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RESUMEN:

El posicionamiento representa una estrategia que ha ido adquiriendo cada vez més relevancia para las diferentes organizaciones.
Esta situacion se ha visto reflejada en la mayor utilizacidn del posicionamiento como una herramienta indispensable para competir
en un ambiente ampliamente globalizado. Por esta razdn, el presente estudio se centra en disefiar estrategias de posicionamiento
para la Federacion Deportiva de Tungurahua, las cuales permitiran, como establece la literatura, obtener una mayor participacion
de mercado y por ende mayor rentabilidad. Metodoldgicamente tiene un disefio descriptivo-no experimenta, con aplicacién de
entrevista estructuradas a personal clave de la Federacién Deportiva de Tungurahua, asi como el uso de las matrices para el
diagndstico estratégico planteadas por David (2004). El principal resultado, fue la ausencia de un plan estratégico que ayude en
la gestidn de la organizacion, generando con ello un estancamiento empresarial y la consecuente pérdida de mercado. Se concluye
sobre la necesidad de generar estrategias de posicionamiento buscando satisfacer las necesidades presentes y futuras de los distintos
consumidores a través de un plan estratégico de marketing, las cuales se proponen.

PALABRAS CLAVE: estrategias, posicionamiento estratégico, marketing, participacién de mercado.

ABSTRACT:

Positioning represents a strategy that has become increasingly relevant for different organizations. This situation has been reflected
in the greater use of positioning as an indispensable tool to compete in a widely globalized environment. For this reason, this
study focuses on designing positioning strategies for the Tungurahua Sports Federation, which will allow, as established in the
literature, to obtain a greater market share and therefore greater profitability. Methodologically, it has a descriptive design - no
experimentation, with application of structured interviews to key personnel of the Sports Federation of Tungurahua, as well as
the use of matrices for strategic diagnosis proposed by David (2004). The main result was the absence of a strategic plan to help in
the management of the organization, thereby generating business stagnation and the consequent loss of the market. It concludes
on the need to generate positioning strategies seeking to satisfy the present and future needs of different consumers through a
strategic marketing plan, which are proposed.

KEYWORDS: strategies, Strategic positioning, marketing, market share.

1. INTRODUCCION

Las empresas luchan por diferenciarse en el sector donde compiten, dado que los productos y servicios se
han vuelto cada vez mds comunes, por lo que, no es suficiente que una compania se posicione. Por lo mismo,
desean integrar con éxito los servicios y los productos, al posicionar la marca en torno a las capacidades
empresariales y los objetivos de los clientes (Carpio et al., 2019). Sefalan Suarez et al (2021:265), que “un
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aspecto fundamental de la planificacién estratégica es sin duda la consideracién de la competencia como
factor determinante en la configuracién de las estrategias organizacionales”.

El posicionar una marca es uno de los elementos fundamentales del marketing, tanto para productos de
consumo como para servicios, es la tinica forma de una marca de proporcionar valor a sus clientes, creando
una imagen del producto o servicio en la mente de un cliente objetivo (Panamd et al., 2019). En ese sentido,
el posicionamiento define cémo la oferta de la marca es inica, cémo proporciona un beneficio distintivo a
los clientes. Por ello, las empresas utilizan el marketing para comunicar su posicion en el mercado ¢ influir
en la percepcion de los productos o servicios de la marca, en relacidn con las alternativas disponibles de los
competidores (Panama et al., 2019). En ese sentido, una estrategia de localizacion exitosa se basa en una
comprensién profunda del mercado en el que desea competir, se lo direcciona para identificar en qué se
diferencia la empresa de los competidores y las condiciones y oportunidades en el mercado.

Un gran error que cometen muchas empresas es asumir que el posicionamiento es solo una estrategia de
marketing, lo cual, debe ser uno de los pilares de la estrategia empresarial (Lopez et al., 2018). Después de
todo, no se puede posicionar un producto o servicio como una oferta de alta calidad en su marketing si
el producto o servicio en si no puede respaldar esas afirmaciones (Franco, Restrepo y Sanchez 2014). Las
organizaciones deben definirlo claramente a lo largo de la cadena de valor; de lo contrario, la comunicaciéon
pierde el enfoque y puede volverse confusa.

En el caso de las organizaciones deportivas, al igual que el resto de las organizaciones, atn de distinta
naturaleza, se conciben con una estructura que oriente su funcionamiento al alcance de los objetivos que
persiga, y al igual que otras organizaciones requiere de una gestién que incluya el marketing como via para
insertarse en el mercado en el cual desarrolla sus actividades.

En el Ecuador, la gestién de las federaciones deportivas se encuentra a cargo del Ministerio del Deporte,
del cual recibe lineamientos asi como una partida presupuestaria para su funcionamiento. Un elemento a
destacar con relacién a estas federaciones, es que las estrategias de marketing empleadas hasta el momento
han condicionado la penetracién de las mismas hacia diferentes segmentos del mercado, es decir se observan
decisiones que no parecen obedecer al mayor interés de las federaciones. Sobre ello, apuntan Jeanpert & Paché
(2016), al aseverar que la inestabilidad organizacional de orden administrativo, ha creado desconfianza en la
poblacién debido a que sus decisiones son variantes y de sesgo politico.

Dentro del contexto de estudio, la Federacién Deportiva de Tungurahua constituye una institucién que
contribuye al desarrollo del deporte de la provincia, sin embrago en los tltimos anos, ha venido perdiendo
paulatinamente sus cliente y en consecuencia su posicién en el mercado, los deportistas (clientes) buscan
otras alternativas para poder entrenarse, situacién que se encuentra asociada a factores como ausencia de
estrategias de posicionamiento y escasa publicidad, entre los mas destacados.

En cuanto a la ausencia de estrategias de posicionamiento, ha ocasionado que exista un estancamiento
empresarial y la pérdida de mercado (Romero y Moreno, 2018), dado que la competencia sigue creciendo, y
hoy en dia son muchos los lugares que ofrecen entrenamientos permanentes en diferentes disciplinas, lo cual
hace que el deportista opte por estos nuevos lugares.

Adicional a lo senalado, la situacién se complica por la escaza publicidad que la federacién emplea,
impidiendo de esta manera que mas personas conozcan los servicios que la institucién oferta al publico en
general (Fuchs & Diamantopoulos, 2010; Hume & Hume, 2015); siendo este aspecto una debilidad a ser
considerada para mejorar la situacién futura de la institucion.

Con estos antecedentes, el objetivo del estudio se centra en el disefio de estrategias que permitan posicionar
en el mercado a la Federacién Deportiva de Tungurahua a través de un diagnéstico previo estableciendo
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que permita conocer la situacion estratégica actual de
la institucidn y proyectar con ello acciones que ayuden a mejorar su desempeiio y posicionamiento en el
mercado.
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En ese sentido, el abordaje metodolégico tiene un disefio de tipo descriptivo-no experimental (Herndndez,
Ferndndez y Baptista, 2014). Con relacion a la modalidad de investigacion se hizo una revisién bibliografica
y de campo; en primera instancia, se procesé informacion recabada en fuentes secundarias; es decir,
investigaciones realizadas con anterioridad, libros, revistas cientificas, entre otros documentos.

Por otro lado, el levantamiento de informacién implicé a la poblacién conformada por aquellas personas
directamente vinculadas con los aspectos administrativos y de marketing, para conocer la realidad de la
institucién, tanto desde el punto de vista interno (fortalezas y debilidades) como desde el punto de vista de los
factores exdgenos (oportunidades y amenazas) relacionados con el posicionamiento en el mercado. Para ello,
se disefaron dos entrevistas estructuradas, la primera aplicada al administrador de la Federacién Deportiva
de Tungurahua. Mientras que, la segunda entrevista se aplicé al responsable de las relaciones publicas de la
institucién.

Con la informacién recabada a través de las entrevistas y con el soporte tedrico resultado de la revision
bibliografica, se procedi6 a elaborar el diagndstico situacional de la federacidon, empleando las matrices
planteadas por David (2003): Evaluacién de Factores Internos (MEFI) y la Matriz de Evaluacién de Factores
Externos (MEFE). Las salidas de éstas permitieron alimentar la tercera y tltima denominada Matriz FODA,
cuyos resultados analizados a la luz de las necesidades de la federacién permitieron generar una serie de
estrategias encaminadas a mejorar el posicionamiento de la organizacién en el mercado.

2. POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO: CONSIDERACIONES ESENCIALES

Cuando una empresa persigue una orientacién proactiva de mercado, buscara identificar y responder a
las necesidades latentes y no satisfechas de los clientes en el mercado. Para identificar las necesidades
insatisfechas, la empresa requerird una mentalidad de aprendizaje exploratoria impulsada por el mercado. En
consecuencia, la empresa probablemente considerara estrategias de posicionamiento que coincidan con la
mentalidad de la empresa y las competencias relacionadas.

El posicionamiento estratégico surgié en el plan estructural del marketing durante los anos sesenta y
principios de la década de los afios ochenta (Zaheer y Rashid, 2017). Su evolucién epistemoldgica evoluciond
de las discusiones de segmentacién del mercado y publico objetivo. Dentro del entorno del marketing, el
posicionamiento es el acto de disenar una oferta e imagen empresarial destinada a conseguir u ocupar un
lugar distinguible en la mente del publico objetivo. Para Abdullah (2015) el término posicionamiento hace
referencia al sitio que el producto u ofrecimiento ocupa en la mente de los consumidores con relacién a
sus atributos importantes que son comparados con otros ofrecimientos de la competencia. De otra manera,
se establece que, el posicionamiento de marca representa el uso que hace una organizacién de todos los
elementos que dispone para crear y mantenerse en la mente del mercado meta.

La percepcién del posicionamiento de marca estd vinculada al proceso de diferenciacién y no al de
estandarizacién (Kitchen & Burgmann, 2015). Tener el mejor posicionamiento es ser la primera persona
u objeto en la mente de los consumidores que generan mayor participacién de mercado y rentabilidad
(Copulsky & Wolf, 1990; Nogales, 2006). A lo largo del tiempo, la flexibilidad de los programas de
marketing, innovacién continua y reputacién, ha permitido alcanzar el liderazgo en el mercado (Chang &
Tun-Min, 2015).

Es por esto, que hablar de posicionamiento de marca es referirse a ocupar un lugar en la mente del
consumidor. Dicho en otras palabras, implica que el consumidor pueda reconocer las caracteristicas del
producto o servicio, comparar y diferenciar con los de la competencia, de forma que, define un elemento
distinto, superior y tinico (Abdullah, 2015; Maritz & Du Toit, 2018).

Por su parte, Wijaya y Sirine (2016) en un nivel bésico, lo posicionan de acuerdo con los atributos del
producto. Sin embargo, son el nivel menos deseable del posicionamiento segun el enfoque de marca. Pues,
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los competidores llegan a simular de manera fécil e igualitaria cada uno de ellos y, atin més importante, los
clientes no son atraidos por ellos, sino por los beneficios que otorga.

La distincién es un requisito previo para la sostenibilidad en los mercados competitivos, y el
posicionamiento es un proceso para crear una distincién (Bonilla et al., 2018). En este mismo orden de ideas,
Rasooli et al. (2018) establecieron al posicionamiento como una manifestacién clara, superior y deseable
de un producto en la mente de los clientes en el mercado de destino, de acuerdo con los productos de las
empresas rivales.

Para Suarez et al (2021), el nuevo panorama en el cual se desempenan las organizaciones, las somete a
un proceso de inestabilidad y exigencia de ajuste constantes, por ello es dificil prever el comportamiento
de las variable que le rodean y de alli la necesidad de sustentar las decisiones en un pensamieno estratégico.
Acorde con lo anterior Ruiz et al., (2018) expresan que el andlisis estratégico es fundamental para identificar
y comprender los factores que debe abordar una posicion estratégica. La eleccion de la posicion estratégica
influye en los recursos y capacidades clave de una empresa al elegir una estrategia para competir con éxito
contra rivales en una industria.

La planificacion estratégica del marketing es el proceso que puede permitir a una empresa concentrar sus
recursos limitados en las mayores oportunidades disponibles para aumentar las ventas y lograr una ventaja
competitiva sostenible. En este sentido, un posicionamiento estratégico debe centrarse en el concepto clave
de que la satisfaccion del cliente es el objetivo principal.

En marketing, posicionamiento ha llegado a significar el proceso mediante el cual los especialistas en
marketingintentan crear unaimagen o identidad en la mente de su mercado objetivo para su producto, marca
u organizacion. El posicionamiento de la marca es el acto de disenar la oferta y la imagen de la empresa para
que ocupe un lugar distinto y valorado en la mente del cliente objetivo. Un buen posicionamiento de marca
ayuda a guiar la estrategia de marketingal aclarar de qué se trata una marca, en qué es tinica, en qué se parece
alas marcas de la competencia y por qué los consumidores la compran.

La estrategia del posicionamiento se centra en buscar en el mundo productos y servicios desde el punto
de vista de los clientes, y luego obtener un espacio deseable y vacante en la mente de los consumidores
(Bonilla, Delgado y Fajardo, 2020). Hoy en dia, la industria del deporte ha crecido y se ha generalizado, y
existen numerosas marcas organizativas en la industria. Para identificar el estatus en todos los sectores de la
sociedad incluidas las organizaciones de servicios, es necesario de una planificacién estratégica direccionada
al marketing,

Dentro de la sistematizacion de la estrategia como herramienta de direccién se han elaborado modelos y
técnicas que han sido aplicados con la finalidad de examinar diferentes variables que posibiliten llegar a la
formulacion definitiva de opciones estratégicas. Sobre esta base, la aplicacion de metodologias y técnicas de
matrices han sido ampliamente aceptados por ser un método didactico que permite ir por etapas mostrando
informacion de forma grafica del contexto interno (fortalezas y debilidades) asi como también del externo
(oportunidades y amenazas)

En este orden de ideas, David (2003) establece que las matrices estratégicas como la Matriz FODA, la
Matriz de Evaluacién de Factores Internos (MEFI) y la Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)
constituyen herramientas que ayudan a identificar, evaluar y seleccionar adecuadamente las estrategias més
idéneas para un determinado caso. Adicional a ello, en su teoria argumenta que para su construccion de estas
dos tltimas el juicio intuitivo acertado es siempre necesario para determinar los valores y calificaciones que
mejor se adapten.

El proceso o sistema de gestién de marketing estratégico ha sido disenado para ayudar a la direccién a
tomar decisiones estratégicas, asi como a crear visiones estratégicas. Rajiv etal. (2020) mencionan que muchos
errores estratégicos ocurren como resultado de no enfatizar hasta ahora redes de colaboracién fuertes en un
determinado sector, lo que ha limitado a las empresas replicar estructuras adyacentes. Al respecto, Vidaller
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(2014) argumenta que dichas précticas de replicacidn, son limitadas debido a los escasos recursos en finanzas,
personal, habilidades y actitud hacia el marketing.

Ahora bien, segun la percepcion de Herrera (2017) existe una falta de disponibilidad de expertos y
especialistas en marketing dentro del sector de publico deportivo. Por lo tanto, no se lleva a cabo una
planificacién estratégica adecuada, lo que da como resultado altas tasas de fracaso empresarial. La falta
de marketing y la deficiente planificacién del marketing estratégico ha sido un detonante de los fracasos
organizacionales (Kitchen & Burgmann, 2015). En este mismo contexto, Maritz & Du Toit (2018) indican
que las instituciones publicas atin carecen de la capacidad de comercializar sus productos de manera efectiva.
Como lo confirma Mourad (2010), pues revelé que existe una relacion positiva entre la falta de planificaciéon
estratégica de marketing y el fracaso empresarial.

3. DIAGNOSTICO Y DISENO ESTRATEGICO PARA LA FEDERACION DEPORTIVA DE TUNGURAHUA

Las entrevistas efectuadas, tanto al administrador como al responsable de las relaciones publicas de la
institucion, permitieron recabar informacién relevante acerca la Federaciéon Deportiva, en torno a los
elementos o factores de orden interno y externo que determinan su actividad.

Esta data, contrastada con la revisién bibliogréfica sobre el tema, fue la base inicial para la aplicaciéon de las
matrices propuestas por David (2003) (FODA, MEFI y MEFE), dando
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TABLA 1
Matriz MEFI
Tabla 1
Matriz MEFI
- n i
Factores Intemos
(0-1) (1-4) Ponderado
Insttumn con anos de trayectoria a nivel na- 0.07 4 028
Complejos deportivos 0,05 - 020
Conocimiento de direcivos en el ambito de-
x 4
; 0,05 020
Ajedrez y tenis de campo depories con ma-
yor demanda a pesar que no existe mayor 0,05 - 0,20
. inversion
§ Portafolio de productos yio senvicios 0,05 - 0,20
g Flexibilidad en la disponibilidad de horarios. 0,05 4 0,20
“  Federados (deportistas) 0,07 4 028
Alta rotacion del personal administrativo 0,07 1 0.07
Distribucion inequitativa en las actividades
e o it 0,05 1 0,05
Cmtrata)cién de personal inadecuado (entre- 0.05 1 005
Infraestructura basica 0,07 1 0,07
Falta de publicidad 0,05 1 0.05
']
‘?': Alto numero de desercion de deporiistas 0,07 1 0,07
=  Falta de mantenimiento a los complejos de-
= e 0,05 1 0,05
g portives y maquinaria
Escaso compromiso del personal administra- 0.05 1 0.05
tivo y de senvicos con el frabajo ” :
Alta rotacion de deportistas 0,05 1 0,05
Logros deportivos a escala nacional 0.0s 1 0,05
Ausencia de planes de incentivos o bonos 005 1 005
que permitan fidelizar a los clientes . X
Total 1 217

Nota. La tabla en cuestion ESE.EDIECE aquellqs factores intemos relevantes para la institucibn,
estableciendo una ponderacion y calificacion con |a finalidad de obtener un resultado final

que indique la situacion actual en tomo a los factores evaluados.
Fuente: elaboracion propia

como resultado la elaboracién de un diagnéstico estratégico tanto a nivel interno como externo a
la Federacién Deportiva de Tungurahua, mediante el cual se determinaron las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas las mismas que son descritas a continuacion (tabla 1):

El resultado obtenido luego de realizado la evaluacion a través de la matriz de los factores internos (MEFI)
refleja un valor de 2,17 lo que indica un resultado por debajo de la media, es decir, las debilidades son mas que
las fortalezas dentro de la institucién. Por lo tanto, se deberian plantear estrategias que ayuden a convertir
esas debilidades en fortalezas enfocindose en conseguir el posicionamiento en el mercado.

Por otro lado, la matriz de evaluacién de factores externos (MEFE), una vez identificado los factores
externos claves se les asigna una ponderacién y calificacién a cada uno de ellos, se identifica amenazas y
oportunidades de mayor o menor impacto. El resultado ponderado méximo que se puede obtener es de 4.
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Mientras que, el resultado ponderado minimo es de 1. Por tanto, el valor obtenido luego de haber realizado el
andlisis de la matriz MEFE de la Federacién Deportiva de Tungurahua, fue de 2,90. Es decir, que la institucién
se encuentra en una industria que afronta graves amenazas externas y es ahi donde se tienen que disefar
estrategias para contrarrestar esta situacion (tabla 2)

TABLA 2
Matriz MEFE
Tabla 2
Matriz MEFE
Factores Externos Claves Ponderacion Clasificacion  Resultado
(0-1) (1-4) Ponderado
Ingresos economicos por auspicio privado 0,06 4 024
Nuevos deportistas 0,06 - 0,24
Fidelizacion del deportista 0,06 4 0,24
Autogestion 0,06 4 0,24
Ley del deporte 0,06 4 024
Emcﬂw@ymmuuﬂé@wdemm 0,06 4 024
wumumum:m- 0,06 4 024
Convenio con instituciones publicas y privadas 0,06 B 0,24
Desarrolio de proyectos 0,06 4 0,24
Fortalecimiento del marco legal y administrativo 0,06 4 0,24
Implementar nuevas formas de pago 0,05 B 0,20
Escaso interés de los deportistas en disciplinas nuevas 0,05 1 0,05
g?m&mmwemmm 005 1 0.05
g Dl'rluuén del presupuesto asignado por la Secretaria 0.05 1 0.05
- Nacional del Deporte . g

Problemas nutricionales en los deportistas 0,05 1 0,05
Problemas extradeportivos de los deportistas 0,05 1 0,05
Total 1 2,90

Nora. La tabla en cuestion establece aquellos factores extemnos relevantes para la institucion, esta-
bleciendo una ponderacion y calificacion con la finalidad de obtener un resultado final que indique

la situacion actual en tomo a los factores evaluados.

Fuente: elaboracion propia

Enla Cuadro 1, se presenta en estrategias como mecanismos de accién anélisis cruzado que permiti6 definir
a considerar en la federaciéon

968



Rfos LARA, GEOVANNY FABRICIO , ET AL. POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO DE LA FEDERACION DEPORTIVADE TUN...

Cuadro 1
Matriz FODA Cruzada - Federacion Deportiva de Tungurahua
Fortalezas Debilidades
F1. 5n con afios de tray D1. A% 5 por
ria a nivel naconal !mlsm

D3. G ion de p i do (en-
trenadores)

D4. Infraestructura basica

D5. Falta de publicidad

D7. Faita de T ales
e =t

tratwo y de servicios con € trabago

DO. Abandono d& I3 practica daportiva por &ita
de recursos

D10. Logros deportivos a escala nacional

D11. Ausencia de planes de incentivos o bonos

que permitan fidelzar 3 los dlientes
Oportunidades FO EXPLOTAR DO BUSCAR
O1.Ing : por ausp
SMpresa privaca
02 Nuevos deportstas
03.Fi 50 del G F'FIFE'QSWMM" D11:03: Disefio de un plan de incentivos. bo-
= — ROS que permitan mantener 13 fidelizacién de
04 Autogestion de la FDT mﬂ::nmym hscbams;;msdelumymel
05, Ley del deporte nes publicas y privadas que brinde D402 A de b
T mammem
Q6. Cap ¥ man<jo F5013 P ©l pago del ser-
mammym vicio mediante tarfjetas de crédito, 3 que o clenie tenga mayor comodidad en of

O7. Creacién de proyecios que apor-
ten al desarrolio profesional

fin de poder competir en el merca-
do ya que la competencia ya brinda
este senvico y 35 poder llegar 3 un

08. Convenio con instituciones, pibi-

segmento mas ampho de clientes.
FIFEF!Oiszmmmp

SRIVICIO.
DZO!!-‘ iicio

1 de nuevos i

en el rpodﬁf
mmmumm
D8:08 Establecer un cronograma de capac-

cas y privadas br les para tacion p paralos i 5 con la
finalidad de e sus enlas
09. Desarrolio de proyectos mmw“h diferentes ramas deportivas y evitar en lo posi-
— man parte del Sistema N. ide lag de los ok e
O10. Fortalecimiento del marcolegaly  Educacion. Lz
O11. implementar nuevas formas de
page
CUADRO 1

FODA Cruzada - Federaciéon Deportiva de Tungurahua

CONT... CUADRO 1

Cont... Cuadro 1

Al Pérdida de imagen insttucional

A2 Baja afluencia de deportistas en
deportes nuevos que oferta la FDT

Faﬂ'&ﬁo'mmde
édico que permita

wn

Al Presencia de otros centros que phnmmumbsmm D3A1 Contratacion de un mayor nimero de
fomentan |a actvidad fisica sendo este un servico adiconal sin  enfrenadores capactados y con experiencias,
; oS0 que se preste a los deportis-  que permita mejorar La imagen institucional de
A4 Disminucion del presupuesto 3sig-  tas con el fin de cbtener resultados  la Federacdn Deportiva de Tungurahua.

nado por la Secretaria Nacional del  pronto en cuanto su rendimiento fisi- D5°A3 Potencializar las estrategias de publici-
Deporte a la FDT ' dad que permitan incrementar el mercado, dan-

€O y apanencia.
F7:A8 Disefio de un plan de se- do a conocer los servicios que brinda la FOT.
AS. Problemas nutriconales en los wm“m conccer I3

deportistas $ICHN psicoiogea del deportista.
AS. Problemas extradeportvos de los
deportistas

Nota. Esta tabla muestra como resultado las estrategias obtenidas posterior al cruce realizado
entre los factores intemos (fortalezas y debilidades) y factores externos (oportunidades y
amenazas).

Fuente: elaboracion propia
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Para continuar con el desarrollo se estructuré la matriz SAATY, jerarquizando las estrategias segun el
grado de importancia para la toma de decisiones del administrador institucional (tabla 3), a continuacion,
se las detalla:

a) Efectuar talleres y seminarios gratuitos promoviendo la realizacién del deporte y su afectacién en la salud
en las instituciones publicas y privadas que brinde apertura,

b) Implementar el pago del servicio mediante tarjetas de crédito, a fin de poder competir en el mercado ya
que la competencia ya brinda este servicio y asi poder llegar a un segmento mds amplio de clientes,

c) Normativa para regular los permisos ¢ incentivos para los estudiantes deportistas que forman parte del
Sistema Nacional de Educacién

d) Disefio de un plan de incentivos, bonos que permitan mantener la fidelizacién de los deportistas a través
del tiempo y ademas el crecimiento de la demanda

¢) Ampliacién de la infraestructura en cuanto a duchas, vestidores y casilleros para que el deportista tenga
mayor comodidad en el servicio,

f) Adquisicién de nuevos implementos que permitan diferenciarse en el mercado y poder satisfacer las

exceptivas de los deportistas,

g) Establecer un cronograma de capacitacién permanente paralos instructores con la finalidad de actualizar
sus conocimientos en las diferentes ramas deportistas y evitar en lo posible la desercion de los deportistas,

h) Creacién de un proceso médico que permita disefiar un plan nutricional paralos deportistas, siendo este,
un servicio adicional sin costo que se preste, con el fin de obtener resultados pronto en cuanto su rendimiento
fisico y apariencia,

i) Disefio de un plan de seguimiento que permita conocer la situacién psicologica del deportista

)) Contratacién de un mayor numero de entrenadores capacitados y con experiencia, que permita mejorar
la imagen institucional de la federacién,

k) Potencializar las estrategias de publicidad que permitan incrementar el mercado, dando a conocer los
servicios que brinda la Federaciéon de Tungurahua

TABLA 3
Matriz SAATY
A B C D E F & H 1 | K- & | B - d & | b i I k  Medis Wlmporuscu Orde

A =39 ¢ 5 T 1 - EE | 3 E [ ¥ -0 a1 {1 S T S - b S e S B - L 1454 4
B 5 3 L1 1 3 L e [} o2 B3 83 02 01 @1 517 14539 13
iC 8.5 115 15 1 3 1 - - R o a e ] @ o 1] ng a2

1] B i 5 ) 1 1 I 1 L 1] o 4 Bi1- 2 02 19 ] @ 01 &l (:F ] p ] 5
£ 85§ 1% | g 1 3015 1 al I @ A 03 © O ar & 41 B bE5 ]
F | R 5 I 1T 1% 1 1 1 LA | ol 04X A2 o L (1] 2 0 2z abF BES #
G § 7.9 15 3 | R N 1 5 6f oz 0 @ 0fF 03 0 ofF 03 a3 M 1311 4
H - Ry oAk b 1% LI B TR a2 -al B 1] i] [+ B 1 BEE LBE 9
I e O SR B LR T T PR 1 F-aX -0l # ] [} g ] 1] 3 A1 &l RS LBE 10
I - 1 | : 1 | | B H -8l &1 82 01 [} [ [+l 9@ o0f 031 &1 [+8e B0y T
K T 71 1 5 3 3 3 1 5 I Br 0% @ 1 &F 05 03 @&l @ 03 4 Q13 1287 3

Totddes 55 &% 59 187 334 3§ 5 2B 38 38R & 1 ! 1 H | i 1 1 | ]

claboracién propia
La tabla describe la puntuacién dada a cada una de las estrategias disefiadas de acuerdo a los
siguientes pardmetros: 1 = Igual de Importante; 3 = Ligeramente mas importante (1/3 Ligeramente
menos importante); 5 = M4s importante (1/5 Menos importante); 7 = Bastante importante
(1/7 Bastante menos importante); 9 = Mucho mas importante (1/9 Mucho menos importante).

Con base a la tabla 3, se selecciond a las estrategias segin su valoracién destacando las siguientes segun su
grado de importancia:

1, La estategia C (33,40%) Normativa para regular los permisos e incentivos para los estudiantes
deportistas que forman parte del Sistema Nacional de Educacidn.
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2. La estrategia J (11,86%). Contratacién de un mayor nimero de entrenadores capacitados y con
experiencias, que permita mejorar la imagen institucional de la Federaciéon Deportiva de Tungurahua.

3.LaestrategiaI (10,01%). Disefio de un plan de seguimiento que permita conocer la situacién psicoldgica
del deportista.

4. La estrategia H (9,74%). Creacién de un proceso médico que permita disefiar un plan nutricional para
los deportistas siendo este un servicio adicional sin costo que se preste, con el fin de obtener resultados pronto
en cuanto su rendimiento fisico y apariencia.

S. Na estrategia K (9,04%) Potencializar las estrategias de publicidad que permitan incrementar el
mercado, dando a conocer los servicios que brinda la Federacién Deportiva de Tungurahua.

6. Laestrategia E (7,99%). Ampliacion de la infraestructura en cuanto a duchas, vestidores y casilleros para
que el deportista tenga mayor comodidad en el servicio.

7. Laestrategia F (6,19%). Adquisicién de nuevos implementos que permitan diferenciarse en el mercado
y poder satisfacer las exceptivas de los deportistas.

8. La estrategia D (4,09%). Diseno de un plan de incentivos, bonos que permitan mantener la fidelizacion
de los clientes a través del tiempo y ademas el crecimiento de la demanda.

9. Laestrategia A (3,65%). Efectuar talleres y seminarios gratuitos promoviendo la realizacién del deporte
y su afectacion en la salud en las instituciones publicas y privadas que brinde apretura.

10. La estrategia G (2,46%). Establecer un cronograma de capacitacién permanente para los instructores
con la finalidad de actualizar sus conocimientos en las diferentes ramas deportistas y evitar en lo posible la
desercion.

11. La estrategia B (1,56%) Implementar el pago del servicio mediante tarjetas de crédito, a fin de poder
competir en el mercado, dado que, la competencia en la actualidad ya brinda este servicio y asi poder llegar
aun segmento mds amplio de clientes.

Finalmente, en la fase 3, se establecié el plan de accién y control de las estrategias disefiadas para el
posicionamiento estratégico de la Federacion Deportiva de Tungurahua. En este sentido, segun el plan de
accion determinado, la institucién debe presentar su organizacién como una unidad eficaz en el campo
estableciendo unidades de comunicacién con la industria e implementando las estrategias adecuadas que
permitan mantenerse vigentes en el mercado sobre todo aquellas en las cuales intervenga directamente las
Tecnologias de la Informacién y Comunicacién (TIC) (Lalaleo, Bonilla y Robles, 2021).

4. HALLLAZGOS EN CONTEXTO

En el 4mbito empresarial una de las mayores preocupaciones de las distintas organizaciones de cualquier
sector ha sido el tema de la gestién estratégica, convirtiéndose la misma en un factor de fracaso en muchas
instituciones (Gajda, Mikalauskas & Navickas, 2020). En este sentido, expertos en ciencias de la gestion,
especialmente del drea estratégica, introdujeron la planificacion estratégica con la finalidad de que las
organizaciones puedan transformar las estrategias de un escenario subjetivo como lo llevaban hasta hace unos
afios atrds a un escenario operativo en donde se puedan cumplir metas y objetivos que permitan responder
positivamente a una organizacién ante eventos que pudieran generarse.

Autores como Andrade (2016) e Hidalgo et al. (2016), senalan que el plan estratégico de marketing
debe estar orientado a los lineamientos del diseno de estrategias de posicionamiento de la organizacién, no
obstante, resulta necesario destacar que no es una férmula universal para todas las empresas pues depende de
los factores y rasgos que definen el negocio al que se aplicard la planificacién.

En este contexto, de acuerdo al estudio realizado, la Federacién Deportiva de Tungurahua presenta
una serie de inconvenientes asociados al ambito de la gestidon estratégica que limitan su desarrollo y su
posicionamiento, muestra de ello son los resultados encontrados, pues los mismos muestran en el contexto
interno una prevalencia de las debilidades por sobre las fortalezas demostrando de esta manera que la
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institucion internamente es débil, mientras que, en el contexto externo, las amenazas fueron mas que las
oportunidades que ofrece el mercado, encontrandose la unidad de estudio en una industria que afronta una
serie de dificultades.

Con la finalidad de contrarrestar este panorama y proyectar un crecimiento institucional a través de un
posicionamiento en el mercado, posterior al diagndstico realizado a través de las matrices FODA, MEFI y
MEFE se disenaron estrategias en funcion de las necesidades de la Federacién Deportiva de Tungurahua. Esta
metodologia aplicada es similar al presentado en un estudio desarrollado por Nazari y Pour (2013) quienes
a través de los principios tedricos del modelo de planificacion estratégica propuesto por David (2003), se
han encargado de disefiar una serie de estrategias mediante las herramientas de gestién modernas (FODA,
MEFI, MEFE), dichas estrategias fueron direccionadas hacia la presentacién de nuevos servicios y una mayor
difusién dela Federaciéon Nacional de Sepaktakraw de Singapur con la finalidad de posicionarse en el mercado
deportivo de aquel pais.

En este mismo orden de ideas, se cita el trabajo desarrollado por Penafiel et al. (2020) quien pone de
manifiesto que parala formulacién de la estrategia se hace necesario elaborar un diagndstico tanto del entorno
interno como externo de la institucion, para ello, se deben valorar sus fortalezas y sus debilidades y mirar en el
contexto externo las oportunidades y amenazas. Para el proceso de formulacion de estrategias es importante
que se analicen un conjunto de matrices (FODA, MEFI, MEFE) las cuales son concatenadas para establecer
acciones que permitan aprovechar las oportunidades, capitalizar las fortalezas, minimizar las debilidades y por
su puesto tratar en lo posible de evitar que las amenazas tengan un impacto significativo sobre el desempefio
de la institucidn.

5. CONCLUSIONES

La administracién estratégica es una parte integral de la administracién exitosa del dia a dia. La gestion
estratégica €s un proceso continuo, dindmico y coherente que permite a una organizacién adaptarse a los
cambios externos y utilizar eficazmente sus recursos y su potencial. Generalmente, la gestién estratégica
consta de tres etapas que se encuentran interrelacionadas de diversas formas, es decir, analisis estratégico,
desarrollo e implementacién de estrategias.

Al disenar el plan estratégico de marketing se consideré las estrategias de posicionamiento de acuerdo
al valor agregado que la institucién debe entregar a los deportistas (consumidores) como: entrenadores
con experiencia, reconocimiento y pertinencia sobre la marca (Federacién Deportiva de Tungurahua),
infraestructura con equipos idéneos para las actividades, promociones, bonos e incentivos que motiven al
deportista a formar parte de la institucién.

Para generar una mayor profundidad al estudio, se apertura una futura linea de investigacion, en la cual
se deba analizar el factor humano y su incidencia en la ejecucién de la planificacién de la organizacién, ya
que, entregarian una apreciacién mas clara sobre los problemas de ejecucién y cumplimiento de las metas de
la institucion.
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