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RESUMEN

Esta investigacion es un estudio dentro del &mbito de la organizacion de eventos y el
marketing, un analisis de participacion de dos marcas auspiciantes en el Festival
Fundacién de Cuenca, su experiencia de marca y resultados obtenidos en torno a la

exposicion de marca.

Para ello, se realizaron entrevistas semi estructuradas a gerentes de marketing de
Importadora Tomebamba y Vivant con un posterior anélisis de informacion, con

soportes fotograficos.

Finalmente, se hace una comparacion con un evento similar, una carrera atlética

nacional, Quito Ultimas Noticias.

Palabras clave: organizacién de eventos, experiencia de marca, auspiciantes,

marketing.



ABSTRACT

This research paper is a study of event management and marketing fields, analyzing the
participation of the two brand sponsors of the Foundation of Cuenca Festival. their
brand experience, and the results obtained in relation to brand exposure. Therefore,
semi-structured interviews to the marketing managers of Importadora Tomebamba and
Vivant were conducted, and the subsequent analysis of information, sustained by

photographs was performed.

Finally, a comparison with a similar event known as Quito Ultimas Noticias race will

be carried out.

Keywords: Event Planning. Brand Experience, Sponsors, Marketing.
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INTRODUCCION

Los temas del marketing experiencial y la organizacion de eventos estan en constante
crecimiento, muchas empresas han insertando estas estrategias en las planeaciones de

sus departamentos de marketing a nivel de pais y en nuestra ciudad.

Actualmente, todo lo ligado al deporte estd en auge, por esto vemos en nuestra
ciudad el crecimiento y la variedad de eventos deportivos, sobre todo en el ambito de
las carreras atléticas. Una muy conocida y ya tradicional, es el Festival Fundacién de
Cuenca, consolidada como la més grande de la ciudad por el numero de

participantes, auspiciantes y premios entregados.

Algunas empresas han optado por ser auspiciantes de este evento deportivo mediante
inversiones econdmicas, buscando asi posicionarse en el mercado de una manera
diferente y atractiva en la que pueden interactuar directamente con sus publicos a

través de la exposicion de su marca.

Para el estudio de caso se trabajé con Importadora Tomebamba y Vivant mediante
entrevistas semi estructuradas a los gerentes de marketing en las cuales se obtuvo
informacidn de la participacion de su marca en el FFC 15K en los afios 2013 y 2014

y los resultados obtenidos.

Posteriormente se realiz6 una descripcion con soportes fotograficos de los lugares en
los que las marcas aparecian de acuerdo al tipo de auspiciante oro, plata o bronce por

sus inversiones econdémicas y negociaciones dentro del evento.

Para finalizar se realizo un top 3 de las carreras en las ciudades méas importantes de
acuerdo a la poblacion segun datos del INEC: Quito, Guayaquil y Cuenca y un top 2

de Manta por el nimero de participantes.



OBJETIVO GENERAL

Evaluar el impacto y la contribucién de valor que tiene el ser auspiciante de
un evento deportivo y como se miden los resultados, a través del analisis de la
participacion de Importadora Tomebamba y Vivant en el Festival Fundacion
de Cuenca en los afios 2013 y 2014.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Analizar la experiencia de participacion de una marca en el FFC, afios 2013
y 2014 tanto para Importadora Tomebamba como para Vivant.

Analizar los factores que inciden en el impacto del auspiciante en torno a la
exposicion de marca y las ventas asociadas a participacion en el FFC.
Determinar los elementos, a criterio de la empresa, que generan valor

agregado a la participacion en el FFC.



1. CAPITULO 1: Marketing directo: Experiencia de marca

Las comunicaciones y el marketing estan atravesando multiples cambios debido a los
avances tecnologicos que han dado como resultado nuevos medios de comunicacion
y se ha optado por la integracion estratégica de herramientas conocidas como
“Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM)” lo que permitiré llevar a cabo una

comunicacion mas efectiva con los pablicos (Galmés & Victoria, 2013).

Actualmente, las experiencias de marca o brand experiencies brindan la oportunidad
de llegar a los consumidores a través de muchos canales y herramientas y de esta
manera crear un vinculo mas cercano con los mismos, esto ha ayudado a la

diferenciacion de las empresas frente a su competencia (Garcia Miron, 2011).

Las organizaciones para dirigirse a sus publicos en el mercado cuentan con tres
elementos vitales: la comunicacion, las redes sociales y los eventos, es decir la
“comunicacion en vivo”, de esta manera llegan de manera mas répida, cercana y

efectiva (Rodriguez, 2013).

Ahora, los consumidores reducen valor a las caracteristicas y ventajas funcionales, la
calidad del producto y a una sola imagen de marca positiva, lo que ellos buscan es
innovacion, marcas con las que puedan conectarse y sentirse estimulados, un ejemplo
clave es Coca Cola que busca siempre generar esa interaccion con sus publicos
(Schmitt, 2004).

Coca Cola innova para crear un concepto diferente y atraer a sus publicos, lo ha
hecho durante afios con campafias que recordamos como, la felicidad, compartir
juntos con la familia y Coca Cola. Una gran estrategia de BTL, instalaron en los
centros comerciales del pais una maquina con la que interactuabas para personalizar
la botella con tu nombre o apodo y se imprimia en la etiqueta, Coca Cola FM que ha

recorrido colegios y universidades del pais, etc.

Un gran ndmero de empresas exitosas estan trabajando sobre la marcha en los
beneficios de enfocar el marketing de sus productos y servicios incidiendo en las
experiencias de sus consumidores dando un cambio sustancial en sus resultados de

imagen de marca (Schmitt, 2004).



La utilizacién de la experiencia de marca y las estrategias para la diferenciacion de
marcas seran influenciadas por experiencias sensoriales, afectivas, cognitivas,
sociales y comportamentales que posteriormente afectaran en la decision de compra
del consumidor (Delgado & Ferndndez, Las experiencias de marca: estudio

exploratorio de sus consecuencias en la relacion consumidor-marcal , 2011).

Por lo tanto, debemos proveer de experiencias a los clientes a través de estimulos que
daran como resultado una experiencia agradable o desagradable con nuestra marca y

lo llevaran a tener un comportamiento hacia la misma.

Las relaciones exitosas de marca-consumidor son una fuerte ventaja competitiva que
se esta utilizando en el mercado actual. Cada vez son mas las empresas que optan por
disefiar sus estrategias de marca en torno a despertar los cinco sentidos en el
consumidor lo que lleva a enriquecer los valores funcionales de marca (Delgado &

Fernandez, Estudios Gerenciales, 2011).

Una experiencia resulta cuando una empresa utiliza de manera intencionada sus
productos o servicios y existe una responsabilidad con sus publicos o consumidores

de hacer un evento recordable (Barrios, 2012).

Por esto, ha surgido la posibilidad de crear otras acciones de marketing de productos
muy utilizadas ahora que son los eventos especializados para generar una experiencia

con el cliente o consumidor (Rodriguez, 2013).

1.1 Organizacion de eventos

La organizacion de eventos ya es considerada como una herramienta de
comunicacion de marketing de las empresas y como una arma Util para atraer a los
publicos y generar una experiencia de marca cumpliendo sus objetivos (Galmés &
Victoria, 2013).

Los eventos son herramientas para transmitir informacién por medio de mensajes, es
vital dentro de la comunicacion estratégica de imagen para alcanzar objetivos con los

destinatarios (Rodriguez, 2013).

Nacen de la idea de conectar a los publicos con las marcas a través de una estrategia

de comunicacién de marketing y transmitir mensajes a un publico objetivo y de esta



manera crear una experiencia y una respuesta hacia la marca o instituciéon (Galmeés &
Victoria, 2013).

Todos los eventos de comunicacion de marketing estan disefiados para comunicarse
con un mensaje consistente a una audiencia (publicos) para alcanzar objetivos de

comunicacion (Galmés & Victoria, 2013).

La clave de los eventos es utilizar estratégicamente el mix de herramientas de
comunicacion integradas de marketing aprovechando la presencia de los pablicos y
la interaccion con los mismos, asegurando su participacion continua con la marca
(Galmés & Victoria, 2013).

Dentro del mix de marketing, solo los eventos permiten ese contacto directo con el
consumidor, una comunicacion en vivo que conecta de manera emocional y
experiencial que quedan en la memoria del cliente, de esta manera se pueden crear

relaciones o lazos que puedan perdurar en el tiempo (Goémez, 2011).

Actualmente, la industria de organizacién de eventos ha crecido sustancialmente, las
instituciones han optado por esto con el fin de crear un acercamiento real con sus
publicos mediante acciones especializadas de marketing creando un vinculo muy

importante de cercania entre el consumidor y el ejecutivo (Rodriguez, 2013).

Uno de los sectores en los que se ha visto este crecimiento en cuanto a organizacion
de eventos es el turismo de reuniones que consiste en realizar un viaje con el objetivo
de asistir a reuniones empresariales, seminarios, exposiciones, etc. Existen
asociaciones especializadas como el MICE!, ICCA? y MPI® que en el 2014
presentaron un informe global de la Organizacién Mundial de Turismo (OMT) sobre

el turismo de reuniones (Rincon, 2015).

En nuestro pais el Ministerio de Turismo para promover el turismo de reuniones cre6
la Gerencia Turistica de Congresos y Convenciones. Segun estadisticas del ICCA, se
muestra un incremento sustancial en ingresos del turismo de reuniones superando a

los del turismo de ocio y placer (Rincon, 2015).

1 MICE: Salas de reuniones, incentivos, congresos, exposiciones.
2 |CCA: International Congress and Convention Association
3 MIPE: Meeting Professionals International



Los eventos son un instrumento de comunicacion experiencial con los cuales
podemos llegar de manera directa a nuestro publico causando mayor impacto

mediante diferentes estrategias de marketing.

Es una herramienta de comunicacion que las empresas estan utilizando para alcanzar
sus objetivos con relacion a beneficios de ahorro de costos, es por esto que, para que
una empresa invierta un porcentaje de su presupuesto en eventos se debe demostrar
que los objetivos se han alcanzado mediante una evaluacion cuantitativa (Simén,
2014).

Afios atrds para auspiciar eventos, no se necesitaba de un reporte de resultados
obtenidos en torno a la exposicién de marca, sélo importaba que la marca estuviera
presente en el evento de acuerdo a conveniencias. Ahora que los departamentos de
marketing estan trabajando con sus estrategias basadas en objetivos y a resultados
especificos, es fundamental que existan indicadores que demuestren el éxito en
cuanto a objetivos y al ROI* (2012).

Para el calculo del ROI existe una formula estandar: ingresos obtenidos por la

inversién — coste total de la inversién / coste total de la inversion x 100.
ROI: 1200 — 800 / 800 x 100% = 50%

Es fundamental hacer este calculo para conocer la rentabilidad en base a resultados

cuantitativos sobre la inversion en cualquier tipo de evento (Simoén, 2014).

Se volvid necesario que exista un sistema de medicion para conocer si realmente
existen beneficios para la organizacion, si se logra el cumplimiento de los objetivos o

no, basados en datos y no en intuicion (Alvarez-Nobell & Lesta, 2011).

Existen técnicas de medicion basadas en los objetivos de la gestion estratégica de
comunicacion interna (GECI) que son aplicables y utiles en las estrategias de

cualquier organizacion.

- Indice de percepcion mediatica: Mide dentro de un tiempo definido la
percepcion de la imagen que aparecen en los medios monitoreados. Se

4 ROI: Return on investment (retorno de la inversion).



evallUan aspectos como aleatoriedad, reiteracion, tipo de nota, simplificacion,
caracteristicas del medio que luego se le designa un nimero y un valor del
tratamiento recibido (positivo, neutro, negativo, muy negativo) (Alvarez-
Nobell & Lesta, 2011).

Advertising Value Equivalent (AVE): Da el valor publicitario al espacio o
tiempo al aire segun las tarifas en los diferentes medios. Variables que
pueden modificar el valor: la valoracion y exposicion positiva 0 negativa de
la informacion, los atributos de la noticia y la cantidad de publico perceptor
(Alvarez-Nobell & Lesta, 2011).

Computer aided research & media analisis: Se realiza una comparacion de
las organizaciones en los medios con la variacion bursatil y se analiza el
contenido de los mismos. Se ponderan valores del 1 al 100 donde 50 es
neutro, de 0-50 es negativo y de 50-100 positivo (Alvarez-Nobell & Lesta,
2011).

Marketing Sponsorship: Se analiza a la marca y como llega al pablico. Los
beneficios del auspicio en eventos se pueden observar en graficos y tablas, la
marca que aparece en los medios se convierte en valores. Se pondera de la
siguiente manera: 1 si la marca esta sola; 0,75 si hay presencia de otra marca
y 0,50 si la marca esta recortada. Hay que tener en cuenta que la mencién se

considera fuera del espacio publicitario (Alvarez-Nobell & Lesta, 2011).

Balanced scorecards: Se deben definir indicadores esenciales que seran
fundamentales para alcanzar los objetivos conjuntos con la organizacion.
Pueden ser de diferentes perspectivas: clientes, finanzas, procesos internos y
RRHH. En el centro del modelo esta la vision con las estrategias de la
organizacion y de las perspectivas se derivan los objetivos estratégicos y

sistemas de medicion para los objetivos operativos (Alvarez-Nobell & Lesta,



2011).

Con estos sistemas de medicion de la comunicacién tendremos criterios validos y

aplicables para desarrollar en cualquier caso las estrategias de patrocinio y auspicios.

1.2 Organizacion de eventos deportivos en Ecuador

El rdpido crecimiento de los eventos deportivos en el pais, especialmente de las
carreras atléticas, fue un “boom” sobre todo en la capital que cuenta con la creacion
de la carrera méas antigua y que afio a afio se han ido sumando nuevas carreras y

participantes a este deporte.

En Quito ain permanece el recuerdo de que un domingo 28 de febrero de 1960 se
cred la primera Maratdon de los Barrios Quitefios en la que 215 atletas novatos
corrieron por las calles del centro de la ciudad, es asi como nacio la carrera ahora
conocida como Quito Ultimas Noticias 15K (2015).

En Cuenca, en el tradicional barrio de la Cruz del Vado se reunieron los sefiores
Miguel Machuca y Carlos Campoverde con un grupo del barrio y fundaron en 1949
el “Circulo Cruz del Vado Social y Deportivo” en el que practicaban juegos
populares, lograron organizar un evento atlético junto con el presidente del club, y es
asi como el 2 de mayo de 1965 se crea el primer Circuito de las Cruces de los Barrios

de Cuenca como un homenaje a las fiestas de la Santisima Cruz.

llustracidn 1. Circuito de las Cruces de los Barrios de Cuenca. Fuente: www.elmercurio.com.ec, 2014



Top 3 de las carreras atléticas mas antiguas en el pais:
1. Afio 1960: Quito - Ultimas noticias 15K
2. Ao 1965: Circuito Internacional de las Cruces 10K (Cuenca)
3. Ao 2004: Ruta de las iglesias 10K (Quito)

El deporte en la sociedad actual constituye una expresion muy globalizada debido a
la practica deportiva en la vida de los ciudadanos, puede ser un gran vehiculo para
conocer nueva gente y sentir emociones nuevas (Billings, 2010).

Las marcas lo han hecho incentivando al deporte creando asi una experiencia que
beneficie a las dos partes consumidor y marca por estar cada vez mas cerca de ellos

dando lugar a los megaeventos deportivos (Llopis Going, 2012).

Los grandes eventos en el mundo se han sometido a cambios por la globalizacion, es
por esto que, la organizacion de eventos deportivos, como los Juegos Deportivos
Nacionales o Juegos Olimpicos reflejan una tendencia a nivel mundial sobre el

desarrollo del deporte (L6pez de D'Amico, 2003).

La organizacién de un evento deportivo comprende periodos de planificacion y
desarrollo, el aspecto econémico es de mucha importancia al igual que el deporte
elegido. Es necesario informar a la comunidad en la que se establecerd el evento, los
beneficios que se pueden obtener con el desarrollo del mismo e integrarlos a la

organizacion (L6pez de D'Amico, 2003).

Los megaeventos deportivos tienden a crear diversos tipos de valor en las economias
receptoras de un pais, ciudad o region en distintos ambitos: sociales, econémicos,
urbanos y turisticos a pequefia o gran escala. Se debe recalcar que al organizar un
megaevento deportivo se toma el riesgo de obtener resultados negativos ya sea con la
comunidad, el medio ambiente o con alguna otra entidad con lo que se debe tomar
acciones estratégicamente para aprovechar esta amenaza y convertirla en algo buena

para la organizacion (Llopis Going, 2012).

La clave en la organizacion de estos eventos es el trabajo en funcion de los objetivos

propuestos. Hay que tomar en cuenta los objetivos y las personas a las que va



dirigido el evento, todas las actividades planificadas deben ser cumplidas en los
plazos establecidos para el logro de los objetivos que llevaran al éxito del evento
(Lépez de D'Amico, 2003).

Un gran ejemplo es el de la aerolinea FlyEmirates, que participa en eventos
deportivos y de esta manera asegura beneficios a nivel de imagen de marca y en
factores econdémicos. FlyEmirates ha actuado como patrocinador en diferentes
disciplinas deportivas (fatbol, tenis y formula 1) lo que le ha permitido llegar a méas

publicos en donde, el dinero y las masas se juntan (Montfort, 2014).

Nos trasladamos a un caso mas local, en la ciudad de Cuenca existen diversos
eventos deportivos, citaremos los mas importantes en cuanto al &mbito del atletismo
y al tiempo de creacion del evento: Circuito Internacional Las Cruces 10K (1965),
Ruta Nocturna 10K (2009), Festival Fundacién de Cuenca 15K (2008).

JP Sport Marketing es una empresa cuencana lider en marketing deportivo que se
encarga de la produccion de uno de los eventos mas grandes a nivel local, el Festival
Fundacién de Cuenca 15K, un festival atlético y musical en el que participan atletas,

empresas auspiciantes, medios de comunicacion y la ciudadania en general.

Es necesario conocer las definiciones de la terminologia utilizada en este ambito ya
que las utilizaremos para el andlisis de participacion de las marcas seleccionadas. El
mecenazgo, trata de un interés general sin esperar compensaciones, es decir un
concepto de altruismo total. En el patrocinio existen beneficios de acuerdo a las
acciones generalmente basados en la imagen y comunicacion. EI Sponsoring es un

anglicismo muy utilizado en el entorno deportivo (Clotas, 2003).

El siguiente cuadro muestra las diferencias entre mecenazgo, patrocinio y

sponsoring.
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MECENAZGO PATROCINIO SPONSORING
TEMPORALIDAD: —_— antigua ——— moderna ———  moderna
SENTIMIENTO: —— corazbn ——— comonl | razén
y razén
MOTIVACION: ——— desinterés ——  interés —— interés
= cultura cultura
Amgio: y solidaridad y solidaridad CepoRte
CONTRAPARTIDAS: —_— no _— si —_— si
FINALIDAD: ————  altruismo ——— comunicacibn ——  publicidad

llustracion 2. Diferencias entre patrocinio, mecenazgo y sponsoring. Fuente: Clotas, 2003.

1.2.1 Festival Fundacién de Cuenca

Hace siete afios nace en Cuenca el Festival Fundacion de Cuenca con el objetivo de
crear un evento atlético de calidad con un concepto de identidad, fusionandolo con
un gran concierto y con conocimientos y experiencias de directivos de la empresa JP
Sport Marketing de haber sido participes en varios eventos mundiales durante casi 15

anos.
Los objetivos que tiene el evento Festival Fundacion de Cuenca son:

- Generar un evento de calidad con los més altos estandares internacionales,

con rentabilidad economica y social.

- Aportar al desarrollo de la sociedad con personas mas sanas, productivas y
felices, por medio del deporte y el sano entretenimiento.

Alrededor de 1.500 personas de todo el pais llegan a la ciudad para ser parte del
evento, cada uno de ellos acompafiado minimo de otro familiar, lo cual genera una
gran activacion econdmica que beneficia directa e indirectamente a hoteles,

restaurants, etc (Pérez, 2015).

El Festival es conocido como el Festival de las emociones porque se generan todo

tipo de éstas, desde que una persona decide retarse a si mismo y superar un tiempo,
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el padre que participa con su hijo, la jorga de amigos que se juntan para participar en
el evento. Ademas, al fusionar un concierto musical con el evento, se lo lleva un paso
maés alla de una simple competencia atlética. Incluso la entrega de kits, que se ha
vuelto un ritual entre los participantes, el recibir su camiseta y chip les genera

emociones inolvidables de ser participes en este evento (Pérez, 2015).

Cualquier evento en el que se vea involucrado un gran numero de participantes y
espectadores que se organice en una ciudad o un pais y que se de gran interés para
medios de comunicacién en gran escala y en el que exista un nivel de inversién muy

alto beneficiara a la economia del lugar (Radicchi, 2012).

“En la categoria de eventos atléticos somos la tercera en nimero de participantes en
el pais” (Pérez, 2015). El Festival cuenta con la participacion de 10.000 damas y
varones de todas las edades, condicion econdmica y estado fisico. Los mejores
deportistas €lite del Ecuador son parte del evento, ademas de una veintena de atletas

de alto nivel que llegan de diferentes lugares del mundo.

Es complicado que la planificacion de un evento sea propio de un Unico actor, por
eso el comité organizador se encarga de disefiar un plan de trabajo en el que incluyen
proyeccion, financiacion y distribucién en la que intervienen un conjunto de

multiples actores que participan en la organizacion del evento (Llopis Going, 2012).

En el transcurso de estos siete afios el evento ha tenido alrededor de 20 sponsors, el
70% de marcas se ha mantenido y el 30% restante ha sido flotante, esto ha sido de
vital importancia para la estabilidad y éxito el evento lo que ha permitido crear lazos
de confianza por los resultados obtenidos con las marcas. “Somos el evento
deportivo y musical en conjunto con mayor inversion en el pais, superando incluso a

la carrera Ultimas Noticias de Quito en este aspecto” (Pérez, 2015).

Para ofrecer un buen servicio y mantener informados a los espectadores de acuerdo a
la demanda que genera un evento deportivo, el comité organizador se relaciona con
mas actores como son los medios de comunicacion (radio, prensa, television, redes
sociales, etc) quienes son fundamentales para la cobertura del mismo. Las empresas
patrocinadoras que trabajan en diferentes ambitos de la industria y comercio dan a
conocer sus marcas Yy productos en todo lo que involucra la creacién de valor de un

megaevento deportivo” (Llopis Going, 2012).
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En el Festival Fundacion de Cuenca participan medios de comunicacion locales y
nacionales que cubren el evento, se activa una campafia de promocion mediante un
plan y gira de medios, seleccionando a los mas rentables de acuerdo al nUmero de
oyentes y lectores. Adicionalmente, la cobertura de medios televisivos y como canal
oficial a Teleamazonas, “cuya audiencia arroja un pico de aproximadamente 200.000
televidentes el dia del evento dentro y fuera del pais ya que la sefial internacional del
canal llega a méas de 20 paises, ademas de que alrededor de 100.000 espectadores

salen a las calles y avenidas de Cuenca para presenciar el evento” (Pérez, 2015).

Las empresas patrocinadoras trabajan bajo la exigencia de utilizar al deporte con
fines promocionales para su marca y brindan a los organizadores aspectos
importantes como financiamiento para la gestion y ejecucion del megaevento (Llopis
Going, 2012).

Cuando la organizacién decide ser patrocinadora, otorgando recursos econémicos a
los organizadores, estd permitiendo el funcionamiento y desarrollo del evento en
cuestion. Los patrocinadores no solamente brindan recursos econémicos sino que
otorgan competencias de gestién y conocimientos especializados para que la empresa
organizadora tenga acceso a los medios de comunicacion (Llopis Going, 2012).

La organizacion de un evento deportivo comprende periodos de planificacion y
desarrollo, el aspecto econdémico es de mucha importancia al igual que el deporte
elegido. Es necesario informar a la comunidad en la que se establecera el evento, los
beneficios que se pueden obtener con el desarrollo del mismo e integrarlos a la

organizacion (Lopez de D'Amico, 2003).

El FFC cuenta con un estudio y metodologia profesional bajo la organizacion de la
empresa JP Sport Marketing dirigida por el empresario Jefferson Pérez que siempre
se preocupa por el profesionalismo dentro de la parte técnica, que es una de las mas
importantes en el evento, sobre todo en permisos municipales, cierre de vias y todo
lo que involucre la seguridad Optima para la participacion de los atletas en trabajo

conjunto con la EMOV, Cuerpo de Bomberos y Cruz Roja.

La clave de los eventos es utilizar estratégicamente el mix de herramientas de

comunicacion integradas de marketing aprovechando la presencia de los publicos y

13



la interaccion con los mismos, asegurando su participacion continua con la marca
(Galmés & Victoria, 2013).

El FFC se realiza en el mes de abril por conmemoracién a la Fundacion de la ciudad,
es por esto gque se ha convertido en una tradicién de los cuencanos por ser una carrera
atlética y musical que atrae a la gente, ademas de los $150.000 en premios, alrededor

de $40.000 en efectivo, bicicletas y el sorteo del Toyota Prius OKm.

La carrera cuenta con mas de 10.000 participantes cada afio y 100.000 espectadores

en toda la ciudad.

Categorias:
Categorias

Infantil Menores de 12 afios

Menores 13 a 15 afios

Juvenil 16 a 19 afos

Senior 20 a 34 afos

Master | 35 a 44 afos

Master 11 45 a 54 afios

Master 111 55 afios en adelante
*Segun articulo 141 IAAF

Personas con Silla de competencia (Olimpica y pedal)

discapacidad Silla de paseo
Sin ayuda mecanica (No videntes, sindrome
de Down, protesis inferiores)

Postas Cada participante debe cubrir 5Km. (3
personas, minimo una dama). Los atletas de
esta modalidad no participan en la
clasificacion general.

Tabla 1. Categorias FFC 15K. Fuente: Elaboracién propia
Inscripcion:

Los costos de inscripcion también varian por categorias:

Infantil, menores, tercera edad: $5



Adultos: $12
Postas: $36
Personas con discapacidad: Sin costo

Los puntos de inscripcion en Cuenca son: Mi Boleteria del Mall del Rio, Fybeca

(Calle Bolivar), Monay Shopping y a nivel nacional en www.tecdepor.com

Cada participante recibe un kit de equipamiento que se entrega un dia antes de la

competencia y consta de: camiseta, chip, tomatodo, gorra, bolso y medalla.
Recorrido: La carrera pasa por las principales calles y avenidas de la ciudad.

Inicia en la Av. Solano y Luis Moreno Mora (Colegio La Salle) y la llegada a la meta
es al interior del estadio Alejandro Serrano Aguilar

El recorrido segln categorias:

Infantil y menores: 4Km aproximadamente

Recorrido Nifos 4k aprox.

INFORMACION
Ambalandis
[ ritaasin

Recorrido

@ raemetaie

llustracion 3. Recorrido nifios 2014. Fuente: Facebook del FFC 15K

Recorrigo General: 15Km

Postas: Tres atletas cubren 5Km cada uno, en cada equipo debe participar minimo

una mujer.
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llustracion 4. Recorrido general 2014. Fuente: Facebook del FFC 15K
Auspiciantes:

Los marcas auspiciantes son un soporte muy fuerte para el desarrollo de este tipo de

eventos deportivos (Llopis Going, 2012).

Las empresas que han participado como patrocinadoras son las siguientes: Prefectura
del Azuay, GAD Municipal de Cuenca, Banco Pichincha, Importadora Tomebamba,
Vivant, Gatorade, Fybeca, Vaz Seguros, Excelencia Radio 100.1, TecDepor,

Teojama Comercial, Graiman, Continental, Marathon, Directv, entre otras.

@ pcopiciNcs D TOYOTA

En confianza. [0 .F.r'l'woidﬁirﬂr;\M“BFI\

llustracion 5. Banner auspiciantes oro. Fuente: Festival Atlético Cuenca

Auspiciado por:

. (N0 VAZ === fibec

marathon @ T=COZPOR
tecdapaccom
mis TS s

llustracién 6. Banner auspiciantes plata y bronce. Fuente: Festival Atlético Cuenca

Premios:

En un evento de gran relevancia como el Festival Fundacion de Cuenca, los
patrocinadores han otorgado aproximadamente $150.000 en premios, mismos que se
han repartido desde el 2009, entre estos premios se encuentran dos departamentos,
vehiculos, bicicletas, medallas, camisetas, tomatodos, gorras entre otros souvenirs
(Pérez, 2015).
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A continuacion se muestra una tabla de los premios alrededor de $150.000

entregados en las diferentes categorias.

Tabla general de premios
Clasificacion General

Puesto Varones Damas

Primero $3.000 $3.000
Segundo $1.500 $1.500
Tercero $1.000 $1.000
Cuarto $750 $750
Quinto $500 $500
Sexto $350 $350
Séptimo $250 $250
Octavo $200 $200
Noveno $150 $150
Décimo $100 $100

Tabla 2. Premios Clasificacion general. Fuente: Elaboracién Propia

Categoria varones
16-19 afios | 20-34 afios | 35-44 afos | 45-54 afos 55 afios en
Edad adelante
Puesto Juvenil Senior Master | | Master Il | Master 111
Primero $500 $500 $500 $500 $500
Segundo $300 $300 $300 $300 $300
Tercero $200 $200 $200 $200 $200
Tabla 3. Premios categoria varones. Fuente: Elaboracion propia
Categoria damas
16-19 afios | 20-34 afios | 35-44 afios | 45-54 afios | 22 aN0S en
Edad adelante
Puesto Juvenil Senior Master | | Master Il | Master 111
Primero $500 $500 $500 $500 $500
Segundo $300 $300 $300 $300 $300
Tercero $200 $200 $200 $200 $200
Tabla 4. Premios categoria damas. Fuente: Elaboracion propia
Personas con discapacidad
Sillade . Silla de paseo Sin a,yu_da

Puesto competencia mecanica

Primero $500 $500 $500

Segundo $300 $300 $300

Tercero $200 $200 $200

Tabla 5. Premios Categoria discapacitados. Fuente: Elaboracién propia
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Categoria postas

Equipo de 3 personas (minimo una

Puesto mujer por equipo)

Primero $500
Segundo $300
Tercero $200

Tabla 6. Premios categoria postas. Fuente: Elaboracién propia

Los premios varian segun el lugar de llegada, son premios econdmicos y de
bicicletas y el sorteo del premio mayor en el que participan todos los atletas que

Ilegaron a la meta, es un premio atractivo en el 2013 fue un departamento y en 2014

un Toyota Prius OKm (Festival Atlético Cuenca, 2013).
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2. CAPITULO 2: Patrocinios en el Festival Fundacion de Cuenca

Metodologia

El presente estudio pretende obtener informacion sobre la participacion de marcas
como patrocinadoras oficiales en un evento deportivo, el Festival Fundacion de
Cuenca 15K, conocido también como el festival de las emociones, para esto se
considerd trabajar con dos empresas auspiciantes del evento, Importadora
Tomebamba y Vivant con el fin de obtener datos de sobre su participacion y

resultados del impacto de la exposicion de su marca en el evento.

La metodologia que se utilizard durante el desarrollo de investigacion serd de tipo
descriptiva, no experimental, con un enfoque de estudio de caso, con un tipo de
investigacion retrospectivo. Parte con revision bibliografica y la aplicacion de
entrevistas semi estructuradas a gerentes de marketing de dos empresas

patrocinadoras.

El cuestionario para realizar las entrevistas semi estructuradas se definid en base al
perfil del entrevistado (Gerentes de marketing). Para el procesamiento de dichas
entrevistas se considera al parrafo como unidad de analisis y se categorizara las

respuestas segun el formulario desarrollado.

Estas entrevistas tendran el propdsito de conocer a fondo las motivaciones,
presupuestos, y resultados de la exposicion de marca en la participacién en el FFC.

Para cumplir con esto, se fijaron objetivos alcanzables para llegar a la obtenciéon de la
informacién y resultados. EI panorama que se encontr6 fue diferente a lo esperado
pero se logré agendar las citas para las entrevistas con los gerentes de marketing y
recabar informacion atil pero no muy especializada sobretodo en el caso de
Importadora Tomebamba que no cuenta con estudios profesionales sobre su
participacion en el FFC, en el caso de Azende la situacion fue diferente pues si
realizan estudios de marketing para su participacion y posicionamiento. En ambas
empresas existen deficiencias en actualizacion de conceptos, estrategias y sistemas

de medicidn post evento.
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Dentro del Festival Fundacion de Cuenca se diferencian tres niveles en cuanto a los
auspiciantes que van desde una alta inversion econdémica, una media y baja, se los

denomina asi: auspiciantes oro, plata y bronce respectivamente.

Auspiciantes Oro: El auspicio total o completo que consta en que la imagen de
marca esté presente en todas las aplicaciones, materiales y actividades de promocion
y activaciones del evento. Tiene més visibilidad en el evento, el dia del evento sus
stands se encuentran ubicados cerca del escenario, en las camisetas su marca esta en
la parte delantera, publicaciones en diarios depende la fase en la que se encuentre el

evento, cufias y spot de tv promocional del evento.

Por politicas de la empresa no se proporcionaron datos especificos pero la inversion
en el evento dentro de este nivel es un aproximado que va desde $70.000 hasta
$90.000.

A continuacion se muestran las marcas auspiciantes oro segun los afios: 2013 y 2014
Ao 2013:

e Alcaldia de Cuenca
e Banco Pichincha

e Importadora Tomebamba

llustracidon 7 Lanzamiento FFC 15K 2013. Fuente: Festival Atlético Cuenca
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Como observamos en las ilustraciones las marcas auspiciantes oro estan presentes de
manera mas visible sobre las otras. En la camiseta por ejemplo, van en la parte
frontal que es la parte que se ve en el momento de la premiacion, al igual que en el

backing se muestran su logos de mayor tamario, ademas que cada marca cuenta con

@wconoman
@ TOYOTA

&

llustracion 8. Camiseta Oficial 2013. Fuente: Festival Atético Cuenca

un banner en la rueda de prensa.

ARfo 2014:

Alcaldia de Cuenca/ EMOV / ETAPA
Banco Pichincha
Importadora Tomebamba

63| CUENCA SR BAN(‘O PICHINCHA @ TOYOTA

es... | TOMEBAMBA

llustracién 9. Banner auspiciantes oro 2014. Fuente: Festival Atlético Cuenca

BANCO

o y ! A SULYS
N rnk gl

___..,., = -

llustracién 10. Llegada a la meta. Fuente: Tecdepor
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e Vivant

llustracion 11. Backing dia del evento y premiacion. Fuente: Tecdepor
Los auspiciantes oro se mantienen con relacion al afio 2013, Alcaldia de Cuenca
/EMOV/ ETAPA, Banco Pichincha e Importadora Tomebamba, son las marcas mas

fuertes dentro de los auspiciantes.

En la camiseta se encuentran en la parte frontal, al cruzar la linea de meta igual las
marcas estan presentes en una lona y en el backing de premiacion se visibiliza sus

logos de mayor tamafio.

Auspiciantes Plata: En este caso la inversion es media por lo que los beneficios se
reducen como espacios en prensa y publicaciones, los espacios fisicos para la marca
el dia del evento son méas reducidos, el tamafio de lonas y no tienen preferencia de

estar cerca al escenario.
Las marcas auspiciantes plata segun los afios: 2013 y 2014
Afio 2013:

e LaFavorita

e Coralhipermercados
e Gatorade

e Fybeca

e Vaz Seguros

e Tecdepor

e Lal00.1
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llustracion 13. Entrega de premio categoria infantil. Fuente: Festival Atletico Cuenca

En estas ilustraciones se puede apreciar que en los banners se encuentran todos los
auspiciantes plata, incluso algunos auspicios bronce como: Graiman, Continental,

Vivant y Claro.
Afio 2014:

e Coralhipermercados
e Gatorade

e Vivant

e Fybeca

e Vaz Seguros

e Tecdepor

e Lal00.1
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Teojama Comercial
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llustracidn 14. Auspiciantes plata y bronce 2014. Fuente: Festival Atlético Cuenca

llustracién 17. Llegada a la meta. Fuente: Tecdepor
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En este afio hubo un cambio importante, Vivant cambié de ser un auspiciante bronce
a plata. Observamos la presencia de las marcas en el backing de la entrega de Kits, en
la salida de los competidores y llegada a la meta. Primero se encuentran los
auspiciantes oro y contintan los plata como podemos observar claramente en las

ilustraciones las lonas de Gatorade y Vivant.

Auspiciantes Bronce: La inversion es baja y por lo tanto se limita la imagen de
marca a medios, el dia de la carrera los espacios fisicos son reducidos en cuanto al

tamafo de lonas y sus stands no estan cerca del escenario.
Las marcas auspiciantes bronce segun los afios: 2013 y 2014
Afio 2013:

e Graiman

e Continental

e Vivant

e Directv

e Claro

e Marathon

llustracion 18. Llegada a la meta. Fuente: Festival Atlético Cuenca

En esta ilustracion observamos a Directv en las estructuras de llegada, es el unico
espacio donde esta presente este auspiciante bronce a diferencia de Graiman,
Continental, Claro y Vivant que estaan en banners aunque de manera pequefia, cabe
recalcar que todo depende de la negociacidn de la marca con el organizador segun

beneficios mutuos.
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Afo 2014:

e Graiman
e Continental

e Marathon

llustracion 19. Calle de la salida de los competidores. Fuente: Tecdepor

Se puede observar en la ilustracion auspiciantes bronce Continental y Marathon que
estan obviamente después de los principales u oro que se encuentran al fondo y se
puede identificar a Importadora Tomebamba, seguidos de los plata como, Vivant,
Gatorade y La 100.1.

Hemos revisado brevemente los tres niveles de auspiciantes del FFC 15K de los afios
2013 y 2014, para el este estudio de caso se trabajard con dos marcas auspiciantes:

Auspiciante Oro: Importadora Tomebamba
Auspiciante Plata: Vivant

2.1 Importadora Tomebamba

Antecedentes

En 1964, empresarios cuencanos liderados por Guillermo Vazquez Astudillo
decidieron crear la compafiia Importadora Tomebamba S.A. emprendiendo el reto de
convertirla en una de las empresas mas importantes del pais en cuanto a distribucion

de vehiculos.
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Con el paso del tiempo sus objetivos se hicieron realidad, hoy en dia la empresa se
encuentra dentro del ranking de las mas importantes del Ecuador por el volumen de

ventas, nivel de activos, resultados, etc.

Desde su creacion, Importadora Tomebamba S.A. se especializé por importacion,

distribucion y comercializacion de marcas lideres en el mercado a nivel mundial.

La empresa inicié sus actividades con la representacion de la marca de vehiculos
TOYOTA vy luego se fue ampliando a otras lineas, siempre diferenciandose de la
competencia tanto en las marcas como en la calidad de servicio al cliente que es una

prioridad dentro de sus politicas.

Importadora Tomebamba S.A. desde sus inicios logré un excelente posicionamiento,
lo que llevo a la creacion de sucursales en Machala, Loja, Riobamba, Quito,

Guayaquil y Cuenca debido al gran crecimiento de estas plazas.

En la actualidad, a mas de la marca TOYOTA, que es su principal linea de negocios,
se comercializa al por mayor electrodomésticos de linea blanca de la marca
INNOVA, producidas y ensambladas por la fabrica Indurama de la ciudad de

Cuenca.

Las marcas Whirlpool, Continental Electric y Haceb; también importa y distribuye
productos de Panasonic, Philips, LG, Samsung y Riviera; adicionalmente, es el
distribuidor exclusivo en Ecuador de motocicletas Motorl, Sukida y Keeway, que
son ensambladas localmente; y por ultimo distribuye al por mayor y menor

neumaticos marca Maxxis.

Importadora Tomebamba S.A. tiene como compafias afiliadas a las siguientes

empresas:

- Toyocuenca S.A., ubicada en la ciudad de Cuenca que se dedica al servicio de

postventa de los vehiculos.

- Vaz Seguros S.A., empresa de seguros que tiene como objetivo brindar cobertura

de seguros a nuestras empresas y a terceros.

- Bypsa, agencia corredora de seguros que actia como agencia colocadora y asesora
de pdlizas de seguros. Es complemento de Vaz Seguros al establecer la relacion
entre ésta y el cliente.
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La aplicacion de la entrevista semi estructurada se realiz6 a Maria Augusta Romero,
Jefe de servicio al cliente de Importadora Tomebamba, encargada del marketing y la
publicidad de la compaifiia, quien nos proporciono esta resefia historica de archivo de

la empresa.

2.2 Vivant

Antecedentes

El nacimiento de Corporacion Azende esta anclado en el espiritu de las tierras del
Valle del Paute, en Ecuador, donde una empresa familiar se fij6 como objetivos

ofrecer productos y alternativas de consumo de alta calidad.

Desde el afio 1966 que fue la fundacion de “Destileria La Playa” en el Valle del
Paute, por Dofia Hortensia Mata Ordofiez, Azende ha tenido varias transformaciones
hasta el afio 2010 que se unifican todas las empresas y se constituyen como

Corporacion Azende.

Azende es una empresa que tiene en el mercado alrededor de 40 afios, que en primera
instancia se dedico a la produccion de licores exclusivamente con la marca Zhumir,
posterior a eso, hace aproximadamente 10 afios se cred la marca de agua, Vivant, una
linea fuerte en bebidas no alcohdlicas que fue de gran importancia para entrar a

eventos en los cuales no se podia por restricciones a las bebidas alcohdlicas.

Desde que iniciaron hasta el presente, las empresas que constituyen Azende se han
instaurado y han progresado basadas en el compromiso de contribuir con su actividad
al desarrollo del pais y de lograr un triunfo a nivel latinoamericano (Corporacion
Azende, 2010).

Corporacion Azende, con ese nombre comercial, se les permite producir y distribuir
bebidas alcohdlicas y productos de consumo masivo, variedad en tipos de alimentos
y jugos. En ocasiones han trabajado en la distribucion de productos de las marcas:

Nestlé, Real, La Universal, Eveready, etc.
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3. CAPITULO 3: Experiencia de participacion de marca patrocinadora:

Importadora Tomebamba

El apoyo y confianza brindado a JP Sport Marketing empezé por el orgullo como
cuencanos de la imagen del reconocido atleta Jefferson Pérez a nivel mundial y
porque sus proyectos de emprendimiento son de calidad, €l sigue siendo un icono del
deporte al mas alto nivel afirma Maria Augusta Romero, Jefe de servicio al cliente de

Importadora Tomebamba encargada del marketing y la publicidad.

Desde sus inicios, las carreras atléticas fueron de buena calidad y a lo largo de estos
afios han ido mejorando. Aunque al comienzo las relaciones comerciales fueron por
el icono del deporte y orgullo cuencano después fueron criterios méas profesionales
para continuar en los eventos, gracias a la buena acogida que la marca ha tenido han

logrado mantenerse como auspiciantes.

La experiencia de participacion como marca en el FFC ha sido muy satisfactoria, lo
que ha ligado a la marca a un evento de vida sana, deporte y salud que es lo que
representa la carrera (Romero, 2015). Toyota siendo una empresa lider en el mercado
cuida mucho el medio ambiente apoyando al deporte y la salud de la gente que son

criterios que generan un valor agregado a la marca frente a su competencia.

“El montaje del evento, la exhibicion de la vitrina del vehiculo, el contacto con los
participantes el dia de la entrega de chips, toda actividad en el evento es una
experiencia increible” comenta Romero sobre la experiencia de participacion en el

FFC.

Para la imagen de la empresa es de vital importancia que la vinculen con este tipo de
buenas practicas, todo lo que tenga relacion con una vida sana y saludable, el
cuidado del medio ambiente es bien visto por la gente y es lo que su marca aporta al

incentivar a sus publicos a hacer deporte.

Ligarse a eventos deportivos, cuidado del medio ambiente y vida sana es muy
enriquecedor para la marca porque asi fortalece los fundamentos de su Filosofia

empresarial.

La Filosofia de la empresa se basa en pilares fundamentales:

29



- Respeto por las personas: Se orienta al beneficio de todos los clientes internos y
externos de la empresa. Todo el trabajo y acciones instauradas por Toyota buscan el

respeto y bienestar de las personas en todos los aspectos.

- Mejoramiento continuo: Permite un avance constante del desarrollo de productos

de calidad de ultima tecnologia y del servicio que lo acompafia.

- Ambiente: Toyota se orienta a la proteccion del medio ambiente en su desarrollo
tecnoldgico permanente, enfocado a producir el menor dafio e impacto en nuestro
entorno. En nuestro pais, Toyota, fue la primera marca en desarrollar y comercializar

vehiculos hibridos.

- Tecnologia: La filosofia KAIZEN de TOYOTA, que relne los pilares de respeto
por las personas y mejoramiento continuo, exige una constante investigacion y
desarrollo de nuevas tecnologias con innovacién de productos que cubran las
necesidades de las personas y el cuidado del medio ambiente creando posibilidades

menos téxicas del uso de los vehiculos.

3.1 Motivaciones de participacién como sponsor: Importadora Tomebamba

Lo que motiva a las marcas a participar en este tipo de eventos deportivos es que los
publicos asocien la imagen de la marca auspiciante al deporte a través de camparias

de publicidad y promocio6n, descuentos, concursos, sorteos, etc. (Gutiérrez, 2008).

La empresa tiene diferentes maneras de aplicar la publicidad en eventos, al momento
Importadora Tomebamba es auspiciante de tres carreras atléticas que organiza JP
Sport Marketing (Festival Fundacion de Cuenca 15K, Ruta Nocturna 10K y Huarmi

Runner 5K), siendo auspiciantes siete afios seguidos.

Aparte de esto, cuentan con otro servicio que lo desarrollan con los clientes de
Importadora Tomebamba de forma diferenciada en electrodomésticos y vehiculos en
eventos de activacion de marca o lanzamiento de nuevos productos de la marca

Toyota.

Al parecer, la participacion en el FFC también podria mezclarse con el tema de

responsabilidad social, sin embargo, Romero afirmé que para esta area realizan otras
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actividades y que: “participar como auspiciante en el evento es un tema absoluto de
ligarse con el medio ambiente, el deporte y una vida sana”.

Las politicas de la marca para ser auspiciantes en el FFC es ser marca principal, por
lo mismo, auspician las carreras mencionadas de JP Sport Marketing, no dan
auspicios a otras competencias a nivel nacional, tomando en cuenta que se ha vuelto
una tradicion el FFC, Toyocosta en Guayaquil apoya a una carrera y Casabaca de
Quito a la carrera Ultimas Noticias durante algunos afios.

Existe un presupuesto determinado para auspicios por parte del departamento de
marketing y son dos presupuestos altos. EI uno es el auspicio del evento que es un
costo que se paga por evento y otro valor alto de inversion es el de la imagen que
Toyota ubica a lo largo de toda la competencia, sobre todo, en la Calle Larga que
comprende la ruta de El Vado hasta la Bajada de Todos Santos denominada “Zona

Toyota” donde la marca tiene mucha fuerza y presencia visual.

En este caso, todo el presupuesto va dirigido especificamente a las tres carreras que
tienen mayor impacto en nuestra zona en las que por el presupuesto son auspiciantes
principales. “Lo que siempre se busca como marca es ser la mas fuerte dentro del

evento o actividad auspiciada” (Romero, 2015).

3.1.1 Resultados (ROI) de Importadora Tomebamba

Importadora Tomebamba es auspiciante oro en el FFC, el mismo consta de la
presencia de la imagen de marca en todas las actividades que JP Sport Marketing
realiza para promocionar el evento, ruedas de prensa, material POP, giras de medios,
camisetas de los participantes, stands o carpas cerca del escenario el dia de la carrera,

es un paquete completo por estar en este nivel.

Al momento de evaluar los resultados del impacto del sponsor en torno a la
exposicion de marca y ventas asociadas a la participacion en el FFC existen dos
temas importantes. El primero es el apoyo a la marca ligada con una vida saludable
de las personas Yy el segundo es la exhibicion de los productos, los vehiculos Toyota

en los eventos.
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En el FFC que se realiza en el mes de abril el premio mayor de la carrera es un
vehiculo Toyota 0 Km, para la marca es muy bueno porque esta ligada a la parte
saludable, al cuidado del medio ambiente y a la parte comercial con la exhibicién de

un vehiculo de alta tecnologia de la marca (Romero, 2015).

No existe ningun tipo de estudio profesional post evento interno que refleje
resultados estadisticos para la marca, solamente una retroalimentacion de las

personas que conforman el equipo de trabajo en el evento.

Un informe de participacion es entregado por parte de JP Sport Marketing que
consta de datos del impacto en medios de comunicacion y cobertura de medios con
cifras, el nUmero de participantes y ciudades, free press y fotografias de la presencia
de la marca en la carrera que ha sido beneficioso porque la marca se encuentra en

todas las formas posibles.

En cuanto a ventas, usualmente se da un incremento después de los eventos por la
exhibicion de vehiculos en vitrinas especiales en las cuales la gente puede acercarse
y conocer el vehiculo (Romero, 2015). Sin embargo, no existe un estudio

profesional que refleje el porcentaje del incremento de ventas post evento.

Participar como auspiciantes en la carrera es una excelente oportunidad para la marca
de acercarse a sus publicos sobretodo por el sorteo del vehiculo pero existen factores
externos como la economia en la que se encuentra el pais, los cupos de importacion
por parte del Gobierno, restricciones, etc que han afectado a las ventas en el ultimo

afo.

Durante todos los afios hay elementos comunes en las estrategias comunicacionales
de la marca y en todas las aplicaciones de publicidad en la “Zona Toyota”. Se utiliza
la publicidad “hitleriana”, es decir, mientras mayor exposicion de marca tiene un

solo lugar, mayor reconocido sera (Romero, 2015).

Con el trabajo conjunto de una agencia de publicidad externa a cargo del Ingeniero
en Marketing, Patricio Serrano que apoya en todas las aplicaciones de la imagen de
la marca, lonas, vallas, banderas, totems, pasacalles o algun otro requerimiento de la

empresa.
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Utilizan totems y torres, publicidad aérea por su mayor visibilidad, “no escatimamos
en gastos porque las lonas que van en las vallas tapa la gente y se pierde la imagen de

la marca por lo tanto el impacto es menor” (Romero, 2015).

En cuanto a los afios 2013 y 2014 los resultados con respecto a la exposicion de
marca con relacion al evento fueron muy buenos mostrados en free press de la marca

y un trabajo excelente del equipo de planificacion y logistica.

En el afio 2013 el premio mayor fue un departamento valorado en $60.000 aparte de

mas premios entregados a los ganadores en las diferentes categorias.

Importadora Tomebamba fue la encargada de la entrega del premio mayor en el FFC
en el afio 2014, un Toyota Prius 0 Km que se sorted entre todos los participantes que

Ilegaron a la meta.

La marca se encuentra dentro del Top of Mind del publico cuando se trata de marcas
y apoyo al deporte por eso Romero manifiesta que: “la gente incluso ha llegado a
pensar que la carrera es de Toyota lo que nos posiciona en un lugar muy
privilegiado”. No cuentan con ningun estudio sobre posicionamiento pero lo afirman
por la gran acogida como respuesta de la gente a la presencia de su marca en la

carrera.

En las ilustraciones que se muestran a continuacién observamos algunos lugares en
donde la marca estuvo presente con diferentes aplicaciones en sus afios de

participacion.

Ao 2013:

ic: |CUENCA 1) BANCO PICHINCHA

@rovora  pATID

FESTIVAL FUNDACION DE CUENCA 2013

2\ jpsportmarketing
- s 832 vistas

llustracién 20. Auspiciantes TV. Teleamazonas. Fuente: Jpsportmarketing
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llustracién 21. Camiseta oficial parte frontal. Fuente: El Mercurio

<. i & [/
wwwifestivalatleticacuen af

llustracidn 22. Inflable en la salida de los competidores. Fuente: Festival Atlético Cuenca

La imagen de la marca Toyota esta presente en los lugares méas grandes e importantes

de promocion de la carrera.

ARfo 2014:

llustracion 23. Exhibicidn del vehiculo Toyota en la entrega de kits. Fuente: Tecdepor
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Zona Toyota ubicada a lo largo de la Calle Larga hasta la Bajada de Todos Santos en
la cual Importadora Tomebamba aprovecha todos los espacios para colocar sus lonas

y estructuras metalicas.

llustracion 24. Banderas y lona en Zona Toyota. Fuente: Archivo Importadora Tomebamba

llustracidn 25. Calle Larga. Fuente: Archivo Importadora Tomebamba

llustracion 26. Inflable el dia del evento. Fuente: Archivo Importadora Tomebamba
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llustracién 27. Entrega oficial del auto Toyota. Fuente: FFC 15K

Anélisis:

Toyota como empresa privada apoya a la imagen publica en este caso al medallista

olimpico Jefferson Pérez.

Cuentan con planificacion por calendario de eventos para su participacion e inversion
pero no distinguen diferencias entre los términos auspicio, sponsor y patrocinio, se

refieren s6lo a auspicios que es lo que su marca representa en el FFC.

Ademas, al ser marca oficial de un evento deportivo e incentivar a la vida sana, la
ciudadania ve como una buena marca a Toyota. Al sortear un auto Prius 2014
mostrando su funcionamiento y experiencia a través de la exhibicién crea una
expectativa en la ciudadania de lo Gltimo en tecnologia y que a la vez se preocupa
por cuidar el medio ambiente.

En la entrevista, Romero manifiesta que, la participacion como marca auspiciante en
estos eventos no es por responsabilidad social y que para ese tema cuentan con otras
actividades, sin embargo, al sortear un auto hibrido y cuidar mucho su imagen en el
aspecto de la ultima tecnologia y el cuidado del medio ambiente, si lo hacen, de

forma pasiva.
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Ahora la gente apoya a las causas verdes, se sienten a la moda manejando un auto
hibrido Toyota Prius porque confian en esa marca y la filosofia que la misma
representa (Ottman, 2013).

El posicionamiento de marca es muy bueno debido a que el evento se difunde a nivel
regional incluso internacional debido a la participacion de atletas élite
internacionales y la transmision en vivo por el canal oficial Teleamazonas, ademas

de miles de ciudadanos que salen a las calles a apoyar a los competidores.

Seria muy importante tomar en cuenta para las préximas ediciones de participacion
de su marca en la carrera la implementacion de un monitoreo y estudio profesional
interno que refleje resultados importantes en base a que el monto de inversion en el
mismo es muy alto y no existe un estudio propio sino que solamente se basan en los

resultados proporcionados por el informe de JP Sport Marketing.

Ademas se puede realizar un estudio de posicionamiento de marca post evento con la
ciudadania que también reflejaria datos de importancia para saber en qué nivel real se

encuentra la marca pese a que dicen estar en el Top of Mind.

3.2 Experiencia de participacion de marca patrocinadora: Vivant

Vivant participa como marca desde los inicios de la carrera, desde hace siete afios.
La relacion que mantiene con JP Sport Marketing parte de una anterior alianza
estratégica que Destileria Zhumir tenia con el deportista Jefferson Pérez cuando era
atleta y gano la primera medalla olimpica, era una de las marcas principales que lo
auspiciaban econémicamente para sus viajes a competencias. Posteriormente a nivel

empresarial se crearon nuevas alianzas con Vivant para las carreras atléticas.

Festival Fundacion de Cuenca fue el primer proyecto que Jefferson Pérez lanzo y lo
consolidé como un empresario dentro del ambito deportivo. En la primera edicion
hubo gran acogida y cada afio sigue creciendo, alrededor de 15.000 personas

participan en una de las carreras mas grandes e importantes a nivel del pais.
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Vivant es agua, esta netamente ligada al desgaste fisico, la participacion de la marca
es fundamental en la hidratacion de los participantes. En una carrera atlética segin
normas internacionales rige que se debe hidratar a los atletas antes, durante y después
de la competencia afirma Lenin Morocho, Jefe nacional de servicios de marketing y

eventos de Corporacion Azende.

Gracias a las ventajas que tiene como producto de consumo masivo y a un equipo
técnico y logistico de la empresa se ha desarrollado un sistema de hidratacion 6ptimo

en las carreras.

El gran diferenciador de marca es el plus logistico ya que existen s6lo dos empresas
que cuentan con esa calidad de logistica y estan preparadas para participar en

eventos deportivos, son Gatorade y Vivant afirma Morocho.

Gatorade una bebida isotonica hidratante, también es auspiciante en el FFC, y Vivant
es agua igual una bebida hidratante. Vivant esta presente en los kilometros 2, 4, 6 y
8, y Gatorade en los kilémetros 1, 3, 7 y 9. Existen acuerdos con los organizadores
para que no se crucen las dos marcas pero en la salida y llegada coinciden porque son

puntos fuertes para hidratar a los atletas (Morocho, 2015).

La marca Vivant se encuentra en un sin nimero de eventos a nivel nacional. Incluso,
en el mes de agosto fue la marca de agua oficial en un evento internacional, el

IRONMAN en Manta organizado por primera vez en el pais.

Vivant fue escogida por la calidad de producto, logistica y experiencia en cuanto a
cobertura de las necesidades del atleta. Ser marca oficial en un macro evento de este
nivel habla muy bien de la marca frente a la competencia en la categoria de producto
(Morocho, 2015).
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llustracién 29. Auspiciante en estructura metalica de la meta. Fuente: www.proximoreto.com

La participacion en el FFC no es un tema de responsabilidad social porque cuentan
con otros proyectos en esta area. Algunas carreras tienen parte de responsabilidad
social y por ser parte de la organizacién se apoya a estas causas benéficas, por
ejemplo, en el Triatlon de Galapagos se aport6 con la siembra de arboles y parte de
los fondos fueron donados a una fundacion.

3.2.1 Motivaciones de participacion como sponsor: Vivant

Las politicas para ser auspiciante después de que se ha llegado a un acuerdo en la
negociacion empieza con la vinculacion al evento en temas de imagen, desarrollo de

plan de medios, camparfias de promocidn, etc.
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La presencia de la marca desde el inicio, desarrollo, hasta la clausura y la premiacion
de la carrera. La participacion el dia del evento, cobertura, noticias y todo material
que se genere por parte de medios de comunicacion en cuanto a la presencia de la

marca €s importante.

El apoyo a las carreras de JP Sport Marketing es fundamentalmente porque son los
eventos mas grandes que tiene la ciudad, eventos masivos, aunque también brindan

apoyo a carreras pequefias.

Vivant auspicia todo tipo de eventos deportivos (triatldn, atletismo, crossfit, fitness,
bailoterapia, etc). En toda actividad en la que haya desgaste fisico, el producto esta
presente. Estan abiertos a auspiciar eventos en los que haya presencia de gente

masivamente para que los publicos reconozcan a la marca para su hidratacion.

A inicios de afio se establece un calendario con las carreras en las que han
participado y en las que no y les gustaria negociar. Existen varias carreras a nivel
nacional en las que aun no han participado debido a alianzas que los organizadores

tienen con otras marcas.

Existe una planificacion del departamento de marketing para los auspicios y el
presupuesto esta dividido en cuanto al area de licores y Vivant que se establece a

inicios de afio en base a un historial de competencias y eventos que se han manejado.

También se deja un espacio abierto para eventos que se presenten y convenga a la
marca, es lo que sucedié con el IRONMAN en Manta que realizaron ajustes al

presupuesto y participaron en el evento.

El auspicio consiste en la parte fundamental de la competencia, la logistica de
hidratacién, activaciones en diferentes puntos para los atletas, “no consiste en
solamente darles agua, si no en motivarles y alentarles a llegar a la meta” (Morocho,
2015).

En el 2013 eran auspiciantes bronce pero desde el afio 2014 son plata para poder
generar mayor impacto de la marca en la carrera. Cada afio cambian los beneficios
para los auspiciantes y por ende las negociaciones, buscan lo méas rentable para la

marca de acuerdo a objetivos en los eventos.
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En algunos eventos organizados por JP Sport Marketing son auspiciantes bronce
como en EIl Duelo, pero en el FFC son plata debido a la magnitud del evento porque

es el mas fuerte del afo.

3.2.2 Resultados (ROI) de Vivant

Los resultados del impacto en torno a la exposicion de marca son medidos por el
ROI, mediante el free press debido a la exposicion de marca que tiene un evento de
este tipo es muy alta, por ejemplo, si se invierten $10000 el free press no va a ser
menor a unos $60000 (Morocho, 2015).

Los resultados también los miden de acuerdo al costo per céapita®. Tienen definido un
valor que se puede invertir por persona. Por ejemplo, en un evento con 15.000
participantes a los que la marca estd expuesta, el costo per capita debe entrar en los

parametros de inversion con los que se maneja la empresa para cada evento.

Se realiza un estudio post evento pero no en todas las competencias, desde 500
personas en adelante, pero varian de acuerdo a logistica de evento y el lugar en el
que se realice (Morocho, 2015).

Los estudios propios del ROI son realizados por agencias de Guayaquil y Quito ya
que en nuestra ciudad no hay mucha experiencia en ese tema afirma Morocho. Los
organizadores, JP sport Marketing emiten un informe de participacién de marca que

les sirve como guia para comparar los resultados con su estudio propio.

Existe gran variedad de marcas de agua en el mercado pero a lo largo de estos afios
Vivant ha ido ganando terreno en cuanto a ventas, imagen y en participacion en

eventos son nimero uno.

En cuanto al incremento de ventas por la exposicion de marca, se ven reflejados los
resultados a corto y mediano plazo, un periodo de uno a tres meses. Morocho afirma
que: “la gente que participo en la carrera tiene presente en su mente a la marca que
lo hidratd, ya que es agua, un consumo masivo por lo que al momento de la compra

lo tendran en cuenta”.

5 Per cépita: Por cada cabeza
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La logistica y la calidad de hidratacion de la marca Vivant que conoce las
necesidades del atleta le da un realce en el mercado ya que en todas las

competencias ha ganado un nombre y garantia por la calidad de producto y servicio.

La ventaja competitiva es que trabajan con su propio equipo de montaje y logistica,
no confian en agencias, se contrata personal eventual para las carreras que son los

encargados de brindar hidratacion a los atletas.

“Nuestra estrategia es marcar la diferencia en cuanto a activaciones, no repetimos
actividades en ninguna otra marca, tratamos de innovar y crear continuamente”
afirma Morocho. La originalidad en sus estrategias y hacerlas atractivas para los

consumidores es importante dentro de su plan de marketing.

La marca Vivant tiene una aceptacion muy buena en el mercado debido a las
activaciones que han sido parte diferenciadora de otras empresas y les ha permitido

estar presentes en tres de los mejores triatlones del pais.

Se realizan estudios de participacion en el mercado y recordacién de marca que
estan establecidos en calendario cada seis meses, pero varia mucho en cuanto a las
necesidades de la empresa, por ejemplo, si se quiere hacer el lanzamiento de un
nuevo producto es un estudio diferente. Actualmente se encuentran en el Top of

Mind en cuanto a marcas en eventos deportivos.

En cuanto a la diferencia de los términos: auspicio, patrocinador y sponsor, Morocho
comenta que las diferencias se ha impuesto por la gente y su comercializacion ya que

depende de las negociaciones e inversiones.

La diferencia estd marcada, un sponsor es una alta inversion y un auspiciante es la
empresa que da un aporte al evento pero no en el mismo nivel participativo que un
patrocinador y sponsor (Morocho, 2015). Vivant se considera un patrocinador en el

FFC, no sponsor porque la inversion es mayor.

Al parecer no tienen conceptos claros o confunden los términos del tema de marcas
auspiciantes y patrocinadoras, es manejado profesionalmente pero no de la manera

que plantea Pere Clotas 2003.
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La tendencia hoy en dia de las personas va orientada al deporte y la salud, las
tendencias de moda a estar saludable y hacer deporte. EI mundo de los eventos
deportivos seguirad creciendo porgue la gente ha adoptado un nuevo estilo de vida
manifiesta Morocho y recomienda la participacion de las marcas en este tipo de

eventos.

En las ilustraciones que se muestran a continuacion veremos algunos lugares en
donde la marca estuvo presente con diferentes aplicaciones en sus afios de

participacion.

ARfo 2013:

llustracion 30. Av. Solano. Fuente: Archivo Azende

llustracién 31. Banderines en Av. Huayna Capac. Fuente: Archivo Azende
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llustracion 32. Punto de hidratacion Calle Bolivar. Fuente: Archivo Azende

En este afio Vivant fue auspiciante bronce por lo que su participacion mas notoria fue
en la hidratacién de los participantes.

ARfo 2014:
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llustracidn 33. Presentacion oficial del evento. Fuente: Tecdepor

Los entrenamientos gratuitos son parte esencial dentro de la organizacion de la

carrera, los participantes se preparan con atletas reconocidos, el mismo Jefferson
Pérez que es de gran motivacién para todos los competidores.

S o TOYOTA
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llustracién 34. Nifos premiados en entrenamientos. Fuente: Facebook del FFC 15K
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llustracion 37. Banderas de la marca en la salida. Fuente: Tecdepor

En este afio Vivant entr6 con mas fuerza, pasé a ser un auspiciante plata por lo que
su presencia fue mas visible con relacion al afio pasado. En las ilustraciones se puede
observar banderas, inflables, banners, lonas y la marca en la parte posterior de la

camiseta.
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Anélisis:
Corporacion Azende comenz6 apoyando a Jefferson Pérez cuando era deportista y
desde ese entonces tenian alianzas que con el paso del tiempo se han ido

fortaleciendo por el profesionalismo que implica dentro de los eventos del marketing

deportivo.

La planificacion anual y destinos de presupuestos son indispensables dentro de su
equipo de trabajo. Vivant se encuentra en los eventos mas importantes a nivel del

pais.

En cuanto a planeacion y logistica, Vivant se identifica como una marca muy fuerte
en el mercado considerando que su servicio es Gnico ya que cuentan con un equipo
de trabajo logistico propio, ese es su plus como marca de hidratacién. Al ser
auspiciantes en eventos deportivos de todo tipo han logrado posicionarse en el
mercado local y nacional, resultados que han sido reflejados en estudios

profesionales con agencias de Quito y Guayaquil.

Vivant realiza estudios propios post evento lo que es muy bueno para medir
resultados y comparar con los datos que entrega el organizador, de esta manera, se ve
reflejado si el monto de inversién en el evento tuvo los beneficios esperados por la

marca.

En la entrevista Morocho, menciona que este tipo de eventos deportivos han crecido
muchisimo en la ciudad y pais, y que se vendran con mas fuerza porque ahora la
tendencia es mantener una vida activa y saludable adoptando un nuevo estilo de vida

gracias al deporte.

De acuerdo a lo que Morocho manifiesta, se puede respaldar las afirmaciones con lo

que predice Faith Popcorn en su libro de las “Tendencias que vendran”.

La tendencia a la regresion nos muestra lo que estamos viviendo ahora, buscamos
maneras para sentirnos mejor y la tendencia a tener una vida saludable (Del Prado,

1994). Vivimos en una sociedad llena de estrés y lo que ahora queremos es tener una
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vida mas tranquila a través de aromaterapia, meditacion y yoga. Los deportes para
sentirnos mejor. Nuestra ciudad ahora esté llena de lugares de crossfit, bailoterapia,
gimnasios y un sin fin de actividades que buscamos por tener una vida mas sana y

tranquila.

Otra de las tendencias que podemos identificar en nuestro entorno es la de
responsabilidad social, ahora queremos que todas las empresas se preocupen por el
medio ambiente, que sean honestos en sus practicas con sus consumidores (Del
Prado, 1994). Las empresas deben buscar nuevas formas de llegar a sus clientes y
garantizar su confianza que se vera reflejada en sus futuras compras porque se

sienten identificadas con ellas por sus valores o experiencias (Ottman, 2013).

A continuacion, se muestra una tabla de las ciudades mas importantes y su poblacion
que servirdn como dato para una breve investigacion de las carreras atléticas mas

importantes en cada ciudad de acuerdo a participantes por el tamafio de la poblacion.

Ciudades mas importantes del Ecuador
Ciudades Quito Guayaquil Cuenca | Manta
Poblacién 2'239.191 | 2'350.915 505.585| 226.477

Tabla 7. Ciudades mas importantes del Ecuador. Fuente: Elaboracion Propia

Top 3 de las carreras mas importantes de Quito
Nombre de la carrera No. de E>art|C|pantes Fecha
ano 2015
1| Quito Ultimas Noticias 15K 18.000 | 7 de junio 2015
2 | Ruta de las Iglesias 10K Mas de 10.000 | 29 de agosto 2015
3|Liga 10K 7.000 | 18 de octubre 2015
Tabla 8. Top 3 de las carreras mas importantes de Quito. Fuente: Elaboracién propia
Top 3 de las carreras mas importantes de Guayaquil
Nombre de la carrera No. de E’artlmpantes Fecha
ano 2015
1| Carrera Diario Expreso 18.000 | 19 de julio 2015
2 | Barcelona Running 10.000 | 17 de mayo 2015
3| Media Marat6n de Guayaquil
21K 8.000 | 26 de julio 2015

Tabla 9. Top 3 de las carreras mas importantes de la ciudad de Guayaquil. Fuente: Elaboracion propia

47



Top 3 de las carreras mas importantes de Cuenca

Nombre de la carrera

No. de Participantes

Fecha

ano 2015
Festival Fundacion de Cuenca
1|15K Mas de 10.000 | 19 de abril 2015
2 | Ruta Nocturna 10K 5.000 | 24 de octubre 2015
3| Las Cruces 10K 3.000 | 3 de mayo 2015

Tabla 10. Top 3 de las carreras mas importantes de Cuenca. Fuente: Elaboracion propia

Top 2 de las carreras mas importantes de Manta

Nombre de la carrera

No. de
Participantes afio
2015

Fecha

Ruta del Pacifico 1-10K

3.500 | 19 de julio 2015

Herbalife Running Tour
Manta 2015

Mas de 1.000 | 27 de septiembre 2015

Tabla 11. Top 2 de las carreras mds importantes de Manta. Fuente: Elaboracién propia
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CONCLUSIONES

El marketing experiencial es una estrategia que ha venido con fuerza en los ultimos
afios debido a que los consumidores se han convertido en prosumidores y ha llevado
a las marcas a buscar nuevas maneras de conectar con sus publicos y mantener una

relaciéon marca-consumidor.

La organizacion de eventos ha sido un punto clave para desarrollar nuevas estrategias
a través de estimulos auditivos, visuales y cognitivos que generan en el consumidor
una respuesta inmediata hacia la marca, se convierte en una experiencia buena o

mala que lo llevara a actuar hacia la misma.

Los eventos a nivel mundial han insertado al deporte como un tema de salud en la
sociedad actual, las marcas han incentivado a los consumidores a hacer deporte,
aprovechando estos eventos para beneficiarse a través de publicidad e imagen en
donde se dirigen a masas.

Por esto, en el estudio de los eventos deportivos y el gran crecimiento que ha tenido
en nuestra ciudad, analizamos a la carrera con méas participantes, el Festival
Fundacién de Cuenca 15K, una carrera creada hace ocho afios en la que participan
atletas de toda indole, empresas auspiciantes, medios de comunicacion y miles de

espectadores en la ciudad y el pais a través de la sefial de Teleamazonas.

En las entrevistas realizadas a dos empresas auspiciantes se recab6 informacion
importante. Importadora Tomebamba tiene un gran manejo de su imagen, son

auspiciantes oro, una de las marcas mas fuertes en el Festival.

El departamento de marketing cuenta con una planeacion anual para la destinacion
del presupuesto de sus acciones. Sélo son auspiciantes de las carreras que organiza
JP Sport Marketing debido a alianzas estratégicas que mantienen desde la primera
edicion en el afio 2008 porque son los eventos mas grandes de nuestra zona en lo que

coinciden con Vivant que también apoya a estas carreras por la misma razén.

No cuentan con un sistema de medicion de resultados porque hasta el momento no se
ha realizado ningun tipo de estudio profesional interno y externo sino que se basan
solamente en la retroalimentacion por la acogida de la gente hacia la marca el dia del
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evento y en el informe entregado por los organizadores con informacion de la
participacion en la carrera que en los afios 2013 y 2014 ha dado resultados

satisfactorios basados en el free press con cobertura de medios locales y nacionales.

Sin embargo, no es suficiente ya que no cuentan con un estudio propio del ROI que
muestre resultados reales frente al monto de inversion que es muy alto. Seria vital
para la proxima edicion implementar un estudio que refleje resultados estadisticos

representativos para la organizacion.

Si no existe una evaluacion de resultados de la inversion no sera posible comprobar

la rentabilidad de un evento o no (Simdn, 2014).

Importadora Tomebamba ha tenido excelentes resultados que se basan en la
experiencia de los competidores, incluso afirman que se encuentran en el Top of
mind pero sin un estudio profesional sino por la acogida de las personas en el evento
y reconocimiento de marca. También existe un incremento en ventas despues del

evento pero tampoco se ha realizado un estudio para determinar cifras o porcentajes.

No se puede hablar de un posicionamiento verdadero como marca mientras no haya
un estudio realizado por expertos en el tema y que al momento es sorprendente que
pese a su alta inversién en el FFC durante todas las ediciones se sigan manejando sin

un estudio y andlisis post evento.

Sin embargo, vincularse como una marca buena que cuida el medio ambiente e
incentiva a la ciudadania a la practica de deporte para llevar una vida sana y
saludable son factores que Toyota los denomina como su plus de marca frente a la
competencia que ademas fortalece los fundamentos de su filosofia empresarial de

respeto por las personas, mejoramiento continuo, ambiente y tecnologia.

Por otro lado, Vivant, también cuenta con un calendario anual de eventos en los que
han participado y en los que quieren entrar. Esta marca también auspicia el FFC
desde la primera edicién y se ha mantenido durante estos afios. A diferencia de
Importadora Tomebamba, Vivant es una marca que debido a su categoria de
producto masivo, le interesa entrar en cualquier tipo de eventos con grandes

audiencias.
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Vivant siendo auspiciante plata si evalta el impacto con estudios profesionales por
agencias de Quito y Guayaquil en los que reflejan el ROI frente a la inversion en la
carrera y hacen una comparacién con el informe de los organizadores. Ademas de
estudios de recordacion de marca cada seis meses 0 de lanzamiento de nuevos
productos, segun la necesidad de la empresa que contribuyen al mejoramiento de sus

Servicios.

La diferencia aqui es que Importadora Tomebamba al no hacer un estudio
profesional propio frente a su inversién se queda practicamente en el aire porgue no
saben si realmente cumplieron sus objetivos o si fue una buena o mala inversion, por
el contrario Vivant hace estudios en los que puede comparar datos con los de los

organizadores y ver si cumplieron sus metas reflejadas en cifras para su satisfaccion.

La experiencia de la participacion también es medida por el costo pér capita que son
valores de inversion que la empresa puede invetir por persona en un evento donde su

marca sera expuesta.

Frente al impacto por la exposicion de la marca en torno a ventas existe un
incremento reflejados a corto y mediano plazo que comprende un periodo de uno a
tres meses porque la gente recuerda a la marca al momento de realizar su compra

segun estudios realizados por la marca.

Su equipo logistico es de alta calidad y tecnologia comparandose Unicamente con
Gatorade que es una marca fuerte en cuanto a hidratacion, esta es su ventaja

competitiva frente a otras marcas de agua.

Son un equipo con ideas nuevas y originales que motivan a los competidores cada
afio a sumarse a estas carreras, por llevar un estilo de vida mas activo y saludable

viendo a la marca como su bebida de hidratacion y apoyo al deporte.

Tanto para Importadora Tomebamba como para Vivant la participacion en el FFC no
es un tema de responsabilidad social porque trabajan con otros proyectos en ese tema
pero al apoyar a carreras con causas benéficas en el caso de Vivant, lo hace

indirectamente.

Pareceria ser que participar en el FFC es un tema de alianzas profesionales, un tanto

mas relacionales. Las dos marcas tienen conceptos basicos o desactualizados sobre el
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tema de auspicios, patrocinios y sponsors que para su participacion deberia ser
manejado con mas profesionalismo interno de acuerdo a la diferencias de términos

que Clotas manifiesta.

Importadora Tomebamba pese a no contar con estudios propios de resultados se
puede afirmar que la satisfaccion de participacién como sponsor y la interaccion con
sus publicos a traves del deporte es lo que genera valor a su marca, para Vivant los
resultados si son definidos en base a cifras por medio de estudios del ROI, costo pér
capita y estudios de recordacién de marca y obviamente la satisfaccion como marca

de compartir experiencias con los publicos.

Las marcas deberian implementar metédos de medicion en base a sus objetivos de
participacion en el FFC: indice de percepcion mediatica, advertising value equivalent
(AVE), computer aided research & media analisis, market sponsorship y balanced
scorecards, dependiendo que se requiera evaluar.

No todas las herramientas de medicion son utiles para todos los casos porque
depende de la organizacion y sus objetivos para evaluar aspectos como la notoriedad,

reputacion de la marca, etc (Gutiérrez, 2008).

Todo el despliegue de publicidad que se genera a través de estos eventos deben ser
combinados con otras acciones a través de marketing y RRPP, la cobertura de
medios tradicionales y alternativos como las redes sociales en las que se encuentran

los publicos objetivos (Simon, 2014).

En este aspecto al FFC a la pagina web www.festivalatleticocuenca.com en la que
nos basamos necesita una actualizacién, innovacién y ordenamiento de manera que

sea mas practica y Util para los usuarios.

Las redes sociales también necesitan un manejo profesional y un monitoreo para que
exista un mayor impacto y asi una mejor retroalimentacién con los usuarios
(Rodriguez, 2013). Las redes sociales se han manejado de manera muy domeéstica y
por el hecho de que Jefferson Pérez es un lider de opinion y tiene muchos seguidores

la gente se entera de los eventos por cuentas personales del empresario.

Es necesario prestar atencion a este tema para que profesionales lo manejen de

manera mas éptima con buenos resultados de interaccion con los competidores y asi
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crear una mejor experiencia antes, durante y después de la competencia para que
pueda ser recordada en la mente de los participantes lo que llevara a un vinculo con

la carrera.

Para las proximas ediciones seria fundamental que se tome en cuenta dentro de la
planificacion una actualizacion de conceptos y estrategias dentro del marketing
deportivo para realizar un mejor trabajo de las marcas con los participantes
potenciando mejores resultados a travées de estudios profesionales y la incorporacion
de diferentes herramientas de medicidn post evento que son importantes frente a la

inversioén en el evento.

Debe existir mayor investigacion en temas de sponsors y medicion de resultados

frente a la exposicion de marca incluso estudios de experiencia de los participantes.

El mundo deportivo esta creciendo rapidamente a nivel local y mundial, por esto, hay
que actualizarse constantemente por las tendencias de llevar un mejor estilo de vida y
hacer deporte por el gran valor que los consumidores le dan a este tipo de eventos y a

las marcas que participan en los mismos.

Para concluir se realiz6 un analisis del Top 3 de las carreras mas importantes del pais
segun datos de la poblacion del INEC, Quito, Guayaquil y Cuenca y un Top 2 de
Manta por numero de participantes mostrando el gran crecimiento de ateltas en estos
eventos, ubicando al FFC 15K en el nimero 1 en participantes dentro del Top 3 en

Cuenca.
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ANEXOS

Anexo 1 Entrevista semi estructurada para JP Sport Marketing

Entrevistado: Fabian Pérez, Gerente general de JP Sport Marketing

1. Antecedentes — {Como nace la idea? - Historia
2. Mision

3. Vision

4. Objetivos

5. ¢Por qué se le denomina el Festival de las emociones?
6. Alcance: nacional - internacional

7. Participantes

8. Cobertura mediatica

9. Auspiciantes

10. Apoyo de ciudad, pais

11. Premios

12. Identificacion de algun evento deportivo que sea percibido como competencia
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Anexo 2 Entrevista semi estructurada para Importadora Tomebamba

Entrevistada: Maria Augusta Romero, Jefe de servicios al cliente de Importadora
Tomebamba.

1.¢Cual es la experiencia de participacion de una marca en el FFC?

2.¢En que aporta su marca al deporte?

3.¢Por qué auspiciar y participar como marca en este evento?

4.;Cuéles son las politicas de su marca para ser auspiciante?

5.¢Qué tipo de eventos auspicia su marca?

6.¢Existe una planificacion y presupuesto destinado para auspicios por parte del
departamento de marketing?

7.¢En que consiste en auspicio?

8.¢Cuédles son los resultados del impacto del sponsor en torno a la exposicion de
marca en el FFC y sus ventas asociadas a participacion en el FFC? (ROI)

9.Existe algun estudio post evento en el que se reflejen resultados para la marca o
como evaluan los resultados?

10.¢Resultados y Presencia en medios de comunicacion, free press, etc?

11.;,Cudles son los criterios que generan valor agregado a la marca y en torno a
la participacién en el FFC?

12.;Por qué la marca genera valor agregado al ser sponsor en este evento?

13.Defina atributos en los que se basan para generar un plus de la presencia de su
marca en el FFC

14.;Posicionamiento en el mercado, recordacion de marca, reconocimiento de
marca, fidelizacion con la marca, top of mind, top of heart - lovemarks?
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Anexo 3 Entrevista semi estructurada para Vivant

Entrevistado: Lenin Morocho, Jefe nacional de servicios de marketing y eventos de
Corporacion Azende.

1.¢Cual es la experiencia de participacion de una marca en el FFC?

2.¢En que aporta su marca al deporte?

3.¢Por qué auspiciar y participar como marca en este evento?

4.;Cuéles son las politicas de su marca para ser auspiciante?

5.¢Qué tipo de eventos auspicia su marca?

6.¢ Existe una planificacion y presupuesto destinado para auspicios por parte del
departamento de marketing?

7.¢En que consiste en auspicio?

8.¢ Cuédles son los resultados del impacto del sponsor en torno a la exposicion de
marca en el FFC y sus ventas asociadas a participacion en el FFC? (ROI)

9.Existe algun estudio post evento en el que se reflejen resultados para la marca o
como evaluan los resultados?

10.¢Resultados y Presencia en medios de comunicacion, free press, etc?

11.;Cudles son los criterios que generan valor agregado a la marca y en torno a
la participacién en el FFC?

12.;Por qué la marca genera valor agregado al ser sponsor en este evento?

13.Defina atributos en los que se basan para generar un plus de la presencia de su
marca en el FFC

14.;Posicionamiento en el mercado, recordacion de marca, reconocimiento de

marca, fidelizacion con la marca, top of mind, top of heart - lovemarks?
15.¢La participacion de su marca en las carreras lo hacen por responsabilidad social?

16.¢;Existe alguna diferencia entre auspiciante, patrocinador y sponsor?

17.;Recomendaria ser auspiciante en eventos deportivos?
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