, Universidad Cat6lica y Clan Juvenil, ain no han podido posicionarse
como una marca representativa en el mercado y tendrdn que mejorar o reestructurar
los procesos dentro de la gestion de marca e imagen que proyectan estos clubes hacia
sus aficionados.
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8.2.17. Medio por el que recibe més informacion VS. Aficionado de algan club.

Hipotesis: HO: Medio por el que recibe mas informacién y Aficionado de algin
club son independientes.
H1: Medio por el que recibe mas informacion depende de Aficionado de
algan club.

Resultados: 0,000<0,05 Seacepta H1

Tabla 209:

Chi”~2 Medio recibe mas informacién VS. Aficionado club

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 77,6782 27 000
Razdn de verosimilitudes 68,742 27 ,000
Asociacion lineal por 3,420 1 064
lineal
N de casos validos 397

a. 26 casillas (65,0%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. Lafrecuencia minima esperada es ,02.



Tabla 210:

Medio recibe més informacion VS. Aficionado club

196

Tabla de contingencia ;De cual de los siguientes clubes es usted aficionado? * Por qué medio de comunicacion ha receptado la mayor cantidad de
informacion acerca del club de su preferencia?

Por qué medio de comunicacién ha receptado la mayor cantidad
de informacion acerca del club de su preferencia?

Prensa
Television Internet Radio Escrita Total

¢De cual de los Liga de Quito Recuento 48 147 21 3 219

sigllefuas clunos.es Club aficionado 21,9% 67,1% 9,6% 14% | 1000%
usted aficionado? S 3

Medio mas informacion 57,8% 62,0% 30,4% 37,5% 552%

% del total 121% 37,0% 53% 0,8% 552%

El Nacional Recuento 14 25 21 5 65

Club aficionado 21,5% 38,5% 32,3% 7.7% 100,0%

Medio mas informacion 16,9% 10,5% 30,4% 62,5% 16,4%

% del total 3,5% 6,3% 53% 1,3% 16,4%

Universidad Catélica Recuento 6 14 8 0 28

Club aficionado 21,4% 50,0% 28,6% 0,0% 100,0%

Medio mas informacion 7,2% 59% 11,6% 0,0% 71%

% del total 1,5% 3,5% 2,0% 0,0% 71%

Independiente del Valle  Recuento 6 19 7 0 32

Club aficionado 18,8% 59,4% 21,9% 0,0% 100,0%

Medio mas informacion 72% 8,0% 10,1% 0,0% 81%

% del total 1,5% 4,8% 1,8% 0,0% 81%

Clan Juvenil Recuento 2 1 1 0 14

Club aficionado 14,3% 78,6% 71% 0,0% 100,0%

Medio mas informacion 24% 4,6% 1,4% 0,0% 3,5%

% del total 0,5% 2,8% 0,3% 0,0% 3,5%

Barcelona Recuento 5 12 1 0 18

Club aficionado 27,8% 66,7% 5,6% 0,0% 100,0%

Medio mas informacion 6,0% 51% 1,4% 0,0% 45%

% del total 1,3% 3,0% 0,3% 0,0% 4,5%

Emelec Recuento 0 2 1 0 3

Club aficionado 0,0% 66,7% 333% 0,0% 100,0%

Medio mas informacion 0,0% 0,8% 1,4% 0,0% 0,8%

% del total 0,0% 0,5% 0,3% 0,0% 0,8%

Aucas Recuento 0 0 6 0 6

Club aficionado 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%

Medio mas informacion 0,0% 0,0% 8,7% 0,0% 1,5%

% del total 0,0% 0,0% 1,5% 0,0% 1,5%

Deportivo Quito Recuento 1 7 3 0 11

Cluh aficionado 9.1% 63,6% 27.3% 0,0% 100,0%

Medio mas informacion 1,.2% 3,0% 43% 0,0% 2,8%

% del total 0,3% 1,8% 0,8% 0,0% 2,8%

Olmedo Recuento 1 0 0 0 1

Club aficionado 100,0% 0,0% 0,0% 00% | 100,0%

Medio mas informacion 1.2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3%

% del total 03% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3%

Total Recuento 83 237 69 8 397

Club aficionado 20,9% 59,7% 17,4% 20% | 100,0%

Medio mas informacién 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% del total 20,9% 59,7% 17,4% 20% | 100,0%
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Figura 84. Medio recibe mas informacion VS. Aficionado de algun club

Analisis: Si existe una dependencia entre el medio por el que ha recibido
mayor informacion y el ser aficionado de un club especifico, aqui se puede
determinar que el internet es el medio por que el todos los aficionados han recibido
mas informacion acerca del club de su preferencia, siempre con mas del 50% de
aprobacion, exceptuando el caso de El Nacional, donde el internet cuenta con un
38% de aceptacion ante un 32% que consideran que la radio es el segundo medio por

el que reciben informacion del club.
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8.2.18. Medios internet VS. Aficionado de algun club.

Hipotesis: HO: Medios internet y Aficionado de algin club son independientes.

H1 Medios internet depende de Aficionado de algtn club.

Resultados: 0,548 >0,05 Se acepta HO

Tabla 211:

Chi”2 de las variables Medios internet VS. Aficionado de algun club

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 34,3247 36 548
Razdn de verosimilitudes 39,472 36 317
Asociacion lineal por ,082 1 T75
lineal
N de casos validos 321

a. 36 casillas (72,0%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. Lafrecuencia minima esperada es ,05.



Tabla 212:

Medios internet VVS. Aficionado de algun club
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Tabla de contingencia ;De cual de los siguientes clubes es usted aficionado? * Especifique su respuesta, por cual de los siguientes medios de

internet ha receptado la mayor cantidad de informacion acerca del club de su preferencia?

Especifique su respuesta, por cual de los siguientes medios de internet ha
receptado la mayor cantidad de informacidn acerca del club de su preferencia?
Fan page
Pagina weh Cuenta oficial Cuentas NO oficial Paginas
oficial Twitter oficiales (Facebook) deportivas Total

Liga de Quito Recuento 24 24 8 101 29 186
Club aficionado 12,9% 12,9% 4,3% 54,3% 156% | 100,0%

Medios internet 571% 50,0% 471% 60,1% 63,0% 57,9%

% del total 7.5% 7.5% 2,5% 31,5% 9,0% 57,9%

El Nacional Recuento 8 10 3 19 8 48
Cluh aficionado 16,7% 20,8% 6,2% 39,6% 16,7% 100,0%

Medios internet 19,0% 20,8% 17,6% 11,3% 17,4% 15,0%

% del total 2,5% 31% 0,9% 5,9% 2,5% 15,0%

Universidad Catélica Recuento 2 4 3 8 3 20
Club aficionado 10,0% 20,0% 15,0% 40,0% 15,0% | 100,0%

Medios internet 4,8% 8,3% 17,6% 4,8% 6,5% 6,2%

% del total 0,6% 1,2% 0,9% 2,5% 0,9% 6,2%

Independiente del Valle  Recuento 0 8 0 14 4 26
Club aficionado 0,0% 30,8% 0,0% 53,8% 15,4% | 100,0%

Medios internet 0,0% 16,7% 0,0% 8,3% 8,7% 8,1%

% del total 0,0% 2,5% 0,0% 4,4% 1,2% 8,1%

Clan Juvenil Recuento 4 0 1 6 0 11
Club aficionado 36,4% 0,0% 9,1% 54,5% 0,0% | 100,0%

Medios internet 9,5% 0,0% 59% 3,6% 0,0% 3,4%

% del total 1,2% 0,0% 0,3% 1,9% 0,0% 3,4%

Barcelona Recuento 2 1 1 11 1 16
Cluh aficionado 12,5% 6,2% 6,2% 68,8% 6,2% 100,0%

Medios internet 4.8% 21% 5,9% 6,5% 2,2% 5,0%

% del total 0,6% 0,3% 0,3% 3,4% 0,3% 5,0%

Emelec Recuento 1 0 0 1 0 2
Club aficionado 50,0% 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% | 100,0%

Medios internet 2,4% 0,0% 0,0% 0,6% 0,0% 0,6%

% del total 0,3% 0,0% 0,0% 0,3% 0,0% 0,6%

Aucas Recuento 0 0 0 1 0 1
Club aficionado 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% | 100,0%

Medios internet 0,0% 0,0% 0,0% 0,6% 0,0% 0,3%

% del total 0,0% 0,0% 0,0% 0,3% 0,0% 0,3%

Deportivo Quito Recuento 1 1 1 6 1 10
Club aficionado 10,0% 10,0% 10,0% 60,0% 10,0% 100,0%

Medios internet 2,4% 21% 5,9% 3,6% 2,2% 31%

% del total 0,3% 0,3% 0,3% 1,9% 0,3% 31%

Olmedo Recuento 0 0 0 1 0 1
Cluh aficionado 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%

Medios internet 0,0% 0,0% 0,0% 0,6% 0,0% 0,3%

% del total 0,0% 0,0% 0,0% 0,3% 0,0% 0,3%

Total Recuento 42 48 17 168 46 3N
Club aficionado 131% 15,0% 53% 52,3% 14,3% | 100,0%

Medios internet 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

% del total 13,1% 15,0% 53% 52,3% 14,3% | 100,0%
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Figura 85. Grafico de barras de las variables Medios internet VVS. Aficionado

Analisis: Se puede determinar que independientemente del club que los
encuestados son aficionados, la fan page de Facebook es el medio de internet por que
el los aficionados reciben mas informacién, lo que indica que esta red social es la
mas activa por parte de todos los clubes, en segundo lugar los aficionados coinciden
que el Twitter es el sequndo medio, exceptuando el caso de Clan Juvenil donde su

pagina web oficial es el segundo medio por el que se recepta mas informacién.
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8.2.19. Medio de mayor impacto VS. Aficionado de algun club.

Hipotesis: HO: Medio de mayor impacto y Aficionado de algin club son
independientes.

H1: Medio de mayor impacto depende de Aficionado de algin club.

Resultados: 0,000<0,05 SeaceptaHl

Tabla 213:

Chi”2 de las variables Medio de mayor impacto VS. Aficionado de algan club

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 63,709° 27 ,000
Razdn de verosimilitudes 55,328 27 001
Asociacion lineal por 6,261 1 012
lineal
N de casos validos 397

a. 27 casillas (67,5%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. Lafrecuencia minima esperada es ,01.



Tabla 214:

Medio de mayor impacto VS. Aficionado de algun club
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Tabla de contingencia ;De cual de los siguientes clubes es usted aficionado? * Qué medio de comunicacion cree usted que es el que mas impacto

genera?
Qué medio de comunicacion cree usted que es el que mas
impacto genera?
Prensa
Television Internet Radio escrita Total
¢De cual de los Liga de Quito Recuento 51 151 15 2 219
slguiemestioes es Club aficionado 233% 68,9% 6.8% 0,9% | 100,0%
usted aficionado?
Medio mayor impacto 56,7% 57,9% 34,9% 66,7% 552%
% del total 12,8% 38,0% 3,8% 0,5% 552%
El Nacional Recuento 2 33 1" 0 65
Club aficionado 32,3% 50,8% 16,9% 0,0% 100,0%
Medio mayor impacto 23,3% 12,6% 256% 0,0% 16,4%
% del total 53% 8,3% 2,8% 0,0% 16,4%
Universidad Catdlica Recuento 8 16 4 0 28
Club aficionado 28,6% 571% 14,3% 0,0% 100,0%
Medio mayor impacto 8,9% 6,1% 9,3% 0,0% 71%
% del total 2,0% 4,0% 1,0% 0,0% 71%
Independiente del Valle  Recuento 3 23 5 1 32
Club aficionado 9,4% 71,9% 15,6% 31% 100,0%
Medio mayor impacto 3,3% 8,8% 11,6% 333% 81%
% del total 0,8% 5,8% 1,3% 0,3% 81%
Clan Juvenil Recuento 4 9 1 0 14
Club aficionado 28,6% 64,3% 71% 0,0% 100,0%
Medio mayor impacto 4,4% 3,4% 2,3% 0,0% 3,5%
% del total 1,0% 2,3% 0,3% 0,0% 35%
Barcelona Recuento 0 18 0 0 18
Club aficionado 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Medio mayor impacto 0,0% 6,9% 0,0% 0,0% 45%
% del total 0,0% 4,5% 0,0% 0,0% 45%
Emelec Recuento 0 2 1 0 3
Club aficionado 0,0% 66,7% 33,3% 0,0% 100,0%
Medio mayor impacto 0,0% 0,8% 2,3% 0,0% 0,8%
% del total 0,0% 0,5% 0,3% 0,0% 0,8%
Aucas Recuento 0 1 5 0 6
Club aficionado 0,0% 16,7% 83,3% 0,0% 100,0%
Medio mayor impacto 0,0% 0,4% 11,6% 0,0% 1,5%
% del total 0,0% 0,3% 1,3% 0,0% 1,5%
Deportivo Quito Recuento 3 7 1 0 11
Club aficionado 27,3% 63,6% 91% 0,0% 100,0%
Medio mayor impacto 3,3% 2,7% 2,3% 0,0% 2,8%
% del total 0,8% 1,8% 0,3% 0,0% 2,8%
Olmedo Recuento 0 1 0 0 1
Club aficionado 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Medio mayor impacto 0,0% 0,4% 0,0% 0,0% 0,3%
% del total 0,0% 0,3% 0,0% 0,0% 0,3%
Total Recuento 90 261 43 3 397
Club aficionado 22,7% 65,7% 10,8% 0,8% 100,0%
Medio mayor impacto 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 22,7% 65,7% 10,8% 0,8% 100,0%
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Figura 86. Medio de mayor impacto VS. Aficionado de algun club

Analisis: Si existe una relacion de dependencia entre variables, es asi que se
puede determinar que el medio de mayor impacto para los aficionados de todos los
clubes sigue siendo el internet con porcentajes de aprobacién mayores al 50% en
todos los casos, esto seguido de la televisidn, sin embargo los clubes no invierten
demasiado presupuesto en television debido a los altos costos, por lo que se rectifica
que el internet es el medio que mayor impacto puede tener para utilizar las diferentes

herramientas de comunicacion hacia los aficionados.
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8.2.20. Aspecto que mejora la imagen institucional VS. Aficionado de algan club.

Hipotesis: HO: Aspecto que mejora la imagen institucional y Aficionado de algin
club son independientes.

H1: Aspecto que mejora la imagen institucional depende de Aficionado
de algun club.

Resultados: 0,972>0,05 Seacepta HO

Tabla 215:

Chi”2 Aspecto imagen institucional VS. Aficionado de algun club

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 21,5922 36 4972
Razdn de verosimilitudes 28,268 36 818
Asociacion lineal por 2172 1 41
lineal
N de casos validos 397

a. 34 casillas (68,0%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. Lafrecuencia minima esperada es ,04.



Tabla 216:

Aspecto imagen institucional VS. Aficionado de algun club

Tabla de contingencia ;De cual de los siguientes clubes es usted aficionado? * Cual de los si

aspectos,

mas contribuye a mejorar la imagen institucional del club de su preferencia?
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a usted que es el que

Cual de los siguientes aspectos, considera usted que es el que mas contribuye a
mejorar la imagen institucional del club de su preferencia?

Resultados
Precios Conformacion Articulos positivos en
accesibles plantilla de promocionale gestion
entradas jugadores s Promociones deportiva Total

Liga de Quito Recuento 44 33 14 12 116 219
Club aficionado 201% 151% 6,4% 55% 53,0% 100,0%

Aspecto mejora 58,7% 52,4% 50,0% 75,0% 54,0% 55,2%

% del total 11.1% 8,3% 3,5% 3,0% 29,2% 552%

El Nacional Recuento 13 12 5 2 33 65
Club aficionado 20,0% 18,5% 7.7% 31% 50,8% 100,0%

Aspecto mejora 17,3% 19,0% 17,9% 12,5% 15,3% 16,4%

% del total 3,3% 3,0% 1,3% 0,5% 8,3% 16,4%

Universidad Catdlica Recuento 3 7 2 0 16 28
Club aficionado 10,7% 250% 7.1% 0,0% 571% 100,0%

Aspecto mejora 4,0% 11.1% 7.1% 0,0% 7.4% 71%

% del total 0,8% 1,8% 0,5% 0,0% 4,0% 71%

Independiente del Valle  Recuento 6 7 4 0 15 32
Club aficionado 18,8% 21,9% 12,5% 0,0% 46,9% 100,0%

Aspecto mejora 8,0% 11.1% 14,3% 0,0% 7,0% 8,1%

% del total 1,5% 1,8% 1,0% 0,0% 3,8% 8,1%

Clan Juvenil Recuento 2 2 1 1 8 14
Club aficionado 143% 14,3% 7.1% 71% 571% 100,0%

Aspecto mejora 2,7% 3.2% 3,6% 6,2% 3,7% 3,5%

% del total 0,5% 0,5% 0,3% 0,3% 2,0% 3,5%

Barcelona Recuento 4 1 2 0 11 18
Club aficionado 22,2% 56% 11,1% 0,0% 61,1% 100,0%

Aspecto mejora 53% 1,6% 71% 0,0% 51% 45%

% del total 1,0% 0,3% 0,5% 0,0% 2,8% 4,5%

Emelec Recuento 0 0 0 0 3 3
Club aficionado 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%

Aspecto mejora 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,4% 0,8%

% del total 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,8% 0,8%

Aucas Recuento 2 0 0 0 4 6
Club aficionado 333% 0,0% 0,0% 0,0% 66,7% 100,0%

Aspecto mejora 2,7% 0,0% 0,0% 0,0% 1,9% 1,5%

% del total 0,5% 0,0% 0,0% 0,0% 1,0% 1,5%

Deportivo Quito Recuento 1 1 0 1 8 11
Club aficionado 9,.1% 9.1% 0,0% 9.1% 72,7% 100,0%

Aspecto mejora 1,3% 1,6% 0,0% 6,2% 37% 2,8%

% del total 0,3% 0,3% 0,0% 0,3% 2,0% 2,8%

Olmedo Recuento 0 0 0 0 1 1
Club aficionado 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%

Aspecto mejora 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,5% 0,3%

% del total 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3% 0,3%

Total Recuento 75 63 28 16 215 397
Club aficionado 18,9% 15,9% 71% 4,0% 54,2% 100,0%

Aspecto mejora 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% del total 18,9% 15,9% 7.1% 4,0% 54,2% 100,0%
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Figura 87. Aspecto que mejora la imagen institucional VS. Aficionado de algin club

Anélisis: No existe una relacion de dependencia entre variables, ya que en
todos los casos se considera a los resultados positivos en la gestion deportiva como el
elemento principal al momento de mejorar la imagen institucional del club, con méas
del 50% , estos datos se pueden ver influenciados por el mal momento deportivo por
el que pasan actualmente los equipos del canton Quito y Rumifiahui, con la
excepcion de Independiente del Valle que cuenta con un 47% en este aspecto, de esta
manera se puede observar la inconformidad de los aficionados especialmente en este

factor determinante a la hora de construir una buena imagen institucional.
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8.2.21. Ha comprado la camiseta de su club VS. Aficionado de algun club.

Hipotesis: HO: Ha comprado la camiseta de su club y Aficionado de algtn club son
independientes.

H1: Ha comprado la camiseta de su club depende de Aficionado de algin
club.

Resultados: 0,133>0,05 Seacepta HO

Tabla 217:

Chi”2 Ha comprado la camiseta VS. Aficionado de algun club

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 13,7182 9 133
Razdn de verosimilitudes 13,986 9 123
Asociacion lineal por 6,523 1 011
lineal
N de casos validos 397

a. 7 casillas (35,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a
5. La frecuencia minima esperada es ,40.



Tabla 218:

Ha comprado la camiseta VS. Aficionado de algun club

Tabla de contingencia ;De cual de los siguientes clubes es usted aficionado? * Ha comprado la
camiseta de su club dentro de los tltimos dos afios?

Ha comprado la camiseta de
su club dentro de los dltimos

dos afios?
Si No Total

Liga de Quito Recuento 148 71 219
Club aficionado 67,6% 32,4% 100,0%

Compra camiseta 61,7% 45 2% 552%

% del total 37,3% 17,9% 55,2%

El Nacional Recuento 36 29 65
Club aficionado 55,4% 44 6% 100,0%

Compra camiseta 15,0% 18,5% 16,4%

% del total 91% 7,3% 16,4%

Universidad Catdlica Recuento 13 15 28
Club aficionado 46,4% 53,6% 100,0%

Compra camiseta 54% 9,6% 71%

% del total 3,3% 3,8% 7.1%

Independiente delValle  Recuento 17 15 32
Club aficionado 53,1% 46,9% 100,0%

Compra camiseta 7.1% 9,6% 8,1%

% del total 4 3% 3,8% 81%

Clan Juvenil Recuento 6 8 14
Club aficionado 42.9% 571% 100,0%

Compra camiseta 25% 51% 3,5%

% del total 1,5% 2,0% 3,5%

Barcelona Recuento 9 9 18
Club aficionado 50,0% 50,0% 100,0%

Compra camiseta 3,8% 57% 45%

% del total 2,3% 2,3% 45%

Emelec Recuento 1 2 3
Club aficionado 33,3% 66,7% 100,0%

Compra camiseta 0,4% 1,3% 0,8%

% del total 0,3% 0,5% 0,8%

Aucas Recuento 4 2 6
Club aficionado 66,7% 33,3% 100,0%

Compra camiseta 1,7% 1,3% 1,5%

% del total 1,0% 0,5% 1,5%

Deportivo Quito Recuento 6 5 1
Club aficionado 54,5% 45 5% 100,0%

Compra camiseta 2,5% 3,2% 2,8%

% del total 1,5% 1,3% 2,8%

Olmedo Recuento 0 1 1
Club aficionado 0,0% 100,0% 100,0%

Compra camiseta 0,0% 0,6% 0,3%

% del total 0,0% 0,3% 0,3%

Total Recuento 240 157 397
Club aficionado 60,5% 39,5% 100,0%

Compra camiseta 100,0% 100,0% 100,0%

% del total 60,5% 39,5% 100,0%
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Figura 88. Ha comprado la camiseta de su club VS. Aficionado de algun club

Analisis: Se puede determinar que Unicamente los aficionados de Liga de
Quito con un 67% afirman que han comprado la camiseta de su club, mientras que
Nacional e Independiente en su mayoria (méas del 50%) lo han hecho, sin embargo
esto no es completamente bueno ya que la venta de camisetas es una de las
principales fuentes de ingresos en varios clubes, por lo que se deberia tratar de
aumentar el porcentaje de aceptacion en este aspecto, mientras que en los casos de
Catolica y Clan Juvenil se deberia implementar diferentes acciones de mercadeo que

motiven la compra de camisetas y/o productos del club.



8.2.22. Compra productos del club VS. Aficionado de algun club.
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Hipotesis: HO: Compra productos del club y Aficionado de algin club son

independientes.

H1: Compra productos del club depende de Aficionado de algin club.

Resultados:

0,000<0,05 SeaceptaH1

Tabla 219:

Chi”2 de las variables Compra productos del club VS. Aficionado de algun

club

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica

Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 33,6147 ,000
Razdn de verosimilitudes 26,684 ,002
Asociacion lineal por 9,813 ,002
lineal
N de casos validos 397

a. 9 casillas (45,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a

5. Lafrecuencia minima esperada es ,16.
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Tabla 220:

Compra productos del club VS. Aficionado de algun club

Tabla de contingencia ;De cual de los siguientes clubes es usted aficionado? * Considerando un
adecuado uso de las herramientas de comunicacion (publicidad, promocion, ventas)por parte de
su club, estaria dispuesto a comprar alguno de los siguientes productos del club de su
preferencia?

Considerando un adecuado

uso de las herramientas de

comunicacién (publicidad,

promocion, ventas)por parte de
su club, estaria dispuesto a
comprar alguno de los
siguientes productos del club
de su preferencia?
Si No Total

Liga de Quito Recuento 195 24 219
Cluh aficionado 89,0% 11,0% 100,0%
Compra productos 58,6% 37.5% 552%
% del total 49,1% 6,0% 55,2%
El Nacional Recuento 55 10 65
Cluh aficionado 84,6% 15,4% 100,0%
Compra productos 16,5% 15,6% 16,4%
% del total 13,9% 2,5% 16,4%
Universidad Catdlica Recuento 18 10 28
Cluh aficionado 64,3% 357% 100,0%
Compra productos 5,4% 15,6% 7.1%
% del total 4.5% 2,5% 71%
Independiente del Valle  Recuento 28 4 32
Cluh aficionado 87,5% 12,5% 100,0%
Compra productos 8,4% 6,2% 8,1%
% del total 7.1% 1,0% 8,1%
Clan Juvenil Recuento 10 4 14
Club aficionado 71,4% 28,6% 100,0%
Compra productos 3,0% 6,2% 3,5%
% del total 2,5% 1,0% 3,5%
Barcelona Recuento 13 5 18
Club aficionado 72,2% 27,8% 100,0%
Compra productos 3,9% 7.8% 45%
% del total 3,3% 1,3% 4,5%
Emelec Recuento 1 2 3
Cluh aficionado 33,3% 66,7% 100,0%
Compra productos 0,3% 3,1% 0,8%
% del total 0,3% 0,5% 0,8%
Aucas Recuento 2 4 6
Club aficionado 33,3% 66,7% 100,0%
Compra productos 0,6% 6,2% 1,5%
% del total 0,5% 1,0% 1,5%
Deportivo Quito Recuento 10 1 11
Cluh aficionado 90,9% 9,1% 100,0%
Compra productos 3,0% 1,6% 2,8%
% del total 2,5% 0,3% 2,8%
Olmedo Recuento 1 0 1
Club aficionado 100,0% 0,0% 100,0%
Compra productos 0,3% 0,0% 0,3%
% del total 0,3% 0,0% 0,3%
Total Recuento 333 64 397
Cluh aficionado 83,9% 16,1% 100,0%
Compra productos 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 83,9% 16,1% 100,0%
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Figura 89. Compra productos del club VS. Aficionado de algin club

Analisis: Se puede determinar una relacién de dependencia entre variables,
ya que se observa que en todos los casos con mas del 70% de aprobacion, los
aficionados si estarian dispuestos a adquirir los diferentes productos que los clubes
ofertan, siempre y cuando se aplique una buena gestién de comunicacién y mercadeo
por parte de los clubes, estas cifras nos indican que si los clubes manejan este
aspecto de una mejor manera podrian incrementar significativamente sus ingresos

especialmente en la venta de entradas, articulos del club, etc.
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8.2.23. Influencia de Marketing Deportivo VS. Aficionado de algun club.

Hipotesis: HO: Influencia de Marketing Deportivo y Aficionado de algdn club son
independientes.

H1: Influencia de Marketing Deportivo depende de Aficionado de algin
club.

Resultados: 0,620 >0,05 Se acepta H1

Tabla 221:
Chi”2 Influencia de Marketing Deportivo VS. Aficionado

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 71632 9 620
Razdn de verosimilitudes 9,428 9 3499
Asociacion lineal por 1,193 1 275
lineal
N de casos validos 397

a. 10 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. Lafrecuencia minima esperada es ,08.



Tabla 222:

Influencia de Marketing Deportivo VS. Aficionado

Tabla de contingencia ;De cual de los siguientes clubes es usted aficionado? * Considera usted que
existe influencia por parte de la aplicacion de Marketing deportivo, en el comportamiento de consumo de
los aficionados al fiithol?

Considera usted que

existe

influencia por parte de la
aplicacion de Marketing

deportivo, en el

comportamiento de consumo
de los aficionados al futbol?

Si No Total
Liga de Quito Recuento 201 18 219
Club aficionado 91,8% 8,2% 100,0%
Influencia de Marketing 552% 54,5% 55,2%
Deportivo
% del total 50,6% 4,5% 55,2%
El Nacional Recuento 57 8 65
Club aficionado 87,7% 12,3% 100,0%
Influencia de Marketing 15,7% 24 2% 16,4%
Deportivo
% del total 14,4% 2,0% 16,4%
Universidad Catdlica Recuento 24 4 28
Club aficionado 85,7% 14,3% 100,0%
Influencia de Marketing 6,6% 12,1% 7.1%
Deportivo
% del total 6,0% 1,0% 7.1%
Independiente del Valle Recuento 31 1 32
Club aficionado 96,9% 3,1% 100,0%
Influencia de Marketing 8,5% 3,0% 8,1%
Deportivo
% del total 7.8% 0,3% 8,1%
Clan Juvenil Recuento 14 0 14
Club aficionado 100,0% 0,0% 100,0%
Influencia de Marketing 3,8% 0,0% 3,5%
Deportivo
% del total 3,5% 0,0% 3,5%
Barcelona Recuento 17 1 18
Club aficionado 94,4% 5,6% 100,0%
Influencia de Marketing 4.7% 3,0% 4.5%
Deportivo
% del total 4,3% 0,3% 4,5%
Emelec Recuento 3 0 3
Club aficionado 100,0% 0,0% 100,0%
Influencia de Marketing 0,8% 0,0% 0,8%
Deportivo
% del total 0,8% 0,0% 0,8%
Aucas Recuento 5 1 6
Club aficionado 83,3% 16,7% 100,0%
Influencia de Marketing 1,4% 3,0% 1,5%
Deportivo
% del total 1,3% 0,3% 1,5%
Deportivo Quito Recuento 11 4] )
Club aficionado 100,0% 0,0% 100,0%
Influencia de Marketing 3,0% 0,0% 2,8%
Deportivo
% del total 2,8% 0,0% 2,8%
Olmedo Recuento 1 0 1
Club aficionado 100,0% 0,0% 100,0%
Influencia de Marketing 0,3% 0,0% 0,3%
Deportivo
% del total 0,3% 0,0% 0,3%
Total Recuento 364 33 397
Club aficionado 91,7% 8,3% 100,0%
Influencia de Marketing 100,0% 100,0% 100,0%
Deportivo
% del total 91,7% 8,3% 100,0%
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Figura 90. Influencia de Marketing Deportivo VS. Aficionado de algun club

Analisis: Se puede determinar que los aficionados de clubes como Liga,
Independiente y Clan Juvenil consideran en una gran mayoria (mas del 90%) que si
existe influencia por parte de la aplicacion de Marketing deportivo en el
comportamiento de los consumidores, mientras que en clubes como Nacional y
Catolica esta cifra disminuye al 80%, sin embargo sigue siendo un porcentaje

sumamente importante de aficionados que consideran que si existe influencia.
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8.2.24. Influencia de Marketing Deportivo VS. Gestion Liga de Quito

Hipotesis: HO: Influencia de Marketing Deportivo y Gestion Liga de Quito son
independientes.

H1: Influencia de Marketing Deportivo depende de Gestidn Liga de Quito.

Resultados: 0,104 >0,05 Se acepta HO

Tabla 223:
Chi”2 Influencia de Marketing Deportivo VS. Gestion Liga

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica Sig. exacta Sig. exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,640° 1 104
Correccion por 1,818 1 178
continuidad®
Razdn de verosimilitudes 2,274 1 132
Estadistico exacto de 160 ,094
Fisher
Asociacion lineal por 2,634 1 105
lineal
N de casos validos 398

a. 1 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada
es 4,06.

b. Calculado sélo para una tabla de 2x2.



Tabla 224:

Influencia de Marketing Deportivo VS. Gestion Liga

217

Tabla de contingencia Liga de Quito * Considera usted que existe influencia por parte de la
aplicacion de Marketing deportivo, en el comportamiento de consumo de los aficionados al

fiithol?
Considera usted que existe
influencia por parte de la
aplicacion de Marketing
deportivo, en el
comportamiento de consumo
de los aficionados al fathol?
Si No Total
Liga de Quito  Si Recuento 323 26 349
% dentro de Liga de Quito 92,6% 7,4% 100,0%
Influencia de Marketing 88,5% 78,8% 87,7%
Deportivo
% del total 81,2% 6,5% 87,7%
No Recuento 42 7 49
% dentro de Liga de Quito 857% 14,3% 100,0%
Influencia de Marketing 11,5% 21,2% 12,3%
Deportivo
% del total 10,6% 1,8% 12,3%
Total Recuento 365 33 398
% dentro de Liga de Quito 91,7% 8,3% 100,0%
Influencia de Marketing 100,0% 100,0% 100,0%
Deportivo
% del total 91,7% 8,3% 100,0%
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Figura 91. Influencia de Marketing Deportivo VS. Gestion Liga

Analisis: Es posible determinar que de los aficionados que piensas que Liga
de Quito si realiza una gestion de mercadeo, el 96% de los mismos considera que Si
existe una influencia de la aplicacion de Marketing hacia los consumidores, lo que
indica que los hinchas de Liga estan convencidos que las diferentes herramientas que
los clubes pueden aplicar, si van a tener un efecto positivo en sus aficionados y por lo

tanto también en los resultados de la gestion que realiza la institucion.
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8.2.25. Influencia de Marketing Deportivo VS. Gestion Independiente del Valle

Hipotesis:

HO: Influencia de Marketing Deportivo y Gestion Independiente del Valle

son independientes.

H1: Influencia de Marketing Deportivo depende de Gestion Independiente

del Valle

Resultados:

0,001 <0,05 SeaceptaH1

Tabla 225:

Chi”2 Influencia de Marketing Deportivo VS. Gestion Independiente

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica Sig. exacta Sig. exacta
Valor al (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10,3647 001
Correccidn por 9,223 ,002
continuidad®
Razdn de verosimilitudes 10,568 001
Estadistico exacto de ,002 001
Fisher
Asociacion lineal por 10,338 001
lineal
N de casos validos 398

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada

es1517.

h. Calculado sdélo para una tahla de 2x2.
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Tabla 226:

Influencia de Marketing Deportivo VS. Gestion Independiente

Tabla de contingencia Independiente del Valle * Considera usted que existe influencia por parte de la
aplicacion de Marketing deportivo, en el comportamiento de consumo de los aficionados al fithol?

Considera usted que existe
influencia por parte de la
aplicacion de Marketing
deportivo, en el
comportamiento de consumo
de los aficionados al fthol?
Si No Total
Independiente del Valle  Si Recuento 206 9 215
% dentro de 95 8% 42% 100,0%
Independiente del Valle
Influencia Marketing 56,4% 27,3% 54,0%
Deportivo
% del total 51,8% 2,3% 54,0%
No Recuento 159 24 183
% dentro de 86,9% 13,1% 100,0%
Independiente del Valle
Influencia Marketing 43 6% 72,7% 46,0%
Deportivo
% del total 39,9% 6,0% 46,0%
Total Recuento 365 33 398
% dentro de 91,7% 8,3% 100,0%
Independiente del Valle
Influencia Marketing 100,0% 100,0% 100,0%
Deportivo
% del total 91,7% 8,3% 100,0%
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Analisis: Es posible determinar que de los aficionados que piensas que

Independiente del Valle si realiza una gestion de mercadeo, el 96% de los mismos

considera que si existe una influencia de la aplicacion de Marketing hacia los

consumidores, esto puede ser debido al correcto manejo de Marketing que el club ha

venido realizando en los ultimos afios, por el mismo motivo su hinchada ha tenido un

crecimiento considerable al mismo tiempo que la gestion deportiva del club ha

obtenido excelentes resultados.
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CAPITULO V

9. Conclusiones y recomendaciones

9.1 Conclusiones

Se determina que el 91,7% de aficionados encuestados responde
positivamente a la influencia por parte de la aplicacion de Marketing Deportivo en el
comportamiento de consumo, esto también se ve reflejado en aspectos claves
medibles que sirven como indicadores de aceptacion, por ejemplo en resultados
comparativos, donde destaca la decision de los aficionados al momento de adquirir la
camiseta del club de su preferencia en los Gltimos dos afios, donde el 60% de
aficionados adquieren la camiseta de su club independientemente de otras variables
que pueden afectar el resultado, al mismo tiempo que existe una relacion directa con

el nimero de aficionados que asisten al estadio regularmente.

Cada una de las herramientas de gestion o sub variables analizadas en la
investigacion, tienen un nivel de impacto significativo en los consumidores, sin
embargo se establece a la comunicacion como el elemento que mayor impacto tiene a
la hora de influir en decisiones de compra de los aficionados, especificamente el
internet, con un porcentaje de aceptacion del 65,6% de la totalidad de encuestados,
dentro de este se considera a la Fan page de Facebook como la herramienta mas

eficaz al momento de difundir y receptar la informacion.
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Al momento de analizar la gestion especifica de Marketing de cada club, se
determina que Unicamente los aficionados de Liga de Quito e Independiente del
Valle consideran que el club maneja una adecuada gestion de mercadeo, tomando en
cuenta que en ambos casos existe un porcentaje de aceptacion de sus hinchas a esta
gestion de méas del 90%, caso contrario ocurre con clubes como Nacional,
Universidad Catolica y Clan Juvenil donde la aprobacion de sus hinchas es
relativamente baja (menos del 50% de aceptacion) hacia la gestién de Marketing de
su club. En la gestion deportiva, los aficionados de todos los clubes analizados
consideran a los resultados positivos en el desempefio deportivo como el elemento
principal al momento de formar la imagen institucional del club, con més del 50% de

aceptacion.

Dentro de la gestion deportiva el factor méas influyente son los resultados
positivos en el desempefio deportivo con un porcentaje de aceptacion del 54,3%,
mientras que manejo de marca de los clubes actualmente representa uno de los
elementos mas importante dentro de la gestion de Marketing en las instituciones,
cabe resaltar que actualmente ya no basta con tener proyectos enfocados netamente a
lo deportivo, sino también a lo comercial, y una muestra de eso es el club
Independiente del Valle que al ser una institucion relativamente nueva en el fatbol
profesional ecuatoriano, ha llevado de la mano una adecuada gestion deportiva y

comercial.
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9.2 Recomendaciones

Los clubes deben determinar claramente cuales son sus objetivos ya que de esta
forma orientaran adecuadamente sus esfuerzos de marketing optimizando recursos y
generando ganancias, se debera poner un mayor énfasis en la comunicacion, hoy por
hoy estamos en la era donde el cliente estd sumamente comunicado la informacion
por lo tanto si generamos el contenido de interés y lo hacemos llegar. No podemos
olvidar que la raiz o eje principal es la gestion en el aspecto deportivo por lo tanto
todo esfuerzo estara limitado por lo que deberan los clubes ser proactivos y
adaptables al momento y contexto que se encuentren. Esto se ve reflejado en la
asistencia a los estadios. El patrocinio un gestion de marca (Branding) deben ser un
eje fundamental para obtencidn de recursos y apoyo comercial, actualmente no debe
unicamente depender el club de futbol de una taquilla. Debera plantearse estrategias
que incentiven mucho mas a la compra de articulos deportivos del club, esto viene de

la mano con una marca representativa patrocinador de la vestimenta del club.

El manejo de contenidos deberé tener una atencion 24/7 y de acuerdo a la
segmentacion de medios de comunicacion se debera elegir el correcto para llegar al
target el momento oportuno, las redes sociales hoy por hoy juegan un papel
fundamental que tiene un costo mucho menor que un medio de comunicacion
tradicional por lo que un ‘“community manager” dentro del departamento de
mercadeo es clave. El club debera tener mas interaccion con su publico (aficionados)

asi podra tener una respuesta pronta a las expectativas de los mismos.
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En general los clubes deberian implementar un plan estratégico de mercadeo
que asegure la gestion de esta &rea, la gran mayoria tiene un percepcion negativa de
su gestion, son muy pocos clubes que reflejan una un nivel de aceptacion alto. El
plan debera atender peculiarmente a cada club por separado ya que las caracteristicas
del target de cada uno de ellos lo es, al igual que sus capacidades organizacionales.
La principal tarea debera ser proyectar una imagen adecuada, que el club se convierta
en una verdadera marca y hablar de ello tenga lo que conocemos como personalidad

de marca.

Ninguno de los esfuerzos tendrén el efecto deseado si no se trabaja en
conjunto con la gestion deportiva del club y los resultados del mismo, recordemos
que la naturaleza del club es obtener resultados en el &mbito deportivo, estos iran de
la mano de toda gestion administrativa que deseemos implementar. La inversién en
el ambito deportivo serd también una inversion en el area de mercadeo y tendré una
vision comercial, el tener una plantilla atractiva genera atraccién de auspiciantes y
marcas importantes que desearan invertir en el club, esto a su vez incrementara e
incentivar a los aficionados a adquiri articulos del club, asistir con mayor frecuencia
al estadio, permanecer mas informados y lograr captar y fidelizar mas clientes

(aficionados).
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