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INTRODUCCIÓN 
 
     El crecimiento y la globalización en que se desenvuelve el mundo moderno 

afecta al deporte lo mismo que a cualquier otro elemento de la vida de la sociedad 

y de los individuos.  Tanto así, que se presenta la urgente necesitad de 

implementar metodologías que hagan llegar el deporte y la recreación a todos los 

lugares y estratos sociales.  

 

     Con esto en mente, se desarrolla este trabajo de investigación que cuenta 

entre sus objetivos la proyección del crecimiento de la Escuela de Ciencia y 

Tecnología de la Actividad Física y el Deporte –ECTAFIDE- a través del marketing 

deportivo, tomando en cuenta que la escuela, por pertenecer a la Universidad de 

San Carlos de Guatemala, es una entidad no lucrativa.  Sin embargo, dentro de 

las estrategias de marketing, una entidad de esta naturaleza sí es objeto de 

mejoras a través del mercadeo deportivo, pues su proyección es netamente de 

función social y de formación de profesionales del deporte y la recreación.   

 

     Tomando esto en cuenta, el presente trabajo de investigación comprende e 

incluye:  

 

§ Conocer la situación real de la imagen actual de la Escuela de Ciencia y 

Tecnología de la Actividad Física y el Deporte –ECTAFIDE- y , 

 

§ Generar un plan de difusión aplicando los principios y teorías del 

marketing deportivo. 

 

     A través de esta investigación se proyecta a la Escuela de Ciencia y 

Tecnología de la Actividad Física y el Deporte –ECTAFIDE-, para un crecimiento 

poblacional, y al mismo tiempo se da a conocer la Escuela a todos los estudiantes 

que no la conocen aun.  

 



     De esta manera el trabajo se refiere a  que las estrategias del marketing 

deportivo pueden ser un generador de crecimiento en la Escuela de Ciencia y 

Tecnología de la Actividad Física y el Deporte –ECTAFIDE-. El crecimiento de –

ECTAFIDE- también tendrá un impacto en el crecimiento del deporte guatemalteco 

en general.  
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1.- MARCO CONCEPTUAL 
 

1.1- Antecedentes 
 

     Al consultar en el Centro de Documentación de la Escuela de Ciencia y 

Tecnología de la Actividad Física y el Deporte –ECTAFIDE-, y el catálogo 

de la Biblioteca Central de la USAC, se comprobó que no existen trabajos 

realizados sobre el tema de marketing deportivo. 

 

     Sin embargo, al consultar en fuentes de Internet se encontró: un 

artículo del club Comunicaciones, donde se presentan las formas de 

promoción del equipo durante el campeonato y las ventajas y ganancias 

para el aficionado, consistentes en promociones y premios. Así leemos: 

“Comunicaciones comienza una nueva era en el mercadeo deportivo, ya 

que su presidente, junto con los nuevos patrocinadores, presentó ayer la 

estrategia para este campeonato, que incluye nueva indumentaria, 

membresía para socios y una tarjeta electrónica con la que los portadores 

podrán ganar cuatro carros.  

Además, los blancos editarán la revista Camerino Crema, que será 

mensual, además de un programa de televisión y uno de radio que ya está 

al aire.”( http://www.prensalibre.com/pl/2009/febrero/07/294005.html.) 

 

      Por otra parte, se tiene la promoción y presentación de servicios que 

ofrece Sport & Marketing, empresa guatemalteca dedicada a la promoción 

comercial del deporte, donde destaca la importancia del qué hacer 

publicitario en el deporte y cómo este servicio conecta a los atletas con su 

público. Así dice la introducción del artículo: “Hemos alcanzado a una 

etapa importante en donde dos artes se deben unir para alcanzar metas 

aparentemente lejanas: El Mercadeo y el Deporte.  Estamos 

introduciéndonos a la era de las comunicaciones y las distancias 

cortas.  El éxito de cada evento deportivo y de cada campaña 
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mercadológica se basará en comprender que los consumidores del futuro 

estarán utilizando su tiempo entreteniéndose con el deporte o navegando 

por Internet. 

 

Sports & Marketing surge en el año 2000 como el puente entre estos dos 

artes: El Deporte y el Mercadeo.  Esta empresa está enfocada en 

proveer a los organizadores de eventos deportivos la herramienta de 

mercadeo para organizar aún mejor las competencias deportivas 

deseadas.  Al mismo tiempo, brinda a las marcas una plataforma de 

publicidad, promoción y mercadeo con el profesionalismo y respaldo 

necesario para solidificar su marca a través del idioma universal de 

comunicación: el deporte.”(http://www.sportsandmarketing.net/v2/vangogh/index.php?container_id=2.)  

 

     En el presente trabajo se pretende dirigir los esfuerzos de difusión y 

marketing deportivo a la Escuela de Ciencia y Tecnología de la Actividad 

Física y el Deporte –ECTAFIDE-; dicha institución necesita de una efectiva 

promoción para situarse a la altura de otras escuelas y facultades. 
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1.2- Justificación       
 

     La Escuela de Ciencia y Tecnología de la Actividad Física y el Deporte 

–ECTAFIDE- adscrita a la Escuela de Ciencias Psicológicas de la 

Universidad de San Carlos de Guatemala, es una entidad importante para 

el desarrollo del deporte nacional, pero a la fecha es poco conocida en el 

ámbito estudiantil universitario y deportivo.  Por esta razón se hace 

necesaria una investigación para determinar las causas por las cuales 

esta institución, que puede convertirse en el corazón del desarrollo del 

deporte guatemalteco, es tan poco conocida, en el ámbito estudiantil de la 

Universidad de San Carlos de Guatemala. Por esta razón, se justifica la 

creación de un plan de difusión entre la población para captar mayor 

número de estudiantes, que es el objetivo de la presente investigación.   

 

     Dicho plan, desde el punto de vista técnico, cae en el campo del 

marketing deportivo. Por tal motivo, se propone desarrollar este tema de 

investigación como tesis de grado en la Escuela de Ciencia y Tecnología 

de la Actividad Física y el Deporte –ECTAFIDE-.  
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1.3- Delimitación del Problema  
 

     La Escuela de Ciencia y Tecnología de la Actividad Física y el 

Deporte –ECTAFIDE-, es una unidad académica de la Universidad de 

San Carlos, que se dedica a formar profesionales especializados, en las 

materias deportivas, con el fin de desarrollar la actividad física y el 

deporte en nuestro país. Dicha unidad académica, abre sus puertas a 

estudiantes interesados en cursar sus carreras año con año.  

 

     Sin embargo la población de esta escuela es muy reducida en 

comparación con otras unidades académicas de la Universidad de San 

Carlos de Guatemala. Uno de los factores que influye en la poca 

población es, la falta de interés de parte de la población hacia el deporte 

en Guatemala, pero el mayor problema es el poco conocimiento de     
–ECTAFIDE- y la poca promoción de las carreras en la población 

estudiantil que refleja la baja población de la escuela.   

 

     Tanto a nivel de estudiantes activos como de graduados, el número 

es pequeño, y al inquirir acerca de si –ECTAFIDE- se conoce entre los 

estudiantes del Campus Central de la Universidad, la respuesta que dan, 

es que no saben que existe, y desconocen que es –ECTAFIDE-. Con 

base en una buena promoción y la ejecución de un plan de marketing 

deportivo la realidad de esta Escuela puede cambiar para poder 

incrementar el número de estudiantes, pero también darle una buena 

promoción a –ECTAFIDE- para que pueda ser reconocida en el medio de 

la educación superior. 
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1.4- Alcances y límites 
 

1.4.1- Ámbito geográfico 

El Campus Central de la Universidad y, específicamente estudiantes 

de la Escuela de Ciencia y Tecnología de la Actividad Física y el 

Deporte –ECTAFIDE- y población de estudiantes de la Universidad de 

San Carlos de Guatemala, en la Ciudad Universitaria zona 12.  

 

1.4.2- Ámbito institucional 

La Escuela de Ciencia y Tecnología de la Actividad Física y el Deporte 

–ECTAFIDE- de la Universidad de San Carlos de Guatemala.  

 

1.4.3- Ámbito poblacional 

El estudio va dirigido a la población estudiantil de –ECTAFIDE-,  

autoridades académicas y plantilla de docentes de la misma y 

población estudiantil de la Universidad de San Carlos de Guatemala.  

 

1.4.4- Ámbito temporal  

La investigación se inició el 16 marzo de 2012 y concluyó el 28 de julio 

de 2012.  
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2.- MARCO TEÓRICO 
      

2.1- Definición de marketing  
 

     El marketing no es sólo vender y anunciar. Y es natural pensar eso: 

todos los días nos bombardean con comerciales de televisión, anuncios de 

periódico, campañas de correo directo, visitas de vendedores y anuncios 

por Internet. Sin embargo, la venta y la publicidad son sólo la punta del 

iceberg del marketing. Aunque son importantes, son sólo dos de muchas 

funciones de esta ciencia, y en muchos casos, ofrecer y vender no es lo 

más importante. 

 

     Con relación al marketing, Kotler indica: “Hoy en día es preciso 

entender el marketing, no en el sentido antiguo de lograr una venta (hablar 

y vender), sino en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades del 

cliente, si el mercadólogo entiende bien las necesidades de los clientes, 

desarrolla productos que ofrecen mayor valor, les asigna precios 

apropiados, y los distribuye y promueve de manera eficaz. Esos productos 

se venderán muy fácilmente; por tanto, la venta y la publicidad son sólo 

una parte de la mezcla de marketing: un conjunto mayor de herramientas 

de marketing que juntas afectan al mercado.”( Kotler:2003:5) 

 

     Kotler define el marketing como un proceso social y administrativo por 

medio del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean, a 

través de la creación y el intercambio de productos. Para entender esta 

amplia definición, es necesario tener claro que las personas van a 

necesitar lo siguiente: deseos y demandas; productos, servicios y 

experiencia; valor, satisfacción y calidad; intercambio, transacciones y, 

relaciones y mercados. 
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2.2- Marketing en las organizaciones no lucrativas 
 

     El marketing regularmente suele utilizarse en empresas cuyo objetivo 

primordial es percibir ganancias económicas. Pero en la actualidad, no 

sólo las empresas, cuyo fin es el lucro,  han tomado dichas estrategias, 

sino que también, hay instituciones que su fin es no lucrativo, pero tienen 

un objetivo muy importante, y necesitan darse a conocer, por ejemplo: 

universidades estatales, hospitales, guarderías de gobierno  etc.  A dichas 

instituciones se les da el nombre de organizaciones no lucrativas. 

 

     Según Kotler: “Hay tres aspectos comunes en estas situaciones de la 

vida real.  Primero, todas las organizaciones son grupos no lucrativos, en 

la acepción general que se le da al adjetivo lucrativo o negocio.  Segundo, 

se trata en todos los casos de organizaciones sin fines lucrativos, o sea 

que el lucro no es su meta. Y, tercero, en cada una de las situaciones se 

recurre a actividades de mercadotecnia para resolver los problemas 

fundamentales.” ( Kotler:2003:65) 

 

        Kotler remarca que todas las organizaciones son entidades, y que para 

muchas de ellas su meta no es el lucro, al respecto propone que las 

organizaciones no lucrativas pueden recurrir al marketing para resolver 

ciertos problemas que a las instituciones puedan tener, mientras sea con 

una teoría de mercadotecnia apropiada.  Este es el caso de la Escuela de 

Ciencia y Tecnología de la Actividad Física y el Deporte –ECTAFIDE- una 

organización de educación superior sin fines de lucro, la cual en esta 

investigación será expuesta a un marketing no lucrativo. El marketing será 

una herramienta que ayudará a dar a conocer la Escuela, a la población.  
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     Los aspectos fundamentales del marketing para las organizaciones no 

lucrativas son los mismos que los del sector de negocios.  Es decir, que se 

desarrollará un programa estratégicamente planeado en torno a un 

producto (institución) o servicio que se distribuye (educación). Se 

promueve y difunde de forma adecuada para satisfaces las necesidades 

de un mercado determinado (población).  No obstante, hay diferencias 

importantes en la realización del programa y en el conocimiento y 

actitudes de los gerentes de las organizaciones no lucrativas ante el 

marketing.  Las diferencias tienden a limitar las actividades de marketing 

que el gerente podría realizar y, el nivel de agresividad de las estrategias 

disminuye ya que el fin primordial es dar a conocer, y no lucrar.   

      

    Kotler nos indica que hay diferencias entre el marketing lucrativo y no 

lucrativo:  “Una diferencia fundamental entre la mercadotecnia lucrativa y 

la no lucrativa se refiere a los grupos con los que hay que tratar.  Los 

ejecutivos de negocios han definido tradicionalmente sus mercados meta 

como formados por sus clientes actuales y potenciales.  Por ello han 

centrado en ese grupo sus esfuerzos de mercadotecnia.  En cambio. La 

mayor parte de las organizaciones no lucrativas dirige sus esfuerzo de 

mercadotecnia a dos grupos (mercados) principales.  Uno de esos grupos 

los integran los contribuyentes (de dinero, trabajo, servicios o materiales) 

de la empresa.  Aquí la tarea de ésta es atraer recursos.  

 

     El otro mercado meta principal es el de los clientes, o sea los 

receptores del dinero o de los servicios de la organización.  Este mercado 

es bastante parecido al de los clientes de una compañía de negocios.  Sin 

embargo, las organizaciones no lucrativas (iglesias, guarderías, orquestas 

sinfónicas o universidades) quizá no se refieran a los receptores de sus 

servicios como clientes; más bien usarán términos como feligreses, 

miembros, pacientes o estudiantes. 
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     Esta distinción entre mercadotecnia lucrativa y no lucrativa, basada en 

los principales mercados en cuestión, es importante por la siguiente razón: 

una organización no lucrativa debe desarrollar dos programas de 

mercadotecnia: uno destinado a sus contribuyentes y el otro destinado a 

sus clientes.  Además, igual que en los negocios, las empresas no 

lucrativas también están relacionadas con varios públicos aparte de sus 

mercados principales.”( Kotler:2003:567) 

 

     Existen miles de organizaciones no lucrativas, que comprenden una 

extensa gama de actividades.  Pero Kotler propone una lista de 

agrupaciones que nos dan una idea. “Organizaciones educacionales, 

Organizaciones culturales, Instituciones religiosas, Instituciones 

filantrópicas y de caridad, Organizaciones de causas sociales, 

Organizaciones sociales, Organizaciones de asistencia médica, 

Organizaciones políticas.” ( Kotler:2003:566) 

 

 

 

 

 

  

Organizaciones	
  educacionales	
  
• escuelas primarias; secundarias, planteles de enseñanza media y de enseñanza superior. 

Organizaciones	
  culturales	
  
• museos, zoológicos, orquestas, grupos de ópera y teatro. 

Instituciones	
  religiosas	
  
• Iglesias, sinagogas, templos, mezquitas. 

Instituciones	
  ;ilantrópicas	
  y	
  de	
  caridad	
  
• grupos de asistencia social (Ejército de salvación, Cruz roja); fundaciones para investigación, grupos para recaudar 
fondos. 

Organizaciones	
  de	
  causas	
  sociales	
  
• organizaciones de planificación familiar, defensa de los derechos civiles, para dejar de fumar, para preservar el medio 
ambiente, para apoyar o combatir el aborto o el uso de energía nuclear. 

Organizaciones	
  de	
  asistencia	
  médica	
  
• hospitales, asilos para ancianos, sociedades para investigación medica, Organización Mundial de la Salud. 

Organizaciones	
  políticas	
  
• partidos polícos, líderes políticos.  

Organizaciones	
  sociales	
  
• asociaciones de estudiantes, clubes cívicos. 
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2.3- Marketing deportivo 
 

      Una rama que ha cobrado mucha importancia dentro del marketing es 

la relacionada con el deporte, los especialistas lo tratan así: 

 

     “La terminología marketing deportivo se empezó a utilizar en 1978 en 

el Advertising Age (es una publicación en periódico que trata temas de 

interés para la industria de la publicidad) para describir las actividades del 

consumidor, del producto de la industria deportiva y de los responsables 

de marketing que empezaban a utilizar desmesuradamente el deporte 

como vehículo de promoción. Incluso un teleespectador ocasional no 

puede eludir la presencia de imágenes y personalidades del mundo del 

deporte que venden una amplia gama de productos”.( Mullin:1995:24) 

     

      Aquí están contenidas las principales características del marketing 

deportivo. Se puede, entonces, definir como Marketing deportivo a la 

capacidad de interpretar la evolución permanente del deporte para crear 

valor, entusiasmar y provocar deseos que puedan ser satisfechos por 

los consumidores en el marco de su ubicación social. Además, el 

marketing deportivo genera las condiciones entre atletas y espectadores 

que obligan a subir los estándares tanto de rendimiento de los primeros 

como las exigencias de los segundos. Así, el proceso de mercadeo 

deportivo provee recursos a una disciplina y posibilita a todos los 

directivos clave de una institución para participar en forma activa en la 

generación de valores requeridos por el marketing deportivo; para los 

consumidores, desarrollando una estrategia que beneficie a la institución. 

 

      En términos generales, cualquier organización que crea o facilita el 

desarrollo de un producto deportivo para su consumo individual, social u 

organizacional, es parte de la industria del deporte.  
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      Para proveer una completa descripción de la variedad de 

organizaciones involucradas, en forma directa o indirecta, con este tipo de 

industria, se llega a una clasificación: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.4- Modelos de marketing deportivo 
 

      Existen distintas maneras de hacer marketing deportivo, del mismo se 

pueden tener diferentes enfoques, pero Molina sugiere algunos modelos 

de marketing deportivo: 

 

“a) Autogestión de administración deportiva:  la administración del negocio 

deportivo está dirigido desde la alta gerencia de las instituciones 

deportivas; ésta define las políticas  comerciales, fuertemente 

relacionadas a empresas con las cuales establecen acuerdos de 

patrocinio, asociación Co-branding  o Joint Ventures (empresas mixtas) 

según las áreas de negocios.  Es el modelo que siguen equipos de futbol 

como el Manchester de Inglaterra y el Real Madrid de España, 

consideradas las marcas deportivas más caras del mundo, con una 

SEGÚN	
  TIPO	
  DE	
  ORGANIZACIÓN	
  DEPORTIVA	
  
• Comités Olímpicos  
• Federaciones  
• Ligas  
• Clubes 

SEGÚN	
  TIPO	
  DE	
  EMPRESAS	
  
• Agencias de mercadeo deportivo 
• Agencias de consultoría, de gestión y de investigación 
• Empresas patrocinadoras 

SEGÚN	
  MEDIOS	
  DE	
  COMUNICACIÓN	
  
• Prensa, Radio 
• Televisión, Televisión por cable 
• Libros, Revistas 
•  Internet 

SEGÚN	
  SOPORTE	
  FÍSICO	
  
• Estadios, Coliseos 
• Pistas, Hipódromos 
•  Instalaciones universitarias institucionales 
• Clubs deportivos y recreativos 
• Campos deportivos 
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valoración de 259 millones y 156 millones respectivamente. Los ingresos 

principales provienen de ganancias producidas por la venta de derechos 

de televisión, transferencia de jugadores y venta de merchandising 

promocional.  

 

b) Gestión de administración privada integral:  Es el modelo de 

instituciones deportivas que cotizan en la bolsa de valores, responden a 

uno o varios accionistas principales; las iniciativas son llevadas a acabo 

por inversionistas con equipos profesionales encargados de la explotación 

comercial en unidades de negocio como el merchandising, los sitios de 

Internet etc. son ejemplos de este modelo los equipos de futbol italiano 

como Juventus, Roma y Lazio. 

 

c) Gestión de administraciones federativas:  Desde las federaciones o 

asociaciones deportivas se administran los seleccionados nacionales, de 

las distintas disciplinas deportivas, como una marca.  En el caso del fútbol 

a escala mundial, la FIFA desarrolla su gestión comercial a través de 

agencias especializadas en mercadeo deportivo, esquema que siguió 

desde el año 1978 con la empresa de imagen deportiva Suiza ISL.  En la 

actualidad, después de la quiebra de esta última en el año 2002, la FIFA 

ha decidido diseñar su propia estructura, comercializando sus derechos 

comerciales in house (Hechos en casa).  

 

d) Gestión de administración de categorías deportivas de alta 

competencia:  La administración de esta gestión se apoya desde el 

entendimiento de las ligas o competencias como marcas registradas, 

siendo éstas más fuertes que la suma individual de los equipos que las 

componen: encontramos, dentro de este modelo, las categorías F1, NBA, 

NHL, NFL, NASCAR.  La gestión es privada y llevada a cabo a partir de un 

esquema de mercadeo deportivo integrado con un fuerte foco de 

direccionamiento en los espectadores.  



	
   16	
  

 

e)  Gestión de administración autónoma:  este modelo está representado 

mayormente por aquellas instituciones deportivas que revisen la categoría 

jurídica de asociaciones civiles sin fines de lucro.  Es el modelo más típico 

de América Latina.” ( Molina:2003:43) 

 

     Este último modelo de gestión de marketing deportivo (Gestión de 

administración autónoma), es el que se utilizará para la presente 

investigación, debido a que llena los requerimientos del marketing de 

organizaciones no lucrativas. Dicho modelo también cumple con los 

ideales educativos de la Escuela de Ciencia y Tecnología de la Actividad 

Física y el Deporte –ECTAFIDE-.  

 

2.5- La imagen 
 

    A principios de los años setenta, el estadio de los Yankees mostraba un 

aspecto desastroso. La causa no era sólo que estuviese ubicado en el 

Bronx; también influía el comportamiento del personal que recogía las 

entradas, los porteros y otros empleados del estadio. Uno de los primeros 

pasos que dio el propietario de dicho estadio fue mejorar su aspecto, 

porque el estado de las instalaciones es un factor decisivo para el 

consumidor, a la hora de optar por el producto deportivo.  

 

     Las pistas cubiertas de tenis y los clubes de golf se mantienen porque 

la mayoría de ellas ofrecen unas instalaciones acogedores. Esto es 

valedero en cualquier departamento recreativo. Los clubes privados de 

tenis y golf prosperan gracias a su buena imagen. Estos clubes, cabe 

mencionar, son muy buenos ejemplos de la imagen que tiene que manejar 

una institución, porque tienen no sólo una buena imagen en instalaciones 

sino que también en todo su personal. Lo más importante para el 
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responsable de marketing, es conservar el aspecto del producto, 

facilitando todos los elementos que lo constituyen. 

     Al respecto de la imagen, Mullin nos indica: “La imagen del producto 

concierne a cada segmento de la industria de toda organización deportiva. 

Cada segmento obtiene resultados relacionados con la imagen, aunque 

los más importantes son muy parecidos. La actuación del equipo y de las 

instalaciones son cuestión de imagen para el espectador, mientras que la 

calidad relacionada con el precio refleja la imagen del problema que se 

genera a raíz de la venta, al por menor, de material deportivo. Ante la 

competencia de los precios desmesuradamente bajos de las grandes 

superficies, muchos concesionarios de material deportivo han intentado 

por todos lo medios proyectar imágenes de calidad, conocimiento y 

servicio”.( Mullin:1995:176)  

 

    La imagen está presente en todas las ramas del deporte y su 

organización, pero la imagen no sólo se limita a la apariencia de los  

trabajadores de una institución deportiva o el servicio que puedan prestar 

los mismos, o el estado de las instalaciones; la imagen puede ser una 

herramienta eficaz para dar identidad y, no sólo para quienes la ejecutan 

(los atletas), sino también los consumidores (espectadores). Porque si se 

tiene una imagen sólida, ésta va muy ligada a una identidad fuerte y, por 

consecuencia, se  tienen más ventajas al momento de introducirse en un 

mercado competitivo.  

 

     Aquí vale la pena mencionar un valioso ejemplo: Adidas, ellos tienen 

una buena imagen y por consecuencia una muy buena identidad, y ¿quién 

puede decir que no quiere vestir Adidas?, es lo mismo con las 

instituciones, tengamos una buena imagen de nuestra institución y 

obtendremos una identidad fuerte y por consecuencia se podrá hacer un 

buen marketing deportivo de las instituciones, para que así se pueda 



	
   18	
  

promocionar de una manera efectiva lo que siempre se ha querido: el 

deporte. 

 

2.6- Desarrollo de la imagen 
 

     “Un aspecto a tener en cuenta por las organizaciones deportivas es 

saber transmitir su  mensaje al consumidor. Cuando todos los 

componentes del producto o institución ofrecen el mismo mensaje, se crea 

una imagen nítida y diferente. La percepción del consumidor es el factor 

que más influye en la recepción de esta imagen. Como ya hemos 

comentado, el consumidor busca las distintas cualidades del producto 

deportivo, lo que demuestra que su percepción es selectiva y muy 

minuciosa. Si los diversos componentes del producto deportivo aportan 

mensajes sin fundamento, enseguida surgen los problemas. El 

responsable de marketing debe conocer siempre la ubicación del producto 

en el terreno comercial y la imagen que atrae a los consumidores. Se 

entiende por ubicación la utilización del mapa de percepción de un 

producto o del espacio del producto en la mente tanto de quienes lo crean 

(atletas) como de los que lo consumen (espectadores)”.( Molina:2003:34)  

 

     Molina nos hace ver claramente que las estrategias de marketing 

deportivo deben de estar en manos de especialistas, entiéndase: un 

profesional en la materia.  El responsable de marketing confecciona este 

mapa pidiéndoles a los consumidores que califiquen determinadas 

cualidades del producto (institución). Las cualidades principales del 

producto se determinan al valorar la actitud. Para la industria del deporte 

las cualidades más importantes  varían de un deporte a otro o de una 

entidad a otra.  

 

     Estas cualidades le sirven como base al responsable de marketing para 

fijar el espacio del producto. A los consumidores se les presentan 
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cualidades de forma continuada. Es decir, se asigna una escala para cada 

cualidad en concreto (p. ej., el aspecto de las instalaciones: ¿Qué 

puntuación le darías al estadio de los Yankees (según una escala del 1 al 

10 donde 1 = Mal y 10 = Excelente)?  Esta continuidad forma el eje en un 

gráfico bidimensional. Se vuelve a hacer lo mismo con otra cualidad, y 

luego se unen las dos cualidades para formar un espacio bidimensional. 

 

     La ubicación encontrada por estos medios define el mercado en el que 

el producto o institución, fijará sus objetivos y venderá o se promocionará. 

Por ejemplo, los objetivos del béisbol apuntan a un entusiasmo moderado 

y al segmento que busca una diversión moderadamente barata. Las 

personas que busquen este tipo de diversión tomarán como deportes 

alternativos el béisbol. 

 

     En resumen, se puede decir que el desarrollo de la imagen va desde lo 

más sencillo que es el mensaje que se quiere transmitir del  producto o 

institución, hasta su ubicación en el mercado, que es el fin que todo 

producto o institución desea desde el principio. 

 

2.7- La marca  
 

     Una marca es: un nombre, término, símbolo, diseño o una combinación 

de ellos. En su sentido estricto, es la parte de la institución que aparece en 

forma de símbolo, diseño, color o letras distintivas que se reconocen al 

verla.  La marca o logo constituye el primer medio de comunicación de la 

identidad del ofertante y lo que ofrece, y que participa directamente en su 

posicionamiento.  

 

     “La marca induce al consumidor a adjudicar a todos los productos y 

servicios que posean dicha identidad ciertos atributos, que el mismo 

consumidor percibe que esa marca tiene.  La marca posibilita incorporar 
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valores agregados en un producto, haciéndolo distinto de sus 

competidores. De esta manera, un producto de marca, es menos 

vulnerable a un eventual cambio de coyunturas de resultados.  Un bien 

deportivo que no tiene marca carece de identidad y puede ser sustituido 

por cualquier otro similar ante el mínimo cambio. En la mente humana, la 

marca se instala en forma de imagen; en consecuencia, lo que cuenta es 

la imagen que esa marca despierta en la mente del público-objetivo-meta. 

 

     Si se trata de una marca global o con proyección internacional, la 

estandarización de la identidad en la que están inmersas las instituciones 

dentro de la industria deportiva presenta numerosas ventajas, pues 

permite acelerar la creación de notoriedad internacional, economiza los 

presupuestos de comunicación y, factible en mayor medida, imprime un 

efecto masificador de alto grado a la imagen del producto o servicio en la 

gran distribución deportiva moderna.”(Molina:162) 

 

     Elegir un buen nombre de marca es uno de los problemas más difíciles 

con que se encuentra el plan y estrategia de marketing. A pesar de la 

reconocida importancia de una marca, es sorprendente el pequeño 

número de buenos nombres de marca que existen. Revisando algunos 

estudios sobre marketing, se encontró que solamente 12 de cada 100 

nombres ayudaban a vender el producto; 36 de cada 100, de hecho, daña 

la imagen y 52 de 100 son inoperantes y no contribuyen en nada a la 

imagen. Es por eso que una buena marca tiene que tener ciertas 

características esenciales: 
 

• Una buena marca debe sugerir algo acerca de las ventajas del 

producto. 

• El nombre debe ser fácil de pronunciar, deletrear, recordar y reconocer. 

Ayuda al nombre el ser simple, corto y monosilábico. 

• Un nombre de marca también debe ser distintivo.  
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• Se debe elegir un nombre de marca y una marca que sean adaptables 

a cualquier medio de publicidad.  

 

     Un extraordinario ejemplo, de cómo buen nombre y logo, puede ser 

exitoso, es la marca Nike: “No son tanto los zapatos sino a dónde te 

llevan”. 

 

     El swoosh (logo de Nike) esta por todos lados. Por curiosidad, trate de 

contar los swoosh (logo de Nike) cada vez que lea la sección deportiva de 

su diario, o vea un juego de baloncesto en el parque más cercano, o bien, 

el golf por televisión. Nike ha convertido el logo, swoosh en uno de los 

símbolos de marca mejor conocidos del planeta, que ha llegado a 

representar todas las cosas que Nike significa para quienes usan sus 

productos en todo el mundo.  El poder de su marca y de su logo, dicen 

mucho de su gran habilidad para el marketing.  

 

     La estrategia de la compañía para crear productos superiores, 

promovidos por atletas famosos, y su clásica campaña publicitaria de 

¡Sólo hágalo! (Just do it), han cambiado para siempre el rostro del 

marketing deportivo.  En el transcurso de los años, Nike se ha asociado 

con algunos de los nombres de mayor prestigio en el mundo deportivo, 

como Michael Jordán, Tiger Woods, Lance Armstrong, Ronaldo etc. 

Cualquiera que sea su deporte favorito, es muy probable que uno de sus 

atletas favoritos lleve el swoosh de Nike. 

 

     Nike sabe que el buen marketing es más que una forma promocional y 

promesas: implica cultivar de forma consistente relaciones sólidas con los 

clientes, basadas en un valor real. El éxito inicial de Nike se debió a la 

superioridad técnica de sus zapatos para carrera y baloncesto, 

recomendados por atletas serios.  No obstante, Nike ofrece a sus clientes 

más que equipo atlético de buena calidad.   
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     Como señala la compañía en su página web (www.nike.com), “Nike 

siempre ha conocido la verdad: no son tanto los zapatos sino los lugares a 

donde nos llevan”.  Más allá de los zapatos, la ropa y el equipo, Nike 

vende una forma de vida, una cultura del deporte, una actitud de ¡Sólo 

hágalo! (Just do it). Ése es el verdadero significado de Nike para sus 

clientes. La empresa se construyó sobre una genuina pasión por los 

deportes, un rechazo disidente a lo convencional, trabajo duro y 

desempeño deportivo en serio.  Todo mundo en la empresa lo sabe: Nike 

significa atletas, atleta significa deporte, Nike significa una marca fuerte en 

el deporte.  

 

2.8- Desarrollo de la marca 
 

     Si bien el nombre de una marca, sus denominaciones formales y 

populares, los iconos físicos que la representan y el espíritu que transmite 

los atributos y la personalidad son aspectos claves de la marca que cada 

club trae consigo mismo, cómo bajan estos componentes básicos al 

desarrollo del licensing constituye un aspecto clave a la hora de explotar la 

insignia de un club en productos, servicios y promociones. Con esto se 

quiere decir que la marca implícita al club debe alimentarse, extenderse y 

renovarse tantas veces como la realidad y el plan de negocios lo exija. 

 

     El hecho de que los nombres de los clubes sean marcas imborrables 

para los aficionados no excluye que una deficiente aplicación en el plano 

de los servicios debilite a la marca madre (marca principal) provocando 

niveles de insatisfacción en el consumidor final o en la empresa que 

adquirió una licencia y realizó un mal negocio.  Por ejemplo, si un club de 

fútbol decide ofrecer una tarjeta de crédito con su marca y la marca de la 

tarjeta o el banco que la ofrece no cumple con su promesa, difícilmente el 

cliente vuelva a creer en ella a la hora de relanzarse y, seguramente 

cuestione a su club (y no a la tarjeta o al banco) por sentirse 
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decepcionado. Del mismo modo, si el club no cumple un acuerdo 

mediante las obligaciones pactadas con la marca de la tarjeta y/o el 

banco, el mercado potencial de licenciatarios de ese rubro confiara menos 

en las ventajas de asociación de marca que ofrece ese club. Es por eso 

que tenemos que desarrollar marcas fuertes y duraderas con objetivos y 

mercados claros. 

 

     Un claro ejemplo de como se desarrolla una marca es: El Real Madrid, 

durante el comienzo de la temporada el año 2,000, bajo la presidencia de 

Florentino Pérez, puso en marcha una reingeniería interna de su 

estructura y el montaje de un ambicioso plan de marca que movilizó los 

siguientes aspectos comerciales: hacer franquicias, de los productos 

licenciados, venta de derechos de imagen del club y jugadores, mayor 

difusión de la Fundación Real Madrid en Internet, un valor agregado del 

negocio, bajo una estrategia integral que le diera a la empresa la 

tranquilidad económica, deportiva y financiera en el futuro largo plazo.   

 

     Para lograrlo, constituyó un equipo gerencial sólido con tres direcciones 

generales que hoy son la clave de gestión del Real Madrid: la Deportiva, la 

Económica-Financiera y la de Mercadeo. La Dirección de Mercadeo del 

Club Real Madrid, a través de un programa de mercadeo estratégico, 

constituye el pilar del éxito empresarial de uno de los dos clubes más 

rentables de la industria del deporte. 

 

José Ángel Sánchez, encargado de mercadeo, resume el programa de 

mercadeo estratégico de la siguiente manera: 

 

“La temporada 2000-2002 supuso la consolidación y el inicio de multitud 

de proyectos que se han materializado en notables incrementos de 

ingresos a través de múltiples vías. A la vez, se han sentado las bases de 

un futuro prometedor. La Dirección General de Mercadeo ha completado 
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su fase de estructuración a través de la incorporación de expertos en 

patrocinio, ventas, productos, distribución, nuevas tecnologías y mercadeo 

internacional.  En definitiva, en cada uno de los proyectos en los que el 

mercadeo del Club tiene una apuesta clara. De este modo, el notable 

incremento del protagonismo del Real Madrid en el ámbito internacional se 

ve acompañado de una gestión eficaz y, en muchos casos, pionera en su 

entorno. Sus frutos ya se han apreciado en esta temporada 2002 y 

seguirán en franco desarrollo.” (Molina:170) 

 

2.9- Creación de un manual de marca 
 

     El manual de marca es la herramienta de aplicación de la imagen que 

va a proyectar los productos, servicios y promociones.  Debe contener, en 

forma detallada, todos los recursos gráficos, tipográficos, fotográficos, de 

especificaciones legales, de etiquetas, bordados, estampados, etc., para 

que otras  y cada una de las industrias que tomen la licencia de la marca 

sepan cuál es la imagen que deben proyectar.  La correcta y estricta 

aplicación del manual es lo que permite lograr una homogeneidad de 

marca a la hora de exhibirla en un punto de venta. Es importante destacar 

que el manual debe renovarse a tiempo ya que toda marca siempre exige 

cambios o giros en su forma de presentarse y de dirigirse a sus 

consumidores. 
 

 

2.10- El plan de marca 
 

     En el marketing deportivo, el plan de marca tiene un objetivo primordial, 

que es la comunicación, la cual sirve para darse a conocer y conocer a los 

otros.  Debido a que los mercados (población) no están conformados por 

datos, sino por personas que deciden comprar o no un producto o servicio, 

abrirse camino en un mercado (población) o expandirlo significa ocupar un 
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espacio en la vida cotidiana de los consumidores, empleados, 

intermediarios, etc.  

 

     Ese espacio se abre por medio de la imagen de las instituciones 

deportivas y, su productos y servicios. Existir en la mente de los 

compradores potenciales es trascendente; por lo tanto, es importantísimo 

crear una imagen de marca o como se le conoce regularmente, una 

marca.  Para hacerse conocer y hacer recordar a cualquier entidad 

deportiva, es necesario diferenciarse de los competidores; por ello es 

indispensable crear un plan de marca, que se constituya en un elemento 

esencial e inmediato de identificación de los productos y servicios 

deportivos.  

 

   Según Molina: “El ABC del mercadeo define una marca como un nombre 

unido a un producto y que se diferencia de otro similar.  En pocas 

industrias como la deportiva esta situación se da con tanta fuerza:  

muchas marcas envidian la fidelidad que genera el amor a una camiseta 

deportiva.  Algo que, como hemos analizado, la dirigencia deportiva no 

supo ver con claridad en América Latina, pero que lentamente comienza a 

revertirse sobre todo en clubes de fútbol que, en una primera instancia, 

necesitaron asociarse a empresas especializadas en el manejo de 

derechos comerciales, como River y Boca en la Argentina o Flamengo y 

Corinthians en Brasil.” ( Molina:2003:161)   

 

     La marca induce al consumidor a poseer todos los productos y 

servicios que posean dicha identidad, que el mismo consumidor perciba lo 

que esa marca tiene.  La marca posibilita incorporar valores agregados en 

un producto haciéndolo distinto de sus competidores, creando una marca 

que en este caso es la institución.  Porque un producto de una marca es 

menos vulnerable a un eventual cambio de coyunturas de resultados.  Un 

bien o institución deportiva que no tiene marca carece de identidad y 
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puede ser sustituido por cualquier otro similar ante el mínimo cambio.  En 

la mente de las personas, la marca se instala en forma de imagen y como 

consecuencia, lo que cuenta es la imagen que esa marca despierta en la 

mente del público, objetivo o meta.  

 

     Según Molina, un verdadero plan de construcción de marca debe 

seguir los siguientes pasos: 

 

“1.- Conocer las percepciones de la marca por parte de los consumidores, 

empleados, proveedores y empresas de los diversos mercados. 

2.- Plantearse qué promete la marca a sus actuales y potenciales 

consumidores. 

3.- Comunicar esa promesa y lograr que cada empleado entienda y adopte 

esa promesa. 

4.- Lograr la ventaja de la marca; en otras palabras, desarrollar y nutrir una 

marca genuina.” ( Molina:2003:162)   

 

2.11- Posicionamiento de la imagen  
 

     El posicionamiento es sinónimo de adueñarse de un valor central, para 

conformar un espacio de atención sostenido, en la mente de los 

consumidores.  Si vemos que a esos consumidores reales se les puede 

sumar los consumidores potenciales, se está en condiciones de ser dueño 

de un segmento del mercado.  

 

     Al poseer una porción considerable del segmento de mercado en el 

que queremos posicionarnos, proyectamos la personalidad y los atributos 

de la marca como paso fundamental en la estrategia que buscamos 

establecer. 
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     Así, “El posicionamiento se va dando en la búsqueda de segmentos 

desde los cuales la marca consiga una diferenciación como proposición 

central, estableciendo una relación de neto corte emocional, intentando 

superar el promedio ponderado de satisfacción esperado por los 

consumidores. Por eso, una de las claves del mercadeo deportivo es 

descubrir e identificar esos segmentos, lo que significa establecer una 

expedición exploratoria hacia los valores que podemos identificar a través 

del análisis del vínculo que se constituye entre el consumidor que 

demanda y un objeto que hemos de transformar en un sujeto ideal. En 

este punto es relevante considerar, en la definición de la postura 

estratégica, el concepto de diferenciación”.( Molina:2003:41)  

 

      La diferenciación se busca en el consumo, no en el producto, 

entendiendo el consumo como un proceso de comunicación. Se vive en 

mercados gobernados por la demanda, ya no más por la oferta; por ello el 

posicionamiento se consolida en una correcta interpretación del proceso, 

donde el producto puede asumir varios tipos de significados según lo 

defina el responsable de mercadeo. 

 

     Posicionar es desarrollar en primera instancia un satisfactor atractivo 

para la mente del consumidor, que se transforme en una unidad 

perceptible y valorada por él/ella. Como cada mente es única e irrepetible, 

el posicionamiento se constituye en una ventaja competitiva única. 

Posicionar es el objetivo general. Intentar posicionar es una tarea 

obligada. Posicionar es en otras palabras consolidar un vínculo. 
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3.- MARCO METODOLÓGICO 
 

3.1- Objetivos 
 

3.1.1- General 

 

Generar un plan de difusión en base a teorías de marketing deportivo,  

para dar a conocer a la Escuela de Ciencia y Tecnología de la 

Actividad Física y el Deporte  –ECTAFIDE-. 

 

3.1.2- Específicos   

 

§ Evaluar la situación actual de la imagen y del conocimiento de la 

Escuela de Ciencia y Tecnología de la Actividad Física y el Deporte                        

–ECTAFIDE- en la población estudiantil  de la Universidad de San 

Carlos en general, y en la población estudiantil, claustro y autoridades 

de la Escuela de Ciencia y Tecnología de la Actividad Física y el 

Deporte –ECTAFIDE-.  

 

§ Diseñar un plan de comunicación aplicando los principios y teorías del 

marketing deportivo. 

 

3.2- Hipótesis  
 

     La falta de promoción de la Escuela de Ciencia y Tecnología de la 

Actividad Física y el Deporte –ECTAFIDE- y sus funciones, induce al 

desconocimiento de la escuela, asimismo falta de promoción esta 

directamente relacionada con el bajo número de estudiantes de dicha 

escuela.  
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3.2.1- Variables  

 

3.2.2- Independiente  

 

Mejorar las estrategias de comunicación de la Escuela de Ciencia y 

Tecnología de la Actividad Física y el Deporte –ECTAFIDE-. 

 

3.2.3- Dependiente 

 

Número de estudiantes de la Escuela de Ciencia y Tecnología de la 

Actividad Física y el Deporte –ECTAFIDE-. 

 

3.2.4- Indicadores  

 

§ Porcentaje de personas entrevistadas que no conocen la Escuela de 

Ciencia y Tecnología de la Actividad Física y el Deporte –ECTAFIDE-. 

§ Porcentaje de personas entrevistadas que desean estar en la Escuela 

de Ciencia y Tecnología de la Actividad Física y el Deporte                   

–ECTAFIDE-. 

§ Porcentaje de las personas entrevistadas que se interesan en alguna 

carrera de la Escuela de Ciencia y Tecnología de la Actividad Física y 

el Deporte  –ECTAFIDE-. 

     Estos porcentajes son con referencia al numero de entrevistas. 

 

 

 

 

 

 



	
   30	
  

3.3- Estadística  
 

3.3.1- Técnicas de muestreo  

 

     En el presente trabajo se utilizó el método de muestreo al azar.  

Con este método se da la misma oportunidad a todos los elementos 

del universo.  Así, para tomar datos, en este caso, el universo fue 

todos los estudiantes de campus central de la Universidad de San 

Carlos (Cuidad Universitaria zona 12, de la capital); igualmente todos 

los estudiantes de la Escuela de Ciencia y Tecnología de la Actividad 

Física y el Deporte –ECTAFIDE-.  Con estos universos , se procedió a 

tomar como muestra a estudiantes al azar, es decir se abordaron para 

ser encuestados sin tomar en cuenta ninguna característica en 

especial.   

 

     Con este tipo de muestra se logra obtener respuesta u opinión 

totalmente general, esto es sín ningún tipo de orientación o sesgo 

como se llama en la jerga de la estadística.  

 

 

3.3.2- Muestra de tipo  

 

     El muestreo utilizado para este estudio estadístico fue una 

combinación de métodos, así: se aplicó el muestreo casual: “…Este 

procedimiento utiliza como muestra a individuos de fácil acceso.  Por 

ejemplo; voluntarios” (Sanchez:308), en este caso se utilizo una muestra de 

50 personas estudiantes de la Universidad de San Carlos de 

Guatemala y 50 personas de –ECTAFIDE-.  
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     Se utilizó también un muestreo deliberado, aquí “el investigador 

decide, bajo el criterio o los criterios que él considere oportunos, que 

miembros de la población forman parte de la muestra” (Sanchez:308) 

 

     Este criterio se utilizó cuando se determinó que estudiantes de            

–ECTAFIDE-, debían ser encuestados, aparte de los estudiantes de la 

USAC, como un todo.  Se utilizó también, el muestreo 

interinstitucional.  Esto se aplico al entrevistar al director de                  

–ECTAFIDE- para tener opinión de las autoridades. 

 

     De esta manera, se puede decir que el tipo de muestreo aplicado 

es ecléctico. 

 

3.3.3- Instrumentos  

 

     El instrumento utilizado para la recolección de datos fue: la 

encuesta.  Los formularios utilizados, se adjuntan en los anexos del 

este trabajo.  

 

 

4.- MARCO OPERATIVO  
 

4.1- Técnicas de recolección de datos 
 

4.1.1- Fuente de datos  

 

La fuente de datos la constituyó los estudiantes del Campus Central 

de la Universidad de San Carlos de Guatemala, que respondieron los 

cuestionarios elaborados, para la investigación. Y la entrevista que se 

realizó al director de la Escuela de Ciencia y Tecnología de la 

Actividad Física y el Deporte –ECTAFIDE- en funciones. La encuesta 
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y entrevista realizada al director, se adjuntan en los anexos del 

presente trabajo.  

  

4.1.2- Trabajo de campo 

 

La investigación se realizó encuestando aleatoriamente a estudiantes 

universitarios del Campus Central de la Universidad de San Carlos de 

Guatemala y a estudiantes de la Escuela de Ciencia y Tecnología de 

la Actividad Física y el Deporte –ECTFIDE-.  

 

 

4.1.3- Procesamiento de la información  

 

4.1.3.1- Sistema  

 

Los sistemas utilizados en esta investigación son:  

• Sistema manual:  este proceso se utilizó para fichaje de 

libros, y tabulación de datos estadísticos.  

• Sistema electrónico: este proceso se utilizó para la 

elaboración de la propuesta, manual de marca, gráficas 

estadísticas, almacenamiento de datos y redacción de 

informe de tesis.  
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4.2- Gráfica de Gantt  
 

4.2.1- Cronograma de actividades realizadas  
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5.- ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS  
 

     Del proceso de la investigación se obtuvieron datos, los cuales se 

interpretan, para dar como resultado la nueva imagen institucional de la 

Escuela de Ciencia y Tecnología de la actividad Física y el Deporte                   

–ECTAFIDE-. 

 

     Este proceso se detalla a continuación: primero mediante un diagrama, el 

cual contiene todo el proceso; segundo, mediante un análisis de las gráficas 

obtenidas de los datos del trabajo de campo; tercero, libro de identidad de 

marca. Este es un libro que contiene todas las normas para el uso de la marca 

–ECTAFIDE-; cuarto, una propuesta de estrategias de marketing la cual está 

dirigida, estratégicamente, a captar un mayor número de estudiantes y para 

que el nombre de la escuela sea difundido.  
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Análisis de gráficos estadísticos 
     Encuesta realizada aleatoriamente a estudiantes de la Universidad de San 

Carlos de Guatemala. 

 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  Pregunta 1, Gráfico 1.  
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

     De los resultados obtenidos, la gráfica muestra el 94% de los 

entrevistados si están interesados en temas deportivos o en algún 

deporte. Dicho resultado es positivo, porque da a conocer  que es un 

campo fértil para posibles estudiantes. 
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Pregunta 2, Gráfico 1.  
 

 
 
 
	
  
	
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     

     En esta pregunta la mayoría acepta que no conoce alguna institución 

que trate el deporte científicamente. Por lo tanto Presentar a –ECTAFIDE- 

representa una alternativa para ellos y una posibilidad de captar estudiantes 

para la escuela.   
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Pregunta 2, Gráfico 1.1.  
 

 

 
 
 
 

     Los resultados de la encueta muestran que –ECTAFIDE-, de las 

instituciones que enseñanza deporte es la menos conocida por la 

población. Y sí conocen otras que se dedican más a la práctica que a la 

enseñanza y formación profesional deportiva.  
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Pregunta 3, Gráfico 1. 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

     Se observa claramente que la gran mayoría 86% desconoce a             

–ECTAFIDE- y sus actividades. Con este dato se confirma por una parte 

el casi total desconocimiento de la escuela por parte de la población; y 

por otra, la urgente necesidad de promoverla.  

 

     Igualmente de los que si conocen la escuela 14% muchos saben de 

ella porque son estudiantes del Campus de la Ciudad Universitaria zona 

12.  

 

     Los resultados de esta pregunta se obtienen a partir de un 

conocimiento general de la escuela.  
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Pregunta 4, Gráfico 1. 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Esta gráfica confirma el gran desconocimiento que se tiene de la 

Escuela. Por aparte es necesario tomar en cuenta que los que sí 

conocen –ECTAFIDE-, muchos son estudiantes o trabajadores de la 

Ciudad Universitaria Z. 12 y conocen la escuela muy superficialmente.  
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Pregunta 8, Gráfico 1. 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
     La intención de esta pregunta es sondear si la publicidad de la 

escuela está llegando a la población utilizando los distintos medios de 

comunicación. De ahí se desprende que el 92% no se ha enterado de la 

escuela por estos medios. También este dato indica la urgente necesidad 

de la presencia de la Escuela en los medios de comunicación.	
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Pregunta 9, Gráfico 1 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

     Se observa claramente en la gráfica el interés que tiene la población 

estudiantil por conocer –ECTAFIDE-. Esto viene a alentar el uso de la 

publicidad para la misma. El 15% que no mostró interés en recibir 

información, lo hizo porque sus intereses  estudiantiles y profesionales 

son otros.  
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Pregunta 10, Gráfico 1 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
     Para este caso se tiene un balance exacto entre los que si están 

interesados en estudiar en la escuela y los que no lo están.  

 

     Es interesante hacer ver que quienes no están interesados lo hacen 

por llevar avanzada otra carrera o porque no les gusta el deporte.  

 

     Lo más significativo de este resultado es que se tiene, potencialmente 

muchos interesados 50% en estudiar en la escuela.   
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Encuesta realizada aleatoriamente a estudiantes de la Escuela de Ciencia y 

Tecnología de la Actividad Física y el Deporte. 

 
Pregunta 1, Gráfico 1. 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

      
 

     La respuesta a esta pregunta es categórica en asegurar que la 

población es baja. Lo anterior cobra mayor sentido al tomar en cuenta 

que los entrevistados son estudiantes que conocen claramente la 

situación de la escuela, por ser parte activa de ella.   
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Pregunta 2, Gráfico 1. 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

      

      

     El resultado indica que la población estudiantil ve con claridad que el 

bajo número de estudiantes se debe a la falta de información. Lo anterior 

cobra relevancia al tomar en cuenta que el 86% de los estudiantes de la 

escuela se pronuncian por la misma causa.  
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Pregunta 4, Gráfico 1. 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

     Esta pregunta tiene la intención de averiguar si la escuela  esta 

usando o no los medios de comunicación y su efectividad. A la misma el 

84% responde que no se enteró de la escuela a través de los medios de 

comunicación. Lo anterior podría conducir a: el uso de los medios o la 

revisión de los medios utilizados.  
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Pregunta 5, Gráfico 1. 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      

A esta pregunta el estudiante responde con el conocimiento de causa 

que es: ya conoce el logotipo; esto porque no podría emitir un juicio 

acerca de algo desconocido.  

 

En atención a lo anterior se interpreta que a la gran mayoría de 

estudiantes 96% no le es atractivo el logotipo de su escuela. Esto es una 

desventaja para la promoción y desarrollo de –ECTAFIDE-  
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Pregunta 7, Gráfico 1. 
 
 
 
 
 
 
 

 
      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     Un cambio en el logotipo es un cambio en la presentación, y el mismo 

se haría aun y cuando la inconformidad fuera parcial.  

 

     Así, el estudiante expresa que el cambio favorecería la imagen de la 

escuela, y lo hace de forma mayoritaria, 92% a favor del cambio.  
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Pregunta 8, Gráfico 1. 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     Se puede observar, en esta gráfica, que la población de estudiantes opina 

que al mejorar la imagen de –ECTAFIDE- se podría incrementar la población 

estudiantil de la misma.  
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Pregunta 10, Gráfico 1 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
La respuesta obtenida en esta pregunta justifica plenamente la 

necesidad de proyectar la imagen de la escuela. 98% significa que hay 

conciencia en el estudiantado, de que la escuela puede darse a conocer 

y mejorar, mediante una campaña publicitaria.  
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6.- CONCLUSIONES  
 

• Con base en los resultados estadísticos y mediante su interpretación, se 

determina que hace falta una promoción adecuada de la Escuela de 

Ciencia y Tecnología de la Actividad Física y el Deporte –ECTAFIDE-. 

 

• En atención a la falta de promoción se diseño un plan de comunicación 

utilizando las teorías y recursos de marketing deportivo.  
 

• Como respuesta a las necesidades de comunicación encontradas se 

propone la aplicación del plan diseñado.  

 

• El resultado del análisis del problema y su solución quedan plasmados en el 

manual y la propuesta de imagen y marca contenidos en este trabajo.  
 

• Mediante la difusión del logotipo y la nueva imagen de la Escuela de  

Ciencia y Tecnología de la Actividad Física y el Deporte –ECTAFIDE-.  se 

podrá lograr un posicionamiento de la institución, en estudiantes 

potenciales como en los actuales y por consecuencia el crecimiento de la 

Escuela.  
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7.- RECOMENDACIONES  
 

• Se recomienda la puesta en practica del manual y la propuesta contenidas 

en el presente trabajo.  

 

• Prever los incrementos de los recursos tanto de infraestructura como 

académicos, necesarios para atender a una población mayor a la actual.  

 

• Implementar la propuesta de posicionamiento de imagen y marca, de la 

Escuela de Ciencia y Tecnología de la Actividad Física y el Deporte –

ECTAFIDE-. 
 

• Tomar en cuenta la necesidad de nuevas carreras, tanto de pregrado como 

de grado, para satisfacer las necesidades de una mayor población 

estudiantil.  

 

• Crear, dentro de la Escuela de Ciencia y Tecnología de la Actividad Física y 

el Deporte –ECTAFIDE-, un departamento de marketing y comunicación. 

Para que hayan especialistas encargados de la imagen y difusión de la 

marca.  
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9.- ANEXOS 
 
GLOSARIO  
 
Advertising Age: Es una revista , dedicada a la entrega de noticias, análisis y 

datos sobre marketing y medios de comunicación. La revista se inició como 

un periódico de gran formato en Chicago en 1930. 

 

Campaña publicitaria: Un esfuerzo específico de publicidad en beneficio de un 

producto o servicio. Se  extiende durante un lapso de tiempo especificado.  

 

Difusión: Proceso de propagación o divulgación de conocimientos, noticias, 

actitudes, costumbres, modas, etc.  

 

Entidades:  Asociación de personas de cualquier tipo, en particular las dedicadas 

a una actividad laboral 

 

Globalización: Es un proceso económico, tecnológico, social y cultural a gran 

escala, que consiste en la creciente comunicación e interdependencia entre los 

distintos países del mundo unificando sus mercados, sociedades y culturas, a 

través de una serie de transformaciones sociales, económicas y políticas que les 

dan un carácter global. 

 

Isotipo: Parte simbólica o icónica de las marcas, sólo una imagen, sin texto. 

 

Logotipo: Una marca comercial o nombre de una marca representado de forma 

gráfica.   

 

Marca:  Nombre, término, signo, símbolo, o combinación de estos elementos, que 

busca identificar los bienes o servicios de una empresa o grupo de empresas y 

diferenciarlos de los de su competidores.  
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Marketing:  Proceso social y gerencial por el que los individuos y grupos obtienen 

lo que necesitan y desean creando e intercambiando productos de valor con otros.  

 

Marketing deportivo: Proceso social y gerencial por el que los individuos y 

grupos obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando productos 

de valor con otros en el sector deportivo. Cualquier organización que crea o facilita 

el desarrollo de un productor deportivo para su consumo individual, social u 

organizacional, es parte del marketing deportivo (industria del deporte). 

 

Medios de publicidad:  Vehículos (periódicos, radio, televisión, etc.) que llevan el 

mensaje publicitario al mercado meta.  

 

Mercado: Conjunto de todos lo compradores reales y potenciales de un producto 

o servicio.   

 

Mercado meta: Conjunto de compradores que tienen necesidades o 

características comunes, a los cuales la empresa decide servir.  

 

Mercadotecnia: Sistema total de actividades tendientes a planear, fijar precios, 

promover y distribuir en los mercados los bienes y servicios que satisfacen 

necesidades.  

 
Merchandising: Es la parte de la mercadotecnia que tiene por objeto aumentar 

la rentabilidad en el punto de venta. Son actividades que estimulan la compra en el 

punto de venta. 

 

Organización no lucrativa: Son organizaciones sin fines de lucro, es decir que su 

objetivo principal no es la búsqueda de un beneficio económico. 

Posicionamiento: Hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y 

deseable en relación con los productos de la competencia, en las mentes de los 

consumidores meta.  
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Producto: Cualquier cosas que se puede ofrecer a un mercado para su atención, 

adquisición, uso o consumo y que podría satisfacer un deseo o una necesidad. 

Incluye objetos físicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas.  

 

Publicidad: Cualquier forma pagada de presentación y promoción no personales 

de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.  

 

Tipografía: La tipografía es el oficio que trata el tema de 

las letras, números y símbolos de un texto impreso (ya sea sobre un medio físico o 

electromagnético), tales como su diseño, su forma, su tamaño y las relaciones 

visuales que se establecen entre ellos. 
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  Boletas de encuestas realizadas a Estudiantes de la Universidad de San Carlos 

de Guatemala y a estudiantes de la Escuela de Ciencia y Tecnología de la 

Actividad Física y el Deporte –ECTAFIDE-.  
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Encuesta tabulada.  

No.	
   Pregunta	
  	
   SI	
   NO	
  	
   ¿Dónde?	
  

1	
  

¿Considera	
  usted	
  que	
  la	
  población	
  estudiantil	
  de	
  La	
  Escuela	
  de	
  
Ciencia	
  y	
  Tecnología	
  de	
  la	
  Actividad	
  Física	
  y	
  el	
  Deporte	
  –
ECTAFIDE-­‐,	
  es	
  baja?	
   45	
   7	
   	
  	
  

2	
  

¿Considera	
  usted	
  que	
  el	
  bajo	
  número	
  de	
  estudiantes	
  se	
  debe	
  
a	
  la	
  falta	
  de	
  información	
  acerca	
  de	
  La	
  Escuela	
  de	
  Ciencia	
  y	
  
Tecnología	
  de	
  la	
  Actividad	
  Física	
  y	
  el	
  Deporte	
  –ECTAFIDE-­‐,	
  a	
  la	
  
población?	
  	
   43	
   7	
   	
  	
  

3	
  

¿Se	
  enteró	
  usted	
  de	
  La	
  Escuela	
  de	
  Ciencia	
  y	
  Tecnología	
  de	
  la	
  
Actividad	
  Física	
  y	
  el	
  Deporte	
  	
  –ECTAFIDE-­‐,	
  y	
  de	
  las	
  carreras	
  que	
  
sirve,	
  por	
  los	
  medios	
  de	
  comunicación?	
   8	
   42	
   	
  	
  

4	
  

¿Considera	
  usted	
  que	
  la	
  imagen	
  que	
  proyecta	
  La	
  Escuela	
  de	
  
Ciencia	
  y	
  Tecnología	
  de	
  la	
  Actividad	
  Física	
  y	
  el	
  Deporte	
  –
ECTAFIDE-­‐,	
  es	
  efectiva?	
   8	
   42	
   	
  	
  

5	
  

¿Considera	
  usted	
  que	
  el	
  logotipo	
  de	
  La	
  Escuela	
  de	
  Ciencia	
  y	
  
Tecnología	
  de	
  la	
  Actividad	
  Física	
  y	
  el	
  Deporte	
  –ECTAFIDE-­‐,	
  es	
  
atractivo?	
   2	
   48	
   	
  	
  

6	
  

¿Ha	
  visto	
  el	
  logotipo	
  de	
  La	
  Escuela	
  de	
  Ciencia	
  y	
  Tecnología	
  de	
  
la	
  Actividad	
  Física	
  y	
  el	
  Deporte	
  –ECTAFIDE-­‐,	
  fuera	
  de	
  la	
  
Universidad?	
   3	
   47	
  

1	
  contesto	
  
que	
  en	
  
Digef	
  

7	
  

¿Considera	
  usted	
  que	
  un	
  logotipo	
  más	
  atractivo	
  de	
  La	
  Escuela	
  
de	
  Ciencia	
  y	
  Tecnología	
  de	
  la	
  Actividad	
  Física	
  y	
  el	
  Deporte	
  –
ECTAFIDE-­‐,	
  ayudaría	
  a	
  mejorar	
  la	
  imagen	
  de	
  la	
  misma?	
   46	
   4	
   	
  	
  

8	
  

¿Considera	
  que	
  es	
  necesario	
  mejorar	
  la	
  imagen	
  de	
  La	
  Escuela	
  
de	
  Ciencia	
  y	
  Tecnología	
  de	
  la	
  Actividad	
  Física	
  y	
  el	
  Deporte	
  –
ECTAFIDE-­‐,	
  para	
  incrementar	
  la	
  población	
  estudiantil?	
   49	
   1	
   	
  	
  

9	
  

¿Considera	
  usted	
  que	
  es	
  posible	
  la	
  superación	
  académica	
  y	
  
profesional	
  de	
  La	
  Escuela	
  de	
  Ciencia	
  y	
  Tecnología	
  de	
  la	
  
Actividad	
  Física	
  y	
  el	
  Deporte	
  –ECTAFIDE-­‐,	
  mediante	
  el	
  
incremento	
  del	
  número	
  de	
  estudiantes?	
   45	
   5	
   	
  	
  

10	
  

¿Considera	
  usted	
  que	
  se	
  puede	
  incrementar	
  la	
  población	
  de	
  
La	
  Escuela	
  de	
  Ciencia	
  y	
  Tecnología	
  de	
  la	
  Actividad	
  Física	
  y	
  el	
  
Deporte	
  –ECTAFIDE-­‐,	
  mediante	
  una	
  campaña	
  publicitaria?	
   49	
   1	
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Entrevista Realizada al Director de –ECTAFIDE- 
 

Análisis de Desarrollo de Marketing Deportivo 
 
 
Cuestionario 
 
Preparado por: Rodrigo Juárez  
Consultoría Exclusiva para: Escuela de Ciencia y Tecnologia de la Actividad Fisica 
y el Deporte. 
Fecha: mayo de 2012. 
 
A continuación encontrará un pequeño cuestionario que ayudará a definir aspectos 
clave e importantes para el desarrollo efectivo de un símbolo para su nueva 
imagen, conociendo un poco de generalidades sobre su identidad como 
organización, mercado, servicios o productos, comunicación, etc. 
 
Información básica 
 
Empresa/institucion : Escuela de Ciencia y Tecnología de la Actividad Física y el 
Deporte.  
Dirección: Edificio M3, Ciudad Universitaria Zona 12.  
Ciudad: Guatemala  
Departamento: Guatemala     
Código Postal:  
País: Guatemala  
Teléfono:  
Fax: 
 
Contacto: Lic. Fernando Avendaño  
Puesto: Director General  
Teléfono: 
Email: 
Tiempo de operar: 1996-2012 
 
 
     Una marca es: un nombre, término, símbolo, diseño o una combinación de 
ellos. En su sentido estricto, es la parte de la institución que aparece en forma de 
símbolo, diseño, color o letras distintivas que se reconocen al verla.  La marca o 
logo constituye el primer medio de comunicación de la identidad del ofertante y lo 
que ofrece, y que participa directamente en su posicionamiento.  
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Función 
 
¿Qué es lo que su marca hace? 
 
Crear un simbolo representativo que llame la atencion y que de interrogante.  
Avance cientifico del deporte guatemalte  
 
Fortalezas  
 
¿Qué es lo que hace a su marca fuerte?  
 
La experiencia deportiva y cientifica del  catedratico que imparte clases en 
ectafide. El nivel de conciencia social del estudiante. 
 
Valores  
 
Nombre 5 a 7 valores que su marca posea 
 
Proactividad, actualización, compromiso Social, honestidad. 
 
 
Satisfactor  
 
¿Qué es lo que su marca satisface?  
 
Formacion profesional del deporte, quien contrata a un egresado de                         
–ECTAFIDE- contratata a –ECTAFIDE-.  
 
Reconocimiento de la calidad academica a nivel interinstitucional. Calidad 
academica tecnico-cientifica para las instituciones (alumno calificado), es una 
opcion de formacion academica para los que tienen gusto por actividad física.  
 
 
Imagen 
 
¿Cómo ve, hasta ahora, la imagen de su marca? 
 
Poco promocionada. Solo los que estamos en el medio sabemos de la existencia 
de –ECTAFIDE-.  
 
¿Está satisfecho con la proyección de la institución a través de su marca? 
 
NO. Porque esta ignorada.  
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Ventaja competitiva 
 
¿Existen otras instituciones a parte de ECTAFIDE que ofrezcan las mismas 
carreras o carreras afines? 
 
 
Si existen. Dos CDAG y universidad Galileo  
 
¿Qué es lo que hace a su instutución única, en comparación con su competencia? 
 
 
Que en –ECTAFIDE- se reunen los mejores profesionales del deporte quierenes 
imparten los cursos, los costos bajos de inversion que tiene el estudiante y el 
reconocimiento de calidad de USAC. 
 
 
Comunicación 
 
¿Cómo nos vamos a comunicar?. ¿En qué materiales va a usar su marca? (ej.: 
material promocional, prensa, volantes, uniformes, material corporativo, rotulaciòn 
de vehículos, outdoors, punto de venta). 
 
Eventos deportivos, instituciones afines al deporte CONADER, afiches 
promocionales en instituciones privadas.  
 
 
¿Qué deseamos que piensen-actúen cuando miren la marca? 
 
Contratar egresados de –ECTAFIDE-, optar por una carrera de ectafide.  
A nivel de pensamiento recordar que hay una escuela superior de deportes que es 
-ECTAFIDE-.  
 
 
¿Qué Colores identifican a su institución? 
 
Los colores de la bandera, blanco y azul. 
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Estudiantes de la Universidad de San Carlos de Guatemala entrevistados.  
 

 



     Se desarrolla este trabajo de investigación que cuenta entre sus objetivos la proyección 
del crecimiento de la Escuela de Ciencia y Tecnología de la Actividad Física y el Deporte   
–ECTAFIDE- a través del marketing deportivo, tomando en cuenta que la escuela, por 
pertenecer a la Universidad de San Carlos de Guatemala, es una entidad no lucrativa.  Sin 
embargo, dentro de las estrategias de marketing, una entidad de esta naturaleza sí es objeto 
de mejoras a través del mercadeo deportivo, pues su proyección es netamente de función 
social y de formación de profesionales del deporte y la recreación.   
 
     De esta manera el trabajo se refiere a  que las estrategias del marketing deportivo pueden 
ser un generador de crecimiento en la Escuela de Ciencia y Tecnología de la Actividad 
Física y el Deporte –ECTAFIDE-. El crecimiento de –ECTAFIDE- también tendrá un 
impacto en el crecimiento del deporte guatemalteco en general. 
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