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INTRODUCCION.

El marketing deportivo inicia en 1978 para describir las actividades del
consumidor, y los responsables del marketing que utilizaban el deporte como
vehiculo de promocion.

El marketing deportivo estd compuesto por varias actividades disefiadas para
cubrir los deseos y necesidades de consumidores deportivos utilizando el método
de intercambio. Este ha desarrollado dos objetivos principales:

1. El marketing de productos y servicios deportivos
2. El marketing para otros consumidores y productos o servicios industriales.

La presente ofrece una vision general de los motivos y fundamentos en los que
descansa el marketing deportivo; de los andlisis y de las investigaciones tedricas
mas importantes, que se deben conocer para crear estrategias y obtener una
buena direccion.

El marketing deportivo analiza sus principales herramientas, como la aplicacion de
las 4Ps (Producto, Precio, Plaza y Promocién), Analisis FODA, Investigacion de
mercados, Que se comercializa, Que es publicidad, Branding, Ad-Branding, etc.

Es importante contar con un sistema informativo de marketing, ya que a través de
él se logra unificar al mercado con el responsable del marketing. La habilidad de
registrar a tiempo la informacién necesaria de los consumidores habituales y los
posibles consumidores, a través de un plan de marketing nos llevara a que la
estrategia triunfe.

34 afos después que el marketing deportivo inicio en el ambito deportivo nacional
“1978-2012" en Guatemala, Unicamente 5 federaciones impulsan programas y
estrategias de marketing deportivo, de un total de 42 que forman parte del sistema
del deporte federado (12%) y un (88%) que no aprovecha los beneficios que esta
herramienta brinda para captar recursos econémicos, materiales y humanos, que
son pilares fundamentales para el desarrollo deportivo de nuestra nacién.




CAPITULO .

. MARCO CONCEPTUAL.
A. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA.

El deporte guatemalteco, con el paso de las décadas ha evolucionado lentamente
y obtenido resultados positivos en los diferentes deportes, sin embargo no ha
logrado desarrollar programas que maximicen la exposicion de marca, imagen y
regalias que el deporte moderno a revolucionado con el Unico propésito de
beneficiar a los atletas, entrenadores, preparadores fisicos y entidades
encargadas de la promocién, divulgaciéon y fomento del deporte en la Republica de
Guatemala.

1. Historia.

El sistema deportivo nacional organizado tiene sus origenes en la década de los
afos 20, cuando Guatemala en conjunto con Cuba y México decide organizar los
primero juegos deportivos Centro Americanos y del Caribe, siendo en 1926 la
primera edicién en la ciudad de México.

En los afios 40 surge la inquietud de organizar los 6tos. Juegos Deportivos Centro
Americanos y del Caribe en la ciudad de la nueva Guatemala de la Asuncién, y es
en 1947 cuando se funda el Comité Olimpico Guatemalteco y en 1948 empiezan a
organizarse las federaciones y asociaciones deportivas nacionales.

Guatemala como Republica desde 1950 hasta el afio 2012 ha organizado
competencias regionales, continentales, mundiales y juegos del ciclo olimpico en
diferentes deportes disciplinas y pruebas, siendo el estado de Guatemala el mayor
patrocinador de infraestructura, recursos humanos y financieros para su
organizacion, de esta manera en el afio de 1985 en la constituciéon politica de la
republica se dedica un capitulo al deporte, la autonomia y rectoria del deporte
federado, estableciendo una asignaciéon privativa constitucional del 3% del
presupuesto general del estado.

Lo anterior demuestra que actualmente tenemos 26 afos como patrocinador
mayoritario al estado de Guatemala, provocando que las instituciones deportivas
no generen mayor interés en la creacién y desarrollo de programas y estrategias
de mercadeo deportivo que le garanticen incrementar sus recursos en pro del
desarrollo deportivo nacional.




2. Importancia de la Investigacion.

Para generar un modelo de marketing deportivo que pueda adaptarse a la oferta
de servicios deportivos que prestan actual mente. A si mismo capacitar, dar a
conocer la importancia de la creacién de un area de marketing o bien la
contratacion de personal calificado y/o asesoria en marketing de manera externa

a.

a. Clubes

b. Ligas

c. Asociaciones y/o Federaciones Deportivas Nacionales
d. Instituciones deportivas en general

Con el objetivo primordial de ofertar el servicio deportivo ha:
a. Mercado Meta

1) Nifos y nifias

2) Adolescentes

3) Jovenes

4) Adultos

5) Personas con Discapacidad
6) Adulto Mayor

7) Patrocinadores

Interesados en competir, practicar y/o perfeccionar una disciplina deportiva,
creando una demanda en el servicio deportivo que ofrecen, a si mismo la
realizacion de un intercambio comercial con empresas que brinden un patrocinio a
estas instituciones buscando incrementar el valor de sus marcas.




B. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

El marketing deportivo en nuestro sistema deportivo nacional no ha desarrollado
politicas, estrategias y programas que aprovechen los beneficios que esta
herramienta proporciona al desarrollo ordenado de nuestro deporte.

Actualmente la globalizacion econémica mundial ha descubierto en el deporte
tanto profesional como amateur una fuente inagotable de recursos econdmicos,
que han desencadenado en efecto de cascada la evolucién de juegos olimpicos,
campeonatos mundiales, continentales y regionales, que unidos a la television han
convertido al deporte como el fenémeno social mas productivo a nivel mundial.

(ESTARAN LAS FEDERACIONES Y/O ASOCIACIONES DEPORTIVAS
NACIONALES EJECUTANDO ESTRATEGIAS DE MARKETING DEPORTIVO
QUE GENEREN PROGRAMAS Y PROYECTOS DE DESARROLLO EN
BENEFICIO DE ATLETAS, DIRIGENTES Y PATROCINADORES?




C. ALCANCE.

Se Llego a recopilar informacién de federaciones y asociaciones para identificar si
cuentan en primer plano con un departamento de mercadeo dentro de su
organizacién, posteriormente la aplicacion de mercadeo en general para el
desarrollo de su institucion.

D. LIMITES.

No se logro profundizar este tema, ya que la encuesta dirigida a estas
federaciones y asociaciones fue contestada por personal administrativo mas no
gerencial o directivo, que nos pudiera brindar mas detalles del porque el marketing
no se aplica.




CAPITULO L.
Il. MARCO TEORICO.

1. QUE ES EL MARKETING.

Describiendo el concepto que desarrolla el gurd del marketing en la actualidad
Philip Kotler (2012) El marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades
humanas y sociales, la mejor descripcion seria “satisfacer las necesidades de

manera rentable”’.

La American Marketing Association presenta la siguiente definicion: Marketing es
la actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar
e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la
sociedad en general. Ajustarse a estos procesos de intercambio requiere una
cantidad considerable de trabajo y habilidades.

La direccién de marketing tiene lugar cuando al menos una parte del intercambio
potencial piensa en los medios para obtener las respuestas deseadas de las otras
partes. Asi, la direccion de marketing es el arte y la ciencia de elegir mercados
meta (mercado objetivo) y de obtener, mantener y aumentar clientes mediante la
generacion, entrega y comunicacion de un mayor valor para el cliente.

Es de suma importancia diferenciar entre lo que es marketing social y empresarial.

Una definicién social : El marketing es un proceso social por el cual tanto grupos
como individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion, oferta y
libre intercambio de productos y servicios de valor con otros grupos e individuos.

Desde el punto de vista empresarial la mayoria de gerentes piensan que es el arte
de vender productos, pero muchas personas se sorprenden cuando escuchan que
vender no es lo mas importante del marketing, Peter Druker, un destacado teérico
de los negocios, lo explica a si: Es posible suponer que siempre sera necesario
vender.

Pero el propésito del marketing es conocer y entender tan bien al cliente que el
producto o servicio se ajuste a él que se venda por si solo. Idealmente, el
marketing debe hacer que el cliente esté listo para comprar. Siempre y cuando el
producto o servicio esté disponible.

“Para prepararse y ser un especialista en marketing, es necesario entender
lo que es el marketing, como funciona y que se comercializa-

' LA DEFINICION DEL MARKETING PARA EL SIGLO XXI-CAPITULO 1 - Philip Kotler).
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2. QUE ES EL MARKETING DEPORTIVO.

El marketing deportivo consiste en realizar todas aquellas actividades disefiadas
para hacer frente a las necesidades y carencias de los consumidores deportivos,
siendo los participantes primarios, secundarios y terciarios.

El marketing deportivo ha desarrollado dos importantes avances: El primero la
comercializacion de productos y servicios deportivos y la segunda la
comercializacion utilizando al deporte como un vehiculo promocional para los
productos de consumo, industriales y los servicios. Mullin explica®:

a
b.

o

Q

. Participantes primarios son aquellos que juegan a ese deporte.

Participantes secundarios son los directivos, los arbitros, etc.
Participantes terciarios son los periodistas, anunciantes, etc.
Espectadores primarios son aquellos que presencian el evento en directo.

Espectadores secundarios los que contemplan el evento a través de los
medios de comunicacion (televisién, radio, periédicos, revistas).

Espectadores terciarios, los cuales experiencia el producto deportivo
indirectamente (por medio de comentarios de espectadores) También
podria referirse a los que se asocian a un club o a un deporte dado, fruto de
la adquisicién de material o recuerdos deportivos.

Dentro de las formas generales de comercializar el deporte encontramos:

1)

2)

3)

INICIATIVA PROPIA.

El que planea la decisién de llevar a cabo el patrocinio es quien posee la
propiedad y tiene el derecho de realizarla y comercializarla; las
federaciones dan su aprobacién para la realizacién del evento y ademas
suministran escenarios, jueces y la organizacion deportiva.

BAJO PROPUESTA PROPIA.

Se compra el derecho de hacer el evento y comercializarlo, comprando el
derecho ante la federacion u organizacién deportiva.

BAJO PROPUESTA EXTERNA.

Cuando alguien ajeno a las entidades respectivas solicitan hacer acciones
que ayuden a comercializar dicho evento.

. (Bernardo, Mulling (1985). Marketing Deportivo. Madrid: Paidotribo, Pag. 102).




3. QUE ES EL PATROCINIO.

Es una inversion donde una persona se compromete a algo propio en otro,
apoyando o estimulando su labor para beneficio mutuo. Tiene elementos como el
padrino o patrocinador, el vinculo, a portante y el patrocinado. Existen tres tipos de
patrocinio, entre los cuales estan®:

a. PATROCINIO DE NOTORIEDAD.

El alcance es vital pues se pretende llegar al mayor numero de personas
posibles del mercado meta, buscando que se recuerde y tenga presente el
nombre del producto.

b. PATROCINIO DE IMAGEN.
Asociar el evento patrocinado con el patrocinador.
c. PATROCINIO DE CREDIBILIDAD.

La asociacion es directa, patrocina el evento con el suministro del equipo
necesario y ademas aporta financieramente para el desarrollo del mismo, el
objetivo es ensefar los productos para conseguir la credibilidad necesaria
para la marca.

La politica de patrocinio abierta y descentralizada, es un patrocinante principal
cuya funcion es aportar una cantidad de dinero a cambio de contraprestaciones
multiples, las cuales son el nombre del equipo, publicidad en la camisola oficial del
equipo, publicidad en el estadio, y por otra parte necesita de otros patrocinantes
acompanantes en términos de aportes econdémicos que adquieren paquetes
especiales.

La politica de patrocinios centralizada, de igual manera existe un patrocinador
principal que aporta ingresos en mayor numero a partir de las camisetas oficiales
del equipo. El resto de ingresos son percibidos por la venta de derechos
comerciales y de publicidad estatica.

Figura No.1

FaTROCINIO Y DEPORTE

& I ;
. - :\\ .
(Imagen descargada desde Internet)

! (Marketing deportivo 2003 de Gerardo Molina y Francisco Aguilar, Pag. 81).




La politica de patrocinio horizontal, tiene como base fundamental a partir de
dos estrategias, la de comunicacién y la de ejecucion.

La primera busca identificar las necesidades de consumo de los productos o
servicios garantizando hacer frente a la competencia, a su vez la segunda busca
identificar los segmentos del mercado que pueden influir y afectar la imagen de
marca y de las ventas.

El patrocinio deportivo es la unién de capacidades y actitudes con sus énfasis en
la decision y acciébn comun a fin de responder a las necesidades de los
demandantes.

Dicha comunicacion se traduce en hacer un acuerdo con los consumidores que
obtenga una imagen vendedora que la diferencie de los competidores, permitiendo
instaurarse en la mente del consumidor por periodos prolongados de tiempo,
aumentando su valor percibido y haciéndolo participe de la organizacién deportiva.

Figuras. No 2-3
PATROCINIO Y DEPORTE

(Imagenes descargadas desde Internet)




4.

MIX DE ALTERNATIVAS DE PATROCINIO.

Asociar la imagen de las empresas patrocinantes en la indumentaria de
la institucion, productos y servicios oficiales.

Asociar la imagen y las comunicaciones de las empresas patrocinantes a
los deportes como marca para promociones generales, segun una o
varias categorias de sus productos o servicios.

Desarrollo de camparias de publicidad, comunicacién y planes de marca,
apoyando el deporte, estableciendo un puente a través de los equipos o
eventos deportivos en los que se participe, determinando previamente la
cartera comercial disponible.

Derecho de preferencia para utilizar la imagen de deportistas
identificados con las instituciones deportivas. Para asociarlas a los
productos de la marca, mediante un plan de mercadeo que integre una
estrategia multimedia secuencial de anuncios y la puesta en marcha de
presentaciones personales en areas abiertas de tipo comercial.

Publicidad patrocinante en la impresion de los boletos de ingreso al
estadio deportivo con el logo de la marca, posibilidad de incluir en el
evento mecanismos de promocién: sorteos, descuentos, etc.

Creacion o redisefio de una mascota oficial.

Ubicar la marca del patrocinante en el perimetro de juego con distintas
aplicaciones publicitarias o promocionales.

Realizacion de degustaciones de los productos de las empresas
patrocinantes (si son de alimentos) en las instalaciones deportivas.

Llevar el nombre del patrocinante en los torneos o ligas oficiales por la
menos una vez al aio, en cada disciplina competitiva que la institucion
deportiva organice.

Desarrollo de articulos promocionales determinados via acuerdos de
franquicias y creacion de tiendas de ventas dentro de instituciones
deportivas.

Otorgamiento de incentivos al personal, clientes, proveedores vy
consumidores vips de la empresa patrocinante (entradas y palcos para
presenciar espectaculos deportivos.




5. INVESTIGACION DE MERCADOS.

Los gerentes de marketing suelen encargar a terceros la realizacién de estudios
sobre problemas u oportunidades especificas. En ocasiones necesitan un informe
de mercadeo, los resultados de un estudio de preferencia de productos, un
pronéstico de la demanda por regiones, o un estudio de la eficacia de un anuncio
en particular.

Forma parte del trabajo del investigador de marketing el analisis de la actitud de
los consumidores y sus habitos de compra, siendo esta comprensién del
mercado la que proporciona informacién de diagnostico sobre como y por qué se
observan ciertos fenébmenos en el mercado, y lo que estos significan para las
empresas.

Una buena comprensiéon del mercado suele convertirse en la base de los
programas de marketing exitosos. Cuando un extenso estudio de investigacion de
consumo sobre los compradores estadunidenses, realizado por Wal-Mart, revelo
que las ventajas competitivas clave de la tienda eran el beneficio funcional de
“ofrecer precios bajos” y el beneficio emocional de hacer sentir al cliente “como un
comprador inteligente” sus vendedores usaron ese conocimiento para desarrollar
su campana “Ahorra mas. Vive mejor’.

El agua Ciel Mini, de Coca-Cola, se ha convertido en una de las marcas de
bebidas para nifios de mayor éxito en todos los tiempos, como resultado de la
inteligente investigacion sobre habitos de los consumidores que marco el disefio,
el envase y la publicidad del producto, buscando satisfacer mejor las necesidades
de hidratacién de los nifios.

La investigacion de mercados se define como el disefio sistematico, la
recoleccion, el analisis y la presentacion de datos y conclusiones relativos a una
situacion de marketing especifica que enfrenta una empresa.

El gasto en investigacion de mercados supero los 28 000 millones de dolares a
nivel mundial en 2009, segun ESOMAR, la asociacion mundial de profesionales de
investigacion de mercados y de opinién. Casi todas las grandes empresas tienen
sus propios departamentos de investigacion, que a menudo desempefan un papel
importante dentro de ella.




No obstante, la investigacion de mercados no es exclusiva de las empresas con
grandes presupuestos y departamentos propios con este fin. En organizaciones
mas pequenas, este tipo de investigacion suele ser responsabilidad de todos,
incluyendo a los clientes. Las pequefias empresas también pueden contratar este
servicio a través de una firma de investigaciéon, o realizar estudios de formas
creativas y asequibles, como®:

Reclutar a estudiantes o profesores para disefiar y realizar proyectos.
Utilizar internet.

Vigilar a la competencia.

e 0 o ®

Contratacién de empresas que prestan el servicio de investigacién de
mercados.

Figura No.4

EL PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS CONSTA DE SEIS
FASES

DEFINIR EL PROBLEMA Y LOS
OBIJETIVOS DE LA INVESTIGACION

.

DESARROLLAR EL PLAN DE LA
INVESTIGACION

!

RECOPILAR LA INFORMACION

'

ANALIZAR LA INFORMACION

.

PRESENTAR LOS RESULTADOS

!

TOMAR LA DECISION

$ (Identificacion de las oportunidades de mercado Kotler&Keller PARTE 2).
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6. SEGMENTACION GEOGRAFICA.

Este tipo de segmentacion divide el mercado en unidades geograficas, como
naciones, estados, regiones, provincias, ciudades, colonias que influyen en los
consumidores®.

La empresa puede operar en una o varias areas; también puede hacerlo en todas,
pero poniendo atencién a las variaciones locales.

De esa manera es capaz de ajustar los programas de marketing a las necesidades
y deseos de los grupos locales de clientes en las areas comerciales, vecindarios e
incluso en tiendas individuales.

En una tendencia cada vez mas presente, llamada grassroots marketing (se
traduce a marketing pegado al suelo, basico pero efectivo), tales actividades se
concentran en acercarse tanto como sea posible a clientes individuales.

Buena parte del éxito inicial de Nike se debié a que logro atraer a sus clientes
objetivos a través de esfuerzos de grassroots marketing, como brindar patrocinio a
equipos de escuelas locales, ofrecerles clinicas dirigidas por expertos, también
darles calzado, ropa y equipo deportivo.

Curves, una cadena de gimnasios dirigida a mujeres, pone bolsas de papel en
negocios locales, heladerias, pizzerias y otros, en donde los consumidores
pueden depositar formularios solicitando informacion sobre sus servicios; la idea
es acercarse a los lugares en donde la gente se siente mas consciente de su peso
y puede experimentar sentimientos de culpa.

Con mayor frecuencia, el marketing regional significa hacer marketing para una
zona especifica (zonas postales).

Muchas empresas utilizan software de mapas para identificar las ubicaciones
geogréficas de sus clientes, con lo que conocen por ejemplo, que la mayoria de
ellos se encuentra dentro de un radio de 16 km del gimnasio o federacion, esto
para identificar en que sector se encuentran la mayoria de sus asociados.

? (CONEXION CON LOS CLIENTES PARTE 3, Pag. 214).




7. SEGMENTACION DEMOGRAFICA.

En este tipo de segmentacion, el mercado se divide por variables como edad,
tamarfio de la familia, ciclo de vida de la familia, genero, ingresos, ocupacion, nivel
educativo, religion, raza, generacion, nacionalidad y clase social®.

Una de las razones por las que las variables demograficas son tan populares entre
los especialistas de marketing, es que muchas veces estan asociados con las
necesidades y deseos de los consumidores.

Otra es que son faciles de medir, incluso cuando se describe el mercado meta en
términos demograficos (sea por tipo de personalidad), podria ser util establecer un
vinculo con las caracteristicas demograficas para poder estimar el tamafo del
mercado y los medios que deben usarse para llegar a él eficazmente.

a. VARIABLES DEMOGRAFICAS.

b. EDAD Y ETAPA DEL CICLO DE VIDA.
Los deseos y capacidades de los consumidores cambian con la edad.
c. ETAPA DE VIDA.

Las personas que comparten un ciclo de vida podrian diferir en su etapa de
vida. Esta se define en funcién de sus principales preocupaciones, como el
pasar por un divorcio, casarse por segunda vez, cuidar de sus padres,
cohabitar con otra persona, comprar una nueva vivienda.

d. GENERO.

Hombres y Mujeres tienen diferentes actitudes y se comportan de manera
distinta, en parte a su composicion genética y en parte por la socializacion.
Las mujeres tienden a ser de mentalidad mas comunitaria, y los hombres a
ser mas contenidos y dirigidos al cumplimiento de metas.

e. INGRESOS.

Esta segmentacién es una practica de muchos afos en las categorias de
automoviles, ropa, cosméticos, servicios financieros y viajes.

¢ (CONEXION CON LOS CLIENTES PARTE 3, Pag. 216).
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f. GENERACION.

Cada una de ellas esta profundamente ligada e influida por la época en las
que creciod, es decir, por la musica, las peliculas, la politica y eventos que
marcaron su periodo. Los miembros de cada generacién comparten las
mismas experiencias culturales, politicas y econémicas, y tiene puntos de
vista y valores similares.

g. RAZA'Y CULTURA.

El marketing multicultural es un enfoque que reconoce que los distintos
segmentos étnicos y culturales tienen necesidades y deseos los
suficientemente diferenciados como para requerir actividades de marketing
dirigido.




8. SEGMENTACION PSICOGRAFICA.

La psicografia es la ciencia que utiliza la psicologia y la demografia para entender
mejor a los consumidores.

A qui los compradores se dividen en diferentes grupos con base en sus
caracteristicas psicolégicas, de personalidad, su estilo de vida o sus valores. Las
personas de un mismo grupo demografico pueden exhibir perfiles psicograficos
muy diferentes.

Uno de los sistemas de clasificacion en mediciones psicograficas mas populares y
comercialmente disponibles es el marco VALS de Strategic Business Insight (SBI)
VALS, que significa “values and lifestyles” (valores y estilos de vida), clasifica
a los adultos en ocho grupos principales con base en las respuestas que dan a un
cuestionario de cuatro preguntas demograficas y 35 de actitud’.

Las dimensiones principales del marco de segmentacion VALS son la motivacién

del consumidor y los recursos. Los diferentes niveles de recursos realzan o limitan
la expresion de la motivacion principal de la persona.

a. Los cuatro grupos con mas recursos son:

1) INNOVADORES.

Personas exitosas, sofisticadas, activas, que se hacen cargo, con elevada
autoestima.

2) PENSADORES.
Personas maduras, satisfechas y reflexivas, motivadas por los ideales y
valoran el orden, conocimiento y responsabilidad. Buscan durabilidad,
funcionalidad y valor en los productos.

3) TRIUNFADORES.

Personas exitosas, orientadas a las metas, se enfocan en su carrera y sus
familias. Les gustan productos de lujo que muestren su éxito a los demas.

7 CONEXION CON LOS CLIENTES PARTE 3, Pag. 225-6).
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4) EXPERIMENTADORES.

Jovenes, entusiastas, impulsivos, buscan variedad y emocién, gastan altas
cantidades en proporcién a sus sueldos.

b. Los cuatro grupos con menos recursos son:
1) CREYENTES.

Conservadores, convencionales y tradicionales, prefieren productos
nacionales.

2) LUCHADORES.

Personas a la moda y amantes de la diversion, con restriccion de recursos.
3) CREADORES.

Son précticos, con los pies en la tierra, autosuficientes, a los que les gusta
trabajar con sus manos. Buscan productos practicos y que tengan
propésitos funcionales.

4) SUPERVIVIENTES.

Personas ancianas o pasivas, preocupadas por el cambio y leales a sus
marcas favoritas.
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9. SEGMENTACION CONDUCTUAL.

Los especialistas en marketing dividen a los compradores en grupos con base en
sus conocimientos de, su actitud hacia, su uso de, y su respuesta a un productoa.

a. NECESIDADES Y BENEFICIOS.

No todos aquellos que compran un producto tienen las mismas necesidades o
desean obtener los mismos beneficios.

b. ROLES DE DECISION.

Es facil identificar al comprador de muchos productos, por lo general los
hombres eligen sus productos de afeitado y las mujeres sus medias, pero
incluso en esos casos los especialistas en marketing deben tener cuidado al
decidir, por que los roles de compra pueden cambiar.

c. USUARIO Y USO.

1) OCASIONES DE USO.
Marcan el dia, el momento, la semana, el mes, el afo.
2) ESTATUS DE USUARIO.

En un mercado de producto podernos encontrarnos con no usuarios, ex
usuarios, usuarios potenciales, usuarios de primera vez y usuarios
regulares.

3) TASA DE UTILIZACION.

De acuerdo con este criterio, los mercados pueden dividirse en segmentos
de uso de los productos leve, medio y frecuente.

4) ETAPAEN LA DISPOSICION DEL COMPRADOR.
Algunas personas no son conscientes del producto, otras son conscientes,

otras estan informadas, algunas estan interesadas y otras desean el
producto, y también hay quienes tienen la intensién de comprarlo.

8 (CONEXION CON LOS CLIENTES PARTE 3, Pag. 227).
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10. ANALISIS FODA.

La evaluaciéon general de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
para una empresa se conoce como Analisis FODA, y es una manera para analizar
el entorno interno y externo de marketing.

a. ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO (OPORTUNIDADES Y
AMENAZAS).

Una unidad de negocios debe analizar las fuerzas del macro entorno que sean
clave, y los factores del micro entorno que afecten de manera significativa su
capacidad de generar ganancias. Ademas, tendra que establecer un sistema de
inteligencia de marketing que siga las tendencias y desarrollos importantes, asi
como cualquier amenaza u oportunidad relacionado con ellos.

El buen marketing es el arte de encontrar, desarrollar y obtener ganancias de
estas oportunidades. Una oportunidad de marketing es una area de necesidad e
interés del comprador, que una empresa tiene alta probabilidad de satisfacer de
manera rentable.

Existen tres fuentes principales de oportunidades de marketing. La primera es
ofrecer algo que sea escaso, la segunda es proveer un producto o servicio
existente de una manera nueva 0 Superior.

;,Cémo? El método de deteccién de problemas pide a los consumidores sus
sugerencias, el ideal es que hacen que imaginen una versién ideal del producto o
servicio, y el método de la cadena de consumo les pide describir los pasos que
siguen al adquirir, utilizar y deshacerse de un producto.

Este Ultimo método suele llevar a la creacion de un producto o servicio
completamente nuevo.

1) Una empresa puede personalizar un producto o servicio. Timberland
permite que sus clientes elijan el color para diferentes partes de sus botas,
asi como afadirles iniciales o numeros, y seleccionar distintos tipos de
decoraciones y bordados.

2) Una empresa puede introducir una nueva capacidad. Los consumidores
deportivos (alumnos de un dojo de artes marciales) podrian entrar a un sitio
web donde encontraran videos sobre técnicas previa mente estudiada,
aplicando esta idea también a atletas con lesiones y que necesiten tener un
entreno de tipo psicolégico.

3) Una amenaza del entorno es un desafio que representa una tendencia o
desarrollo desfavorable que, sin una accion defensiva de marketing, puede
conducir hacia menores ventas o ganancias. Es necesario crear planes de
contingencia.
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b. ANALISIS INTERNO (FORTALEZAS Y DEBILIDADES).

Una cosa es encontrar oportunidades atractivas, y otra tener la capacidad de
sacar prgovecho de ellas. Cada negocio debe evaluar sus fortalezas y debilidades
internas”.

c. FORMULACION DE METAS.

Una vez que la institucion deportiva ha realizado el analisis FODA puede proceder
a formular metas, desarrollando metas especificas para el periodo de
planificacién. Las metas son objetivos especificos respecto de su magnitud y
tiempo de cumplimiento.

Casi todas las unidades de negocio persiguen una mezcla de metas, entre ellas la
rentabilidad, el incremento de las ventas, la mejora de participacion de mercado, la
contencién de riesgos, la innovacién y creaciéon de reputacion. La unidad de
negocio fija estas metas y luego implementa un proceso de administraciéon por
objetivos (APO).

Para que un sistema de APO funcione, las metas de la unidad deben cumplir
cuatro criterios:

1) Deben ajustarse por jerarquia en orden descendente, de acuerdo con
su importancia. Siendo un objetivo clave aumentar la tasa de rendimiento
sobre la inversién. Busca aumentar las ganancias y reducir los gastos.

2) Las metas deberan ser cuantitativas siempre que sea posible. La meta
“aumentar la tasa de rendimiento sobre la inversion”.

3) Las metas deberan de ser realistas. Deben surgir de un analisis de las
oportunidades y fortalezas de la unidad.

4) Las metas deberan de ser consistentes. No es posible maximizar las
ventas y las ganancias de manera simultanea.

? (Desarrollo de estrategias y planes de marketing Kotler&Keller Capitulo 2, Pagina 49).
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11. QUE SE COMERCIALIZA.

Son 10 tipos de articulos principalmente, los que especialistas en el marketing
comercializan:

a. BIENES.

Los bienes fisicos constituyen el maximo de la produccion de la mayoria de
los paises y sus esfuerzos en marketing, cada afo estas compaiias
comercializan miles de millones de productos alimenticios frescos,
envasados, en bolsas y congelados, a si mismo automoviles,
electrodomésticos, televisores y otros productos basicos de la economia
moderna.

b. SERVICIOS.

Conforme crecen las economias, los servicios incluyen el trabajo que
realizan aerolineas, hoteles, rentadoras de autos, peluqueros, contadores,
entrenadores fisicos, abogados, ingenieros, meédicos, deporto logos,
gestores deportivos.

c. EVENTOS.

Los especialistas en marketing promueven eventos basados en el tiempo
como principales ferias industriales, eventos artisticos. Los eventos
deportivos mundiales como las Olimpiadas y la Copa Mundial se
promueven fuertemente tanto hacia las empresas como hacia los
aficionados.

d. EXPERIENCIAS.

Al manejar bienes y servicios, una empresa puede crear, montar y
comercializar experiencias. Magic Kindom de Walt Disney Wolrd permite a
sus clientes visitar un reino de hadas, un barco pirata 0 una mansién
embrujada. En el caso del deporte también existe un mercado para las
experiencias personalizadas tales como, participar en un campamento de
fut bol con figuras o iconos de este deporte.
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e. PERSONAS.

El consultor de negocios Tom Peters, un maestro en la creacién de marcas
de uno mismo, aconseja que cada persona se convierta en una “marca”.

Algunos deportistas han hecho un trabajo magistral en auto
comercializarse, siendo el caso de: David Beckham, Michael Jordan, Tiger
Woods.

f. LUGARES

Las ciudades, estados, regiones y naciones enteras compiten para atraer
turistas, residentes, fabricas, oficinas corporativas, clubs deportivos.

Los especialistas en marketing de lugares se apoyan en especialistas de la
econdmica, bienes raices, bancos, agencias de publicidad y relaciones
publicas.

g. PROPIEDADES

Reales (bienes raices) como para propiedades financieras (acciones y
bonos). Se compran y venden y estos intercambios requieren de marketing.

h. ORGANIZACIONES.

Estas trabajan para crear una imagen fuerte, favorable y tnica en la mente
de sus mercados meta. Las universidades, museos, organizaciones en las
artes escénicas, organizaciones deportivas sin fines de lucro usan el
marketing para potenciar sus imagenes publicas y competir por el publico y
SUS recursos econémicos.

i. INFORMACION.

La produccién, la presentacion y la distribucion de informacién constituyen
una de las principales industrias. La informacion es, en esencia, lo que los
libros, escuelas y universidades producen, comercializan y distribuyen por
un precio a los padres de familia, estudiantes y comunidades.




j. IDEAS.

Toda oferta de mercado incluye una idea basica. Charles Revson de Revlon
observaba: “En la fabrica producimos cosméticos, en la farmacia vendemos
esperanza’.

Los productos y servicios son plataformas para entregar alguna idea o
beneficio. Los expertos en marketing social se ocupan de promover ideas
tales como “Los amigos no dejan a sus amigos conducir ebrios” o “Es

terrible desperdiciar algo como la mente”™°.

Figura No.4
MARKETING DEPORTIVO

)
. '

Fuente: tomado de la evolucién del marketing deportivo en Intemet.

10 (Comprensién de la direccion de marketing Kotler&Keller-Parte 1).
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12. QUE PERSIGUE UN PLAN DE MARKETING DEPORTIVO.

Las estrategias de marketing deportivo son en vano sino estan enfocadas en el
consumidor de productos deportivos, es decir enfocar los objetivos de la
organizacién hacia la satisfaccion del cliente entendiendo que el primer cliente es
el cliente interno, su motivacién debe ser objetivos no cuantificables antes que los
que se pueden cuantificar, es decir el posicionamiento, lanzamiento si es el caso
lograr inducir a la prueba de un producto, o el afianzamiento de un producto, entre
otros son valores agregados que recomiendan la busqueda de objetivos a largo
plazo y que incrementan su valor solamente en el largo plazo™".

Si hablamos del mercado objetivo a través del plan general de marketing antes
definido, debe de estar bien estructurado y caracterizado buscando su estudio
profundo y su segmentacion real que se acerque mucho mas a nuestro objetivo,
recomendando acciones para que los vinculos comerciales antes mencionados se
afirmen y a su vez se integren con lo que busca la marca y empresa.

El marketing deportivo pretende transmitir aspectos psicologicos, saludables y
agradables que posicionen nuestro producto.

Como por ejemplo GNC Pro sports team, anclado de su equipo de atletas elite, a
través de ellos permite exponer un estilo de vida saludable y fomenta la practica
deportiva, se apoya en atletas reconocidos del alto rendimiento Guatemalteco para
exponer y promover el uso de multivitaminicos que esta marca comercializa, a si
mismo la utilizacion de estrategias apoyadas en marketing de causa.

\
st

AN

Figura No.5
(Imagen descargada desde Internet)

1 (Marketing deportivo Gerardo Molina pag.243).
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13. MODELOS DE MERCADEO DEPORTIVO.

La autogestion de administracién deportiva, es dirigida por la alta gerencia de
las instituciones deportivas, esta define las politicas comerciales fuertemente
relacionadas a empresas con las cuales, establecen acuerdos de patrocinio,
asociacion co-branding segun las areas de negocio .

Es el modelo que siguen equipos de futbol como el Manchester de Inglaterra o el
Real Madrid de Espafia, consideradas las marcas deportivas mas caras del
mundo, con una valuacién de 259 millones y 156 millones respectivamente.

Los ingresos principales provienen de ganancias producidas por la venta de
derechos de televisién, transferencia de jugadores y venta de promocionales.

La gestion de la administraciéon privada integral, es el modelo de instituciones
deportivas las cuales cotizan en la bolsa de valores, responden a uno o varios
accionistas principales; las iniciativas son llevadas a cabo por inversionistas con
equipos profesionales encargados de la explotacion comercial en unidades de
negocio como el merchandising, los sitios web, etc., son ejemplos de este modelo
los equipos de futbol Italiano como el Juventus, Roma y Lazio.

La gestion de administraciones federativas, desde las acciones deportivas se
administra los seleccionados nacionales como una marca, Ejemplo de ello es la
FIFA que disefia su propia estructura y ademas comercializa sus derechos.

La gestion de administracion de categorias deportivas de alto rendimiento,
se apoya desde el entendimiento de las ligas o competencias como marcas
registradas, siendo estas mas fuertes que la suma individual de los equipos que
las componen, Ejemplos: F1, NBA, NBL, NASCAR.

La gestion es privada y lleva a cabo a partir de un esquema de mercadeo
deportivo integrado, con un fuerte foco de direccionamiento en los espectadores.

La gestion de administracion auténoma, este modelo esta representado
mayormente por aquellas instituciones deportivas que revisten la categoria juridica
de asociaciones civiles sin fines de lucro. Es el modelo mas tipico de Ameérica
Latina. En su mayoria, la gestion estd representada por un marcado
presidencialismo. En situaciones de oportunidad de mercadeo contratan agencias
especializadas para la generacién de campafas de nuevos socios, patrocinios o
publicidad especifica.

12 (Marketing deportivo Gerardo Molina pag.245).
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14. QUE ES PUBLICIDAD.

Es el proceso mediante el cual se le comunica al consumidor de un producto o
servicio las caracteristicas del mismo, con el fin de que se identifique con el bien o
servicio y recuerde la utilidad del mismo, generando a si una actitud de compra a
si mismo se busca despertar una necesidad en la persona buscando que el
adquiera el bien o servicio pese a que no lo necesite.

El brief de publicidad es el conjunto de la informacién y hechos que el duefio del
producto informa y que a su vez sirve como mapa del producto identificando sus
antecedentes, debilidades y fortalezas. Es el diagnostico claro frente a la
competencia, en cuanto a precios, segmentacion y grupo objetivo. Tiene como
finalidad identificar nuestra ventaja competitiva para desarrollarnos en un
mercado.

El plan de medios consiste en enviar el mensaje al mayor numero de
consumidores reales y potenciales en el menor tiempo posible, con el maximo de
efectividad y rentabilidad. Lo ideal es acercarse al publico objetivo y para esto se
debe investigar muy bien y a si saber como pautar. Es importante la utilizacion de
mecanismos de publicidad como:

Radio.

Television.
Periddico.

Revistas Deportivas.
Volantes.

Internet.

Redes Sociales.
Muppis.

Banners.
Promocionales

—oT@meapTe

Figura No.6
VALLAS PUBLICITARIAS
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f

(Imagen descargada desde Internet)
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15. LA GESTION DE LA MARCA.

A qui es donde encontramos la clave para diferenciar el marketing deportivo
comercial del marketing publico a asociativo.

Si se considera que la eleccion de una marca o de un logo constituye ser el primer
componente de comunicaciéon de la identidad ofertante y de lo que ofrece, y que
participa directamente en su posicionamiento, al tiempo que debe admitir que el
sector no comercial carece de vision'.

El movimiento federativo carece de agilidad para desarrollarla. Una marca o un
logo debe poseer cuatro caracteristicas claves que son:

a. Debe ser diferenciable en su entorno.

b. Ser memorizable para poder influenciar en la compra.

c. Ser comprensible ya que su percepcion suele ser fugas.

d. Ser evocadores del producto para que se identifique con el servicio
deportivo.

La politica de un servicio deportivo es especifica, ya que esta en relacién con un
producto intangible cuyas dimensiones simbdlicas y emocionales le confieren un
caracter particular.

Esto obliga a los que prestan el servicio a realizar estrategias de marketing
innovadoras y de posicionamiento centradas principalmente en la imagen.

El objetivo es que la imagen de la marca sea percibida por nuestros clientes.

Figura No.7
(Imagen descargada desde Internet)
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3N les marques: capital del Enterprise. 1991

31




16. EN LA MENTE DE LOS CONSUMIDORES.

Todos los individuos que adquieren productos o servicios del deporte para su uso
personal como conducta de compra es un consumidor deportivo, este tipo de
consumidor esta sujeto a las variaciones del comportamiento de compra personal
de productos o servicios del deporte; esta a su vez derivan de la influencia de
factores de orden interno (autoestima, prtijuicios, percepcion individual y actitudes)

y de orden externo (cultura, clase social)™.

El motivo de compra esta representado como aspecto fundamental a tener en
cuenta, en el analisis de estos factores, consideracion que estara presente en todo
el trabajo de mercadeo.

Al analizar todos los elementos necesarios se observa su complejidad e
importancia dentro del entorno del comportamiento de compra del consumidor.
¢ Quién es el consumidor del deporte? La identificacion y la medicion del
consumidor deportivo constituye el eje neurolégico para la comprension de sus
caracteres particulares, y se llevan a cabo a partir de:

a. La practica deportiva.
b. La investigacion y segmentacion del mercado.
c. La identificacion del consumidor con base en las preferencias deportivas.

Tanto la practica activa del deporte como las preferencias individuales estan
ligadas a la influencia social y del ambiente cultural que un consumidor percibe,
consciente 0 no, para su ejercicio.

El hecho de identificar deseos y necesidades de un deporte preferido y practicado
por determinados consumidores es de singular importancia estratégica ya que
posibilita conocer las tendencias del consumo de los deportes, podemos predecir
conductas actuales y potenciales de compra presentes o futuras, definimos los
productos o servicios que satisfagan la correcta necesidad del consumidor.

Figura No.8
(Imagen descargada desde Internet)

= (“Estrategias del Marketing Deportivo®, Analisis del Consumo” Pagina 83).

32




17. RELACIONES PUBLICAS.

La Institucion deportiva debe relacionarse constructivamente no solo con sus
clientes, proveedores y distribuidores, sino también con un gran numero de
publicos interesados.

Un puablico es cualquier grupo que tenga un interés real o potencial en la
promocién o proteccién de la imagen de una empresa, productos o servicios, Las
relaciones publicas (RP) Incluyen varios programas disefiados para promover o
proteger la imagen de una empresa o de sus productos individuales .

La institucion deportiva inteligente toma pasos concretos para gestionar las
relaciones exitosas con sus publicos clave.

La mayoria de las instituciones bien organizadas, tienen un departamento de
relaciones publicas que monitorea las actitudes de los publicos de la organizacion
y distribuye informacién y comunicaciones para generar buena voluntad.

Los mejores departamentos de (RP) aconsejan a la alta direccién adoptar
programas positivos y eliminar practicas cuestionables para evitar que surja, en
primer lugar, cualquier tipo de publicidad negativa. Llevan a cabo las siguientes 5
funciones:

a. RELACIONES DE PRENSA.

Presentacion de noticias e informacién sobre la organizacién en la luz mas

positiva posible.
b. PUBLICIDAD DEL PRODUCTO

Esfuerzos de patrocinio para publicitar productos especificos.
c. COMUNICACIONES CORPORATIVAS

Promocion del entendimiento de la organizacion a través de

comunicaciones internas y externas.

= (Gestion de las comunicaciones masivas Kotler&Keller Capitulo 18, Pagina 527).
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d. CABILDEO

Tratar con legisladores y funcionarios para promover o rechazar reformas al
deporte.

e. ASESORAMIENTO

Asesoria a la direccion sobre asuntos publicos y posiciones e imagen de la
empresa durante épocas buenas y malas.

“Muchas empresas estan recurriendo a las relaciones publicas de marketing
para apoyar la promocién corporativa o de productos y la creacion de
imagen” philip Kotler
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18. ACTUALIZACION DE LAS CUATRO Ps.

McCarthy clasifico varias actividades de marketing en herramientas de la mezcla
de marketing de cuatro amplios tipos diferentes, a las que llamo las cuatro Ps:
Producto, Precio, Plaza y Promocién. Pero actualmente esas cuatro Ps ya no
son todo lo que hay, siendo en la actualidad y representando nuestras realidades
modernas de marketing: Personas, Procesos, Programas y Performance. El
concepto de personas refleja parcialmente el marketing interno y el hecho que los
empleados son parte fundamental para el éxito del marketing. También refleja el
hecho que los especialistas en marketing deben ver a los consumidores como
personas para entender sus vidas de maneras mas amplias y no solamente
cuando buscan comprar o consumen productos o servicios. El concepto de
procesos refleja toda la creatividad, disciplina y estructura que se incorpora a la
direccién de marketing, en esta etapa la empresa debe de ser guiada en la
generacion correcta de ideas con imaginacion y productos y servicios innovadores.
Y el concepto de programas refleja todas las actividades de la empresa que se
dirigen al consumidor®.
Figura No.9

[, |

Producto Plaza
Variedad Canales
Calidad Precio Promodién Cobertura
Disefio Precio de De ventas Surtidos
Caracteristica lista publicidad Ubicaciones
Mara Descuentos Fuerzade sl
Envasado Incentivos ventas Transporte
Tamafios Periodos de Relaciones
Servicios pago Publicas
Condiciones Marketing
de crédito

4pPs 4 Ps Modemas
tradicionales Personas
Producto Procesos
Plaza Programas
Promocion Performance
Pracin é

L (La definicién del marketing para el siglo XXI —Kotler&Keller Pagina 25).
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19. BRANDING.

Diferenciarse es hoy cada vez mas dificil, ya que la calidad y los costos de los
productos son similares. Por ello, la clave de los negocios esta en el Branding,
que se define como el poder de la marca, elemento diferenciador en la estrategia.
Las marcas influyen en nuestras vidas, impactan profundamente la manera en que
vemos el mundo, una marca fuerte significa valor para una empresa, incluso
mayor que el desempefo de los productos en si mismos, pues se traducen en
lealtad por parte de los consumidores'’.

Tal vez la habilidad mas distintiva de los especialistas en marketing es su
capacidad para crear, mantener, mejorar y proteger las marcas.

Marcas establecidas como Mercedes, Sony o Nike han liderado el establecimiento
de precios altos, obteniendo una profunda lealtad de sus clientes a lo largo de los
anos.

La American Marketing Association define como marca como “un nombre,
termino, simbolo o disefio, 0 una combinacion de dichos elementos, cuyo
propésito es representar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y diferenciarlos de la competencia.

En nuestros dias la importancia estratégica de las marcas es tal que para muchos
de sus propietarios ya son consideradas como activos en si mismas: son sujeto de
inversién y evaluacion de igual manera que otros bienes de cualquier empresa. Si
se es propietario de una marca, la manera en que la utiliza es un factor real que
puede traducirse en ventas.

Branding “es una palabra generalizada en el medio de la publicidad con la que se
expresa o recuerda el cuidado que se tiene o se debe tener de la marca y que
todo los esfuerzo realizados en el area de la comunicacion y publicidad se hagan
en pro de la misma.

7 (Marketing deportivo,"El negocio del deporte”, Editorial Norma, 2003. Pagina 27).
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Por ejemplo, relacionar una marca de productos para nifios con preservativos es
un dano terrible para el Branding, sin embargo, relacionar las marca Nike con el
campedn mundial de carrera de 100 metros, es un buen punto para esta
herramienta de marketing'®.

Figura No. 11

PODER DE LA MARCA

(Imagen de sito Niké)

18 http://www.forobuscadores.com/branding-articulo.php
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a. ESTRUCTURA.

El branding esta conformado por cinco elementos':

1) Haming: creacion de un nombre.

2) Identidad Corporativa.

3) Posicionamiento.

4) Lealtad de marca, desarrollo de marcas.
5) Arquitectura de una marca.

En ciertos casos, el término también se refiere a la suma total del valor de una
empresa, considerando los activos y pasivos; tangibles e intangibles, de aspectos
tales como sus productos, servicios, gente, publicidad, colocacion, y cultura.

b. DISENO GRAFICO.

Antes de lanzar un producto al mercado, es importante tener definido el grupo
objetivo al que se quiere llegar, la necesidad a satisfacer y el nombre
comunicativo. Basandose en estas premisas, se debe tener en cuenta la
necesidad de:

1) Transparencia en la comunicacion: el disefio debe trasmitir claridad de lo
que la marca representa.

2) Sencillez: muchos elementos graficos pueden saturar la identidad visual.

3) Personalidad: el disefio debe ser unico, relevante y de buen impacto visual.

4) Consistencia: los elementos visuales deben poseer flexibilidad de aplicacion
en diferentes elementos o superficies, de tal manera que nunca pierdan su
esencia primaria.

c. DISENOS VISUALES DE LA MARCA.

Son las representaciones graficas de una empresa, que se proyectan al publico a
través de un simbolo o un disefio tipografico especial.

La combinacién de los elementos visuales (nombre comunicativo, simbolo,
alfabeto, colores y el sistema de sefalizacion) da la apariencia global de la
empresa y constituye una expresion fisica muy importante en los mercados en los
que esta concurre.

19 http:/fes wikipedia.org/wiki/Branding
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Hoy en dia no se pagan grandes cantidades a los disefiadores para que creen una
identidad visual facil de recordar, pues la mayoria de los empresarios y publico en
general no los consideran necesarios, excepto en unos pocos casos.

Existen casos como el de Coca-Cola, cuyo rétulo, uno de los trabajos de disefio
mas exitosos del mundo, fue creado por el contable de la compaiiia.

d. SIMBOLO.

Es la expresiéon de la identidad de una compaiia manifestada a través de un
grafismo que la representa desde el punto de vista material.

Por definicién, el simbolo es un elemento material que esta en lugar de otra cosa
ausente, con la que no existe relacion causal y a la cual representa por
convencién.

e. LOGOTIPO.

Es el nombre de la empresa, que puede formarse por letras, abreviaturas, cifras,
acrénimos, etc. Muchas compafias construyen su identidad visual con una
tipografia especial, adicionandole el simbolo. El logotipo y el simbolo constituyen
la identidad de la empresa y, entre los dos, conforman su personalidad fisica.

f. NOMBRE COMUNICATIVO.

Es la denominacién breve por la que es reconocida una empresa, y por lo general,
es diferente del nombre juridico o razén social de la empresa.

Generalmente, el nombre comunicativo se inicia con la creacién del logotipo, pero,
con el paso de los afos, la gente tiende a olvidar la forma tipografica del logo y lo
que queda en la mente es el nombre.

Un buen nombre constituye un valioso activo para una empresa. John Stuart, ex
presidente de Quaker decia:

Si este negocio tuviese que dividirse, yo estaria contento si me pudiera quedar con
los nombres, las marcas registradas y el fondo de comercio. Aunque otro se
llevara todos los ladrillos y la maquinaria, a mi me iria mejor.
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g. EL PAPEL DEL COLOR EN LA IDENTIDAD VISUAL.

El color es el otro componente de la personalidad fisica de la empresa, que
cumple una funcién distintiva sobre la que se articula el logotipo y el simbolo.

Al decidir un color para una empresa o un producto determinado, es importante
escoger el mas representativo de la categoria del producto.

En el color esta buena parte del secreto para recordar una marca. Los colores no
son iguales ante los ojos del observador. Desde esta Optica, su uso adecuado
permite:

1) Mostrar el producto de manera mas atractiva.

2) Atraer la atenciéon del consumidor.

3) Dar personalidad propia al producto y diferenciarlo de la competencia.
4) Posicionar y segmentar la marca en clases socioeconomicas.

h. Tipografia.

Se habla de alfabetos tipogréaficos que, una vez escogidos, operan como
verdaderos elementos de identificacion visual.

Cualquier empresa con ambicion corporativa podria disefiar su alfabeto particular,
pero existen miles de familias tipogréficas listas para ser usadas.

Figura No. 12

DISENO, COLOR Y ESTRUCTURA DEL SIMBOLO

(Imagen descargada desde Internet)
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20.AD-BRANDING.

La metodologia Ad-Branding “que basicamente significa, afadir a la marca’, se
genera mediante una fase preliminar de analisis exhaustivo y planificacién, en el
que se describen las lineas maestras que regiran el curso de cada proyecto.

No esta enfocada Unicamente en el disefio. Cualquier detalle como iluminacion,
mobiliario, materiales, levantamiento de planos, etc. Puede afiadir o restar valor a
la estrategia del proyecto.

Hoy en dia, es frecuente encontrar ejemplos de acertadas actuaciones en los
ambientes comerciales: Sedes corporativas, universidades, hoteles, hospitales,
centros culturales, etc. Todos ellos se distinguen por la busqueda de una
comunicacion eficaz con todas sus audiencias que, finalmente redunde en una
intensa experiencia.

Se considera que este proyecto debe sumar o afadir valor en todas sus
soluciones, ser adaptable a las restricciones que muchas veces se plantean,
adecuado a las audiencias, proveedores y presupuesto con que se cuenta; con
esto se busca que este moderno concepto transmita necesariamente valores e
mocionales que creen adiccion.

Pero ante todo siempre presentar una ventaja competitiva, teniendo presente el
entorno corporativo como soporte publicitario.

Es importante la recreacién del ambiente y la valorizacién de la marca que invite a
comprometerse con ella. Se trata de facilitar un paso efectivo en el momento de
trasmitir los valores e ideas que engloban la marca de la compaiiia.

Cuanto mas valor se aflade a la marca, a través del espacio en que se desarrolla
la actividad, lograremos mayor fortalecimiento de la imagen que se comunica.
“Espacios que a priori parecen asépticos pueden resultar excelentes conductores
de los valores que definen a una empresa’”.
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Mediante la expresion de la marca en los ambientes, las organizaciones consiguen
hacer mas tangible su “promesa de marca” y por tanto, hacerla mas comprensible
y familiar para sus diversas audiencias®.

Tan fundamental o mas que el acierto en el disefio de la propia marca, es su
expansion y consistente en el ambito fisico, que facilite una percepcién favorable
en clientes, empleados, accionistas, medios de comunicacion.

Todo este conjunto de acciones que conforman la estrategia de posicionar una
marca a través de los detalles posibles, es consecuencia del papel trascendental
que ha tomado el componente emocional frente al racional en la propia percepcion
de la marca.

No es otra cosa que agregar valor a la marca, y que el efecto que produce en los
clientes, potenciales o materiales, sean positivo para compafia y ayude a
fortalecer su imagen.

2 (Tomado de la Pagina: http://www.foroalfa
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CAPITULO Il
lll. MARCO METODOLOGICO.

21.0BJETIVOS.

A. GENERAL.

Que este trabajo de tesis pueda explicar paso a paso los fundamentos principales
del marketing y pueda ser utilizado y aplicado en cualquier federacion y/o
asociacién deportiva, a si mismo sea una herramienta util, rapida y entendible que
permita al lector conocer el marketing deportivo para implementario en su
federacion y/o asociacion.

B. ESPECIFICOS.

1. Identificar si las federaciones y/o asociaciones deportivas cuentan con un
departamento de marketing.

2. Identificar si el personal a encuestar tiene conocimientos sobre las 4 Ps,
FODA, Investigacion de mercados, Publicidad, Branding.

3. Identificar si las federaciones y/o asociaciones deportivas nacionales estan
implementando estrategias de patrocinio.

4. |dentificar si las federaciones y/o asociaciones deportivas nacionales estan
entablando acercamientos con los medios a través de las relaciones
publicas.

5. |dentificar si las federaciones y/o asociaciones deportivas nacionales
cuentan con un presupuesto para publicidad.
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22.VARIABLES.

Desconocimiento del tema, personal no calificado para el desarrollo del mismo,
poca asignacion de recursos econémicos, modelo desactualizado de gestion.

a. Definicién conceptual
El marketing deportivo consiste en realizar todas aquellas actividades disefiadas
para hacer frente a las necesidades y carencias de los consumidores deportivos,
siendo los participantes primarios, secundarios y terciarios.

b. Definicién operacional
Son las actividades de fijacion de objetivos comerciales, planificacion,
implementacién y control de la accién comercial de la federacion y/o asociacion.
Implican las propuestas o toma de decisiones en las 4Ps (Producto, Precio, Plaza
y Promocion:

1. Proponer un precio teniendo en cuenta clientes, competencia y servicio
deportivo que prestamos.

2. Definir la comunicacion (Publicidad, definir medios).

3. Donde ofrecemos nuestro servicio deportivo (Horarios y Lugar).

4. Para que una federacion y/o asociacién logre un buen intercambio de
valores y en definitiva ir progresando como entidad deportiva, tiene que
tener en cuenta estos aspectos, asegurar una buena actitud, buenas
funciones y buenas actividades.

i. Indicadores
1. Medicion de satisfaccion.
2. Incremento en la incorporacioén de nuevos integrantes.

3. Presencia de la federacion y/o asociacion en el
mercado de servicios deportivos.
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23.LOS SUJETOS.

1. Participantes primarios son aquellos que juegan a ese deporte.
2. Participantes secundarios son los directivos, los arbitros, etc.
3. Participantes terciarios son los periodistas, anunciantes, etc.

4. Espectadores primarios son aquellos que presencian el evento en
directo.

5. Espectadores secundarios los que contemplan el evento a través de los
medios de comunicacion (television, radio, periddicos, revistas).

6. Espectadores terciarios, los cuales experiencian el producto deportivo
indirectamente (por medio de comentarios de espectadores) También
podria referirse a los que se asocian a un club o a un deporte dado, fruto
de la adquisicién de material o recuerdos deportivos.
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24.POBLACION.

a. LA MUESTRA.

Nuestra muestra fue basada en el acercamiento investigativo de las siguientes

federaciones y/o asociaciones:

1) Ecuestres.

2) Judo.

3) Voleibol.

4) Esgrima.

5) Tenis de mesa.

b. TIPO DE INVESTIGACION.

Este trabajo de tesis utilizo para el enriquecimiento de la misma, los siguientes

métodos de investigacion:

1) Documental.
2) Campo.

c. INSTRUMENTOS UTILIZADOS.

Para la recopilaciéon de datos se elaboro una ENCUESTA en base a los objetivos

planteados para el estudio del marketing para instituciones deportivas.
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PRESENTACION.

Esta encuesta pretende obtener informacién importante de parte de los
encargados de mercadeo, supervisores, Gerentes y/o personal administrativo que
sea encargado del desarrollo del marketing dentro de la institucion deportiva
nacional.

INSTRUCCION: Marque con una X la respuesta que considere conveniente.

(CUENTAN DENTRO DE SU INSTITUCION DEPORTIVA CON UN
DEPARTAMENTO DE MARKETING DEPORTIVO?

Si ()

NO ()

. TIENE CONOCIMIENTO DE LAS 4Ps?

Sl ()

NO ()

¢ TIENE CONOCIMIENTO DE ANALISIS FODA?

Sl ()
NO ()
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¢, TIENE CONOCIMIENTO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS?

S| (
NO (

TIENE CONOCIMIENTO DE PUBLICIDAD?

S ()
NO ()
¢ TIENE CONOCIMIENTO SOBRE EL PATROCINIO?

Si
NO

(SU INSTITUCION DEPORTIVA CUENTA CON UNA MEZCLA DE
ALTERNARTIVAS DE PATROCINIO?

sl ()
NO ()
. TIENE CONOCIMIENTO SOBRE BRANDING?
Sl (
NO (
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4 UTILIZAN LAS RELACIONES PUBLICAS?

S| ()

NO ()

ALGUNAS VECES ( )

+CUENTAN CON UN PRESUPUESTO PARA PUBLICIDAD?
S| ()

NO ()
ALGUNAS VECES ( )
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25.ANALISIS DE LOS RESULTADOS.

La informacién obtenida de la encuesta dirigida a el personal administrativo de las
federaciones y asociaciones (Ecuestres, Judo, Voleibol, Esgrima y Tenis de mesa)
reveld que no cuentan con un departamento de marketing dentro de su institucion
deportiva nacional, que implique la consideracién de la aplicaciéon de marketing
deportivo para incrementar el desarrollo del deporte del cual estas instituciones
estan a cargo, a si mismo saber el conocimiento del personal administrativo sobre
el tema.

La encuesta dirigida al personal administrativo, reflejo los siguientes resultados:

1) Grafica No.1

¢ CUENTAN DENTRO DE SU INSTITUCION DEPORTIVA CON UN
DEPARTAMENTO DE MARKETING DEPORTIVO?

W Seriesl

Si No

Del 100% de nuestros encuestados, el 100% no cuenta dentro de su
institucion con un departamento de marketing.
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2) Grafica No. 2
¢ TIENE CONOCIMIENTO DE LAS 4Ps?

25 1

15 | W Seriesl

-

05 +

si no

Del 100% de nuestros encuestados, el 80 % no tiene conocimientos sobre el
tema, siendo un 20% el que demostré tener algin conocimiento sobre las 4
Ps.

3) Grafica No. 3

¢, TIENE CONOCIMIENTO DE ANALISIS FODA?

35, 7

W Series1

si no

Del 100% de nuestros encuestados, el 80 % si tiene conocimientos sobre el
tema, siendo un 20% el que demostrd no tener algin conocimiento sobre el
analisis FODA.
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4) Grafica No. 4

. TIENE CONOCIMIENTO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS?

W Seriesl

si no

Del 100% de nuestros encuestados, el 90 % si tiene conocimientos sobre el
tema, siendo un 10% el que demostrd no tener algin conocimiento sobre La
investigacion de mercados.

5) Grafica No. 5

. TIENE CONOCIMIENTO DE PUBLICIDAD?

W Seriesl

si no

Del 100% de nuestros encuestados, el 100 % si tiene conocimientos sobre ¢l
la importancia de la utilizacion de mecanismos de publicidad.
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6) Grafica No. 6

. TIENE CONOCIMIENTO SOBRE EL PATROCINIO?

M Seriesl

S no

Del 100% de nuestros encuestados, el 80 % no tiene conocimientos sobre el
tema, siendo un 20% el que demostré si tener algan conocimiento, idea o
relacion sobre el patrocinio.

7) Grafica No. 7

¢ SU INSTITUCION DEPORTIVA CUENTA CON UNA MEZCLA DE
ALTERNARTIVAS DE PATROCINIO?

45 N
35 4 -

25 1 -
2 4 — MW Seriesl

1.5 9

14 =
OAS" -

|

01 —

L no

Del 100% de nuestros encuestados, el 90% no cuenta con un plan de
patrocinio, siendo solo mente un 10% los que si cuentan con alternativas de
patrocinio.
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8) Grafica No. 8

. TIENE CONOCIMIENTO SOBRE BRANDING?

45 + —

35 =4

25 1

M Seriesl

15 1

0.5 +

Del 100% de nuestros encuestados, el 90% si tiene conocimientos sobre el
tema, siendo un 10% el que demostré no tener algun conocimiento sobre la
importancia del valor de marca.

9) Grafica No. 9

LUTILIZAN LAS RELACIONES PUBLICAS?

a5 , —
35 +

2.5
—— W Seriesl

si no

15 +

0.5 1

Del 100% de nuestros encuestados, el 90% demostrd tener relacion con
medios y un amplio uso de las relaciones publicas, solo un 10% no utilizan
esta herramienta.
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10) Grafica No. 10

¢( CUENTAN CON UN PRESUPUESTO PARA PUBLICIDAD?

M Seriesl

Sl no

Del 100% de nuestros encuestados, el 100% demostré no contar con un
presupuesto especifico para el desarrollo y aplicacion de mecanismos de
publicidad.
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IV. CONCLUSIONES.

1. Comprobamos que las federaciones y/o asociaciones deportivas nacionales
encuestadas no cuentan con un departamento de marketing.

2. Determinamos que no se tiene un presupuesto especifico para marketing en
dichas instituciones ya que la asignacion presupuestaria no es lo suficiente
mente amplia para dirigirla de manera puntual a este tema.

3. Se comprobd que las federaciones y/o asociaciones deportivas nacionales
no cuentan con alternativas de patrocinio que les permita captar mas
fondos en pro del desarrollo de su deporte.

4. Confirmamos que las federaciones y/o asociaciones deportivas nacionales
no implementan mecanismos de publicidad a excepcion de la CDAG.

5. En general pudimos observar que si se tiene una nocién sobre el marketing
y sus beneficios, mas no cuentan con el personal idéneo para el desarrollo
e implementacion del mismo.

56




1)

2)

3)

4)

5)

RECOMENDACIONES.

Se recomienda que las federaciones y/o asociaciones deportivas
nacionales implementen un plan de accién para el desarrolio de su deporte.
(Ver Anexo |).

Se recomienda el desarrollo de alternativas de patrocinio para la captacion
de fondos y estos puedan ser utilizados para el desarrollo del deporte en
pro de atletas, técnicos y directivos. (Ver Anexo | — Sub tema 8, Péag. 65).

Recomendamos a las federaciones y/o asociaciones deportivas nacionales
con mucha puntualidad, la utilizacién e implementacién de mecanismos de
publicidad para hacer presencia en el mercado de servicios deportivos. (Ver
Anexo | - Sub tema 7, Pag., 64 / Ver Anexo II).

Recomendamos a las federaciones y/o asociaciones deportivas nacionales
conocer el nivel de satisfaccion tanto de su personal como el de sus
deportistas. (Ver Anexo | — Sub tema 10, Pag. 68 y Sub tema 11, Pag. 69).

Recomendamos a las federaciones y/o asociaciones deportivas nacionales
interesarse mas en el tema del marketing deportivo a si mismo busquen la
implementacién de un departamento dentro de su organizacién que pueda
colaborar en el desarrollo de este tema y en la promocién de capacitaciones
constantes a su personal para el desarrollo del mismo.
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VIl. ANEXO I

A.PLAN DE ACCION.

2. PRODUCTO O SERVICIO.

Identificamos que la mayoria de deportes en nuestro pais a nivel federado se
encuentran en una Etapa de Madurez y Turbulencia Competitiva a lo que ciclo de
vida se refiere.

El producto o servicio principal lo constituye la ensefianza por medio de una
preparacion profesional, buscando formar deportistas desde temprana edad con
base en sélidos conocimientos de preparacion en la disciplina que se desarrollen,
escalando en sus aptitudes deportivas afio tras afio y categoria tras categoria,
hasta alcanzar un nivel competitivo que permita la participacion de atletas en
competencias de alto rendimiento, nacionales e internacionales.

Los objetivos de las estrategias a seguir, tienen la finalidad de que instituciones
deportivas en general puedan obtener una mayor participacion en el mercado
meta y solidas razones para que sus miembros y posibles miembros prefieran el
servicio que estas prestan.

ESTRATEGIA SUGERIDA.
1) Atencién personalizada.

Es primordial implementar un sistema de Atencion al Cliente dentro de la
institucién deportiva que se encargue de manera personalizada, atender las
necesidades, inquietudes y sugerencias de sus miembros.

2) Comisioén de eventos.

Que colabore con la instituciéon para la organizacion de eventos deportivos fuera
de ciclos nacionales de competencia, con la finalidad de dar a conocer la disciplina
por medio de un cronograma de actividades anual, por medio de este Staff se
garantizaria la promocion constante del deporte que se esta desarrollando, a si
mismo garantizando el valor de marca que buscan los patrocinadores que formen
parte de aportes econémicos que las instituciones deportivas hayan captado. Por
otro lado, generar el interés de la practica de uno u otro deporte ha nuevas
promesas del deporte nacional.
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3.

PERFECCION NOTORIA DE DIFERENCIACION.

A aqui es donde entra a jugar la capacidad de desarrollo de atletas, ya que en
este punto es donde los miembros daran su preferencia a la institucién deportiva
nacional, en base a sus objetivos deportivos alcanzados.

Las metas de los miembros seran mas faciimente logradas, si incorporamos |0
siguiente:

Participacion de docentes, profesores, entrenadores, técnicos y
profesionales del deporte en general.

Capacitacion permanente de los mismos.

. Implementacién de talleres e interaccion con instituciones deportivas

extranjeras.

. Constante intercambio y visitas desde y hacia otros paises con atletas de

las diferentes categorias.

Traer a la institucién deportiva periédicamente alguna figura importante del
deporte que se gestione de talla internacional, para el desarrollo de
seminarios deportivos.

RE DISENO DE INFRAESTRUCTURA.

. Creacién e implementacion interna de venta de implementos deportivos de

acorde a la disciplina.

Implementacion de cafeteria nutricional.

. Implementaciéon de equipo actualizado y de nuevas tendencias para la

preparacion fisica.
Area médica.
Area Histérica.

Area de psicologia deportiva.

. Re modernizacion en general de areas para practica deportiva (lluminacion,

ventilacién, areas de servicio, lockers, area de estudio y/o biblioteca).
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5. PRECIO.
La cuota establecida por la institucion deportiva por los servicios que presta,
debera ajustarse a las realidades actuales que se perciben en nuestro pais.
Sin ser una variable que afecte a nuestra institucion, depende de varios elementos
como: Competencia en el mercado de servicios deportivos, fijacion de costos de
operacion, nivel de demanda y la reaccion de los usuarios finales ante los precios.
El precio es la variable de marketing que mayor incidencia tiene en las utilidades
de una institucién deportiva sin obviar que el caracter de estas organizaciones es
sin fines de lucro.

Tenemos que tener en cuenta la ubicacién de la institucion deportiva y las posibles
ofertas de servicios deportivos en el sector.

Sugerimos considerar:

a. Fijar los precios en relacion al comportamiento del socio a si mismo nivel
socio econémico de los mismos.

b. Considerar los beneficios que obtendran los miembros.

c. Implementar “paquetes” o “combos” de servicios a precios especiales con
el fin de incrementar la retencion de clientes.

d. Implementar descuentos de precios en caso sea necesario si estamos fuera
de temporadas de competencia.

e. Implementar alianzas comerciales con centros de estudios, organizaciones
publicas y privadas, ofreciendo preparacion en horarios muertos con cuotas
especiales.

f. Implementar el pago con tarjetas de crédito y la posibilidad de debitar
automaticamente por el mismo medio.
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6. PLAZA O DISTRIBUCION.

La distribucién es el medio como llegan los productos o servicios de una empresa
a su cliente.

El llegar con puntualidad y calidad distinguira un buen proveedor de uno malo. La
diferencia con la distribucion de productos esta en que los servicios el proceso de
producir y consumir son simultaneos.

Sugerimos considerar:

a. Laimportancia de la atencién personalizada.

b. Implementar acciones emergentes por medio de herramientas de marketing
directo (tele mercadeo, mailing, redes sociales, internet) a si mismo la
capacitacion constante del personal involucrado.

c. Consultar al socio para evaluar el funcionamiento de los canales
seleccionados
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7. PUBLICIDAD.

La utilizacion de medios y/o canales de publicidad seran claves en el incremento
de nuestros miembros, a si mismo la parte importante de nuestro plan de accién
comercial, ya que por medio de ellos tendremos presencia en el mercado de
servicios deportivos, dando el valor de marca que una institucion deportiva en
general busca y necesita.

a. OBJETIVO.

1) Captar la mayor parte de consumidores de servicios deportivos
interesados en uno u otro deporte.

2) Retener a nuestros miembros actuales.

b. OBJETIVO DE COMUNICACION.

1) Dar a conocer la existencia de una institucién deportiva nacional
seria y responsable, con la principal misién de formar nifios hasta
su insercion en categorias maximas de competicion.

c. MERCADO META.

Orientados a todo publico sin excepciones, desde categorias entre los 6
y 80 afos, sin discriminacién de sexo y/o raza.

Sugerimos considerar en base al presupuesto:

1) Creacién de una imagen (Logos, slogans, mascotas, colores,
uniformes).

2) Rotulacion externa con el logo y nombre de la institucion
deportiva.

3) Utilizacién de vallas publicitarias.
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4)

5)

6)

7)

8)

Utilizacion de medios digitales (Redes sociales, pagina web,
mailing).

Utilizacion de medios de comunicacion.

Implementacion de material publicitario en otros centros
relacionados al deporte, colegios, universidades, centros
comerciales, empresas privadas y del estado, siendo afiches o
banners.

Volanteo.

Exhibiciones.
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8. PATROCINADORES.

Captar empresas reconocidas que quieran darle valor a sus marcas por medio del
desarrollo del deporte nacional, a si mismo que la institucién pueda anclarse al
valor de dichas marcas para dar soporte a la calidad de servicios deportivos que
ofrecen. A si mismo que con la captacion de estos aportes puedan ser utilizados

en:

a. Mejoras en la infraestructura.

b. Presupuesto para campamentos internacionales.

c. Talleres para técnicos y personal administrativo en general.

d. Transporte.

e. Organizacion de eventos.
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9. BASE DE DATOS E INFORMACION PARA TOMAR DECISIONES.

El éxito de toda campafia de marketing directo depende en gran medida a la
calidad de la base de datos.

Las bases de datos son todos los datos organizados de nuestros clientes y nos
permite consultar informacién de estos en cualquier momento, a si mismo aplicar
procedimientos de marketing directo, campanas de mailling.

La informacién que pueden manejar las instituciones deportivas son susceptibles a
mejoras:

a. Adaptar mejor el servicio a cada socio, ofreciendo un frato mas
personalizado al tiempo que contribuye al ahorro en las actividades
de comunicacion con los miembros.

Recordar que el disefio eficiente y eficaz de la base de datos ofrecera la materia
prima basica para diversas aplicaciones, entre otras:

1) Fichas de miembros y ex miembros.
2) Fichas de prospectos.

3) Fichas de proveedores.

4) Fichas de patrocinadores.

5) Planillas de recursos financieros.

6) Recibos y facturas del mes.
7) Encuestas y medicion de satisfaccion.
8) Tele marketing.

9) Organizacion de eventos.
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10. EL RECURSO HUMANO.

La calidad del servicio brindado no solo depende del disefio de su proceso sino
también de quienes lo lleven adelante.

Y mas aun, el personal tiene el rol de brindar el servicio al miembro, por lo que la
satisfaccion y lealtad del personal afecta la satisfaccion y lealtad de los miembros.
Si pensamos en términos de la calidad global para la institucion deportiva, sera
muy importante la correcta colaboracion del personal.

Se hace imprescindible contar con una cultura de servicio en toda la organizacién
que apunte a los objetivos establecidos por la gerencia, considerando a si:

a. Otorgar poder a los empleados para que logren realizar lo que los socios
esperan de ellos.

b. Brindar un trato excelente al cliente externo como interno, esto dispara a la
lealtad y la retenciéon de miembros: A mayor lealtad de los empleados
mayor lealtad de los miembros.

c. Transmitir los valores fundamentales de nuestra institucion deportiva
nacional.
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11. MEDICION DE SATISFACCIONES.

Las mediciones hacen que ciertos aspectos de desempefo se hagan para los
responsables y la organizacion, cada vez mas se incorporan estas mediciones ya
que nos proveera informaciéon que alerte sobre lo que los miembros esperan y lo
que se les esta brindando.

Entre otras cosas la medicion de satisfaccion se puede admitir como elemento de
gestiéon y control de la institucién deportiva.

La satisfaccion de los miembros de nuestra institucion deportiva vaya si no
importante para una federacion y/o asociacion deportiva nacional, como un activo
disparador de: lealtad y fidelidad.

Dentro de los métodos de investigacion de la satisfaccion de los socios podemos
citar la recepcion de quejas, tarjetas de comentarios, buzén de sugerencias,
analisis de abandonos, seguimiento telefénico, entrevistas y encuestas
(personales, telefénicas y por correo electrénico).

Sabiendo lo interesante e importante que puede ser para una institucién deportiva
la implementacién de mediciones, deberia para ello:

a. Medir periddicamente ya que la satisfaccion se considera dinamica.
b. Facilitar la queja del usuario.

c. Hacer comparativas con otras ofertas de servicio deportivo.

d. Analizar sugerencias, quejas y eventuales abandonos.

e. Intentar vincular la satisfaccién de los socios con los resultados de la
empresa, ya que la satisfaccion del miembro y sus demandas se presentan
en la vision de la institucion deportiva.

f. Medir la satisfaccién del personal ya que es un requerimiento para que se
cumpla la satisfaccion de nuestros miembros.
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12. IMPLEMENTACION DEL DEPARTAMENTO DE MERCADEDO.

Esta parte de nuestro plan es la mas importante ya que por medio de un
departamento de marketing deportivo, integrado a nuestra organizacion deportiva
nacional, podremos crear una imagen, dar seguimiento a patrocinadores, utilizar
mecanismos de publicidad, generar eventos y promocién constante de nuestro
deporte, medir el nivel de satisfacciones de nuestros usuarios, en general esta
area dirigida por personal capacitado en la materia buscara la constante oferta de
nuestro servicio deportivo con el fin de posicionarnos como la primera, mejor y

profesional alternativa en lo que se refiere a deporte de alto rendimiento.
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VIll. ANEXO IL.

Muestra de campo.

Se realizo un reconocimiento de campo alrededor de la Ciudad de los Deportes
ubicada en la Zona 5 de la Ciudad La Nueva Guatemala de La Asuncién, con el
objetivo de que nos permitiera confirmar si las instituciones deportivas utilizan
algun mecanismo publicitario que les permita promocionar a su federacién y/o
asociacion, confirmamos que los mecanismos de publicidad y alternativas de
patrocinio no son aplicados a excepcién de la CDAG.

Figura No. 13

GIMNASIO NACIONAL TEODORO PALACIOS FLORES

(Imagenes tomadas alrededor del Palacio de los Deportes 09-01-2013)
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Figura No. 14

EDIFICIO ACD

(Imagenes tomadas alrededor del Palacio de los Deportes 09-01-2013.)

Figura No. 15
CANCHAS DE LA 12 AVENIDA ZONA 5

(Imagenes tomadas alrededor del Palacio de los Deportes 09-01-2013.)
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Figura No. 16

GIMNASIO ADOLFO GORDILLO -7 DE DICIEMBRE

(Imagenes tomadas alrededor del Palacio de los Deportes 09-01-2013,)
Figura No. 17

GIMNASIO HELI CABEIRO DE JUDO

(Iméagenes tomadas alrededor del Palacio de los Deportes 09-01-2013.)

72




Figura No. 18

EDIFICIO POLIDEPORTIVO

(Imagenes tomadas alrededor del Palacio de los Deportes 09-01-2013.)
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IX. ANEXO IIL.

Marketing Olimpico.

Los programas de marketing olimpico cuentan con cuatro fuentes de financiacion
(los derechos de television, los programas de patrocinio, las entradas y las
licencias olimpicas) controladas por tres estratificaciones del Movimiento Olimpico:
el Comité Olimpico Internacinal (COI), los Comités Organizadores de los Juegos
Olimpicos (COJO) y los Comités Nacionales (CNO).

El COIl gestiona la retransmision y los derechos de los nuevos medios de
comunicacion, asi como el programa de patrocinio mundial TOP, los proveedores
oficiales y los programas de licencias. Bajo la direccién del COI, los COJOs
gestionan el patrocinio local, la venta de entradas y los programas de licencias en
el pais sede. Ademas, los programas de marketing también son gestionados por
los CNOs a través de sus programas de patrocinio local.

Derechos de television:

La venta de derechos de television es la mayor fuente de ingresos para el
Movimiento Olimpico, asi como el principal motor de promocién de los Juegos
Olimpicos y de los ideales olimpicos alrededor del mundo. Ademas, la cobertura
televisiva de los Juegos permite a los teleespectadores de todo el mundo
presenciar los Juegos Olimpicos sin pagar, gracias al acuerdo de difusion gratuita
con los canales de television. La evolucién de los ingresos de los derechos de
television se puede dividir en tres periodos: 1936-1956: Desde Berlin'36 (fecha de
la primera transmision olimpica) hasta los Juegos de Melbourne’56, los derechos
de televisiébn no supusieron nunca mas del 1,5% de los ingresos totales de los
Juegos. 1960- 1980: A pesar de que la relacion entre television y deporte se inicio
con el nacimiento del nuevo medio audiovisual, no fue hasta los afos setenta que
las emisiones deportivas se convirtieron en el principal pasatiempo de un
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destacado sector de la poblacion mundial. Los programadores se dieron cuenta,
rapidamente, que las emisiones deportivas incrementaban los indices de
audiencia y los niveles de demanda publicitaria. Ademas, constataron que el coste
de la cobertura de los acontecimientos deportivos era muy inferior al de la
produccién propia de concursos y documentales (Mullin et al., 1996). Para el
deporte, la llegada de la televisién significo la revalorizacion de sus activos: las
vallas publicitarias del terreno de juego superaron el limite fisico del estadio para
ser percibidas por millones de personas, con el consiguiente aumento del valor de
la explotacion. Esta peculiar relacion desembocé en lo que algunos denominan
“TV Sport System’, aparentemente ventajoso para todos: las organizaciones
deportivas ganan mas dinero de anunciantes, patrocinadores y cadenas
televisivas: las cadenas gastan menos dinero en la compra de derechos de
cobertura que el que ingresan por publicidad; y las empresas anunciantes llegan a
una amplia y segmentada audiencia que rentabiliza sus inversiones publicitarias
(Lobmeyer, 1992). En Munich’72, la television supuso el 3,7% de los ingresos
totales, en Montreal'76, el 5,2% y en Moscl'80, el 8,2%. 1984- : A partir de Los
Angeles'84 se produjo un cambio en las relaciones entre television y olimpismo, y,
desde entonces, los ingresos por derechos televisivos son iguales a los de
patrocinio. En ediciones mas recientes de los Juegos, los ingresos televisivos
siempre han superado el 25%y tienden a situarse alrededor del 50%.

Los programas TOP para patrocinadores olimpicos:

El patrocinio, tanto a escala internacional como local, es esencial para el
Movimiento Olimpico y los Juegos Olimpicos. El apoyo del sector empresarial va
mas alla de la inversién financiera. Los patrocinadores olimpicos suministran
tecnologia, productos, servicios, conocimiento y personal para administrar las
operaciones. Aunque la expresion “patrocinio olimpico” puede hacer referencia a
diferentes acuerdos entre empresas y olimpismo, el programa TOP (The Olympic
Partners) se refiere exclusivamente a los acuerdos de patrocinio de las empresas
con el Movimiento Olimpico.




Origen y desarrollo:

El origen del programa TOP debe situarse en los Juegos de Los Angeles'84. En
1983, el COI encargd a la agencia internacional de marketing ISL el desarrollo de
un programa mundial de marketing que incluyera un paquete de prestaciones para
sus miembros potenciales. En esta decision influyé el interés de algunas
multinacionales por asociarse globalmente al Movimiento Olimpico. La fase de
disefio del programa requeria el consenso de los Comités Nacionales Olimpicos.
Segun la Carta Olimpica, s6lo con este consenso los potenciales patrocinadores
TOP podrian utilizar los emblemas estatales, contrapartida de especial importancia
para cualquier marca de ambito mundial. El consenso s6lo se exigia a aquellos
estados que quisieran participar de los beneficios del programa. La dificultad de
poner de acuerdo a la mayoria de los CNOs habia imposibilitado, hasta entonces,
la existencia de un programa mundial de patrocinio similar al desarrollado por el
Mundial de Futbol en 1982. ISL realizo la primera presentacion del programa
durante la reunién del COI en Nueva Delhi en 1983. Las negociaciones entre la
mayoria de los CNOs, las multinacionales interesadas en el proyecto, y el propio
COI duraron dos afios (1983-1985). El programa ideado por la agencia fue
aprobado definitivamente por el Consejo Ejecutivo del COIl en 1985 y pronto se
evidenciaron algunas de sus ventajas (Carrogio, 1996).

En primer lugar, el TOP simplificé el camino que debian recorrer las empresas
que querian unirse al Movimiento Olimpico a escala mundial. Antes de 1988, una
empresa que pretendiera convertirse en patrocinador mundial tenia que negociar
los derechos, por separado, con los dos Comités Organizadores de cada
Olimpiada, los Comités Nacionales y el COIl. De hecho, ninguna empresa
consiguié nunca estos derechos y sélo unas pocas (como Coca-Cola) los
adquirieron con un namero significativo de paises. El programa consiguio que los
contactos de cada empresa se centralizaran en un unico punto, el COl, a través de
la agencia ISL. En 2001, ISL hizo suspensiéon de pagos y, actualmente, los
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patrocinadores mundiales deben negociar un unico contrato con el departamento
de marketing del COI, que se responsabilizo de esta tarea.

En segundo lugar, €l contrato TOP facilita las gestiones con los patrocinadores
porque tiene vigencia durante una Olimpiada completa. Desde sus inicios, ofrece
derechos de patrocinio sobre los Juegos de verano e invierno de manera que los
patrocinadores disponen de un periodo de cuatro afos para explotar diferentes
posibilidades de marketing. La propia légica de los programas TOP determiné la
conveniencia de programar en distintos afos los Juegos de invierno y los de
verano, tal y como ha sucedido desde Lillehammer'94.

En tercer lugar, ademés de los beneficios habituales para los patrocinadores
como la publicidad, el programa también ofrece otras ventajas comerciales, como
el asesoramiento permanente de marketing. Los patrocinadores TOP adquieren
los derechos de explotar su pertinencia a este club y de utilizar los simbolos del
COl, de los Comités Organizadores y de los CNOs en exclusiva dentro de su
sector comercial. Esta exclusividad se ve favorecida por su alcance universal y por
la reduccion global del nimero de patrocinadores mundiales. Ademas, estos
derechos incluyen la posibilidad de desarrollar programas de marketing con el
COl.

Implementacion:

La primera experiencia del programa TOP abarcd los afios 1985-1988 (Calgary'88
y Seul'88) y conté con la participacion de nueve componentes, bastantes menos
de los 20 esperados inicialmente, que debian aportar un minimo de diez millones
de dolares cada uno (I0C, 1992). Este fue el primer programa de patrocinio
olimpico internacional, que aun no tuvo alcance mundial ya que participaron 150
de los 161 Comités Nacionales constituidos hasta entonces. Los comités de Cuba,
Libia, Venezuela y Grecia fueron algunos de los que se manifestaron en contra
porque consideraban que favorecia una excesiva comercializaciéon de los Juegos.
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Los principales beneficiarios del programa fueron el Comité Organizador de
Seul's8 y el de Calgary'88. En el programa TOP Il (para Barcelona'92 y
Albertville’92), que se desarroll6 entre 1988 y 1992, participaron 12 empresas. La
inversion inicial de cada empresa fue de 20 millones de délares, aunque algunas
negociaron una cantidad inferior. El TOP Il benefici6 a los 169 CNOs que se
sumaron al programa, es decir, a todos los Comités Nacionales excepto los de
Irak, Afganistan y Cuba. El 50% de los ingresos generados se destinaron a los
correspondientes Comités Organizadores, y el resto se dividio entre los CNOs
adscritos al programa y el COIl, que obtuvo el 6,5 % (Pound, 1992:3). Diez
empresas firmaron su contrato con el programa TOP lll, el primero que alcanzé un
consenso absoluto entre los 196 CNOs. Cada empresa aporté 40 millones de
délares (el doble que en el programa TOP Il) en efectivo, material y servicios para
los Juegos de Lillehammer'94 y Atlanta’96.

Desde el punto de vista geogréfico, las empresas TOP trabajaban en todo el
mundo, aunque su capital procedia mayoritariamente de Estados Unidos. En
1989, el 80% del apoyo financiero al Movimiento Olimpico provenia de empresas
norteamericanas, tanto en términos de patrocinadores como de cadenas de
televisiéon. En la actualidad, se avanza hacia una diversificacion geografica y las
empresas japonesas han incrementado su participacion. El contrato que marcéd un
salto importante en este sentido fue el que firmé en 1993 IBM por un importe
aproximado de 200 millones de dolares. Tenia una duracién de ocho afos e
incluyé los derechos de patrocinio sobre dos Juegos Olimpicos de verano
(Atlanta'96 y Sydney 2000) y dos de invierno (Lillehamme’94 y Nagano'98). Una
parte importante del pago se realiz6 en especies: se provey6 la tecnologia
informatica, incluyendo los servicios de resultados de las cuatro ediciones de los
Juegos. Una ventaja importante para IBM como patrocinador TOP Il fue la
posibilidad de exhibir su logotipo, en la parte superior de la pantalla de television,
cada vez que aparecia un resultado.
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Después de los Juegos de Atlanta’96, algunas de las empresas no renovaron sus
contratos y alegaron como motivo el elevado aumento de los precios (de diez
millones de dolares en el TOP | a 20 millones en el TOP Il y 40 en el TOP llI). Asi
pues, canalizaron Sus presupuestos de patrocinio hacia competiciones que
permitian publicidad en los estadios, con el correspondiente tiempo de aparicion
en pantalla, como el Mundial de Futbol o de Atletismo. Este fue el caso, por
ejemplo, de Phillips y de M&M Mars. EI programa TOP IV fue el de los Juegos
Olimpicos de invierno de Nagano'98 y los Juegos Olimpicos de Sydney 2000, en
el que participaron 11 empresas que, en conjunto, pagaron 550 millones de
délares. El programa TOP V integré los Juegos de Salt Lake City 2002 y los de
Atenas 2004. El nimero de patrocinadores TOP se redujo a diez: las bajas con
respecto al TOP IV fueron IBM y UPS, mientras que la Gnica nueva incorporacion
fue la de Sema, ahora propiedad de Atos Origin, que sustituyé a IBM. Las
novedades del programa TOP VI para los Juegos de Torino 2006 y Beijing 2008
incluyen la decision de cambiar Swatch por su marca Omega, y la incorporacion
de GE, Lenovo y Johnson and Johnson en febrero de 2006. El valor estimado del
programa TOP VI constituye la cifra récord de 886 millones de dolares.

Las entradas:

Los ingresos por la venta de las entradas de los acontecimientos deportivos, asi
como de las ceremonias de apertura y clausura de los Juegos, representan mas
del 10% de los ingresos del Comité Organizador. Los programas de entradas
olimpicas permiten al publico comprar las entradas de los acontecimientos
olimpicos y de las ceremonias de apertura y clausura de los Juegos no tan soélo
desde el pais anfitrion sino también desde cualquier punto del planeta. La venta de
entradas al publico supuso, hasta los setenta, el principal ingreso de los Comités
Organizadores.
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Por ejemplo, en Londres48, la venta de entradas representé el 71 % de los
ingresos del Comité Organizador; y en Helsinki’52, el 69 %. Esta tonica se
mantuvo hasta los Juegos de Montreal’76, cuando el encarecimiento de la
organizacion de los Juegos requirid nuevas fuentes de ingresos, que fueron los
derechos de television. A partir de los Juegos de Montreal'76, el incremento de los
ingresos por la venta de entradas ha sido progresivo, pero nunca han superado el
10% de la recaudacion total de los Juegos. La unica disminuciéon se produjo
cuando los Juegos tuvieron lugar en Asia. Para los Juegos de Beijing 2008 se
espera, tal y como sucedio en los Juegos Olimpicos de Sell'88, una disminucion
de los ingresos generados por la venta de entradas debido al bajo poder
adquisitivo de los ciudadanos de un pais como China. En concreto, se espera que
para el periodo 2006-2008 los ingresos por la venta de entradas disminuyan el
80%.

Los programas de licencias:

El programa oficial de licencias de los Juegos Olimpicos proporciona licencias a
productos de los Comités Organizadores de los Juegos, los Comités Nacionales
Olimpicos y el COl. En estos productos, diseflados para conmemorar el evento,
aparecen los emblemas y la mascota de los Juegos o de los equipos nacionales.
Asimismo, las monedas, los sellos y los pins olimpicos prosiguen la linea del
marketing olimpico. Los programas de licencias olimpicas sirven para promover la
marca olimpica de una manera activa y creativa y hacen de ventana de los Juegos
para atraer a los consumidores y mantener un alto estandar del marketing olimpico
a fin de mejorar su imagen y asegurar articulos de calidad para el publico. El
programa de licencias olimpicas fabrica los productos con la licencia oficial de los
Comités Organizadores, los Comités Nacionales Olimpicos, y el Comité
Internacional Olimpico.
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Estos productos incorporan los emblemas y mascotas de los Juegos Olimpicos o
de los Equipos Nacionales y estan disefiados para conmemorar el acontecimiento.
En los ultimos afios, los ingresos por ventas de licencias no han supuesto mas del
2 9 del total de la recaudacién de los Juegos. Pero, en los Juegos Olimpicos
anteriores a los afios ochenta las ganancias eran mayores a causa de los ingresos
generados por las monedas olimpicas. Por ejemplo, en Moscu'80 se realizé un
esfuerzo considerable para obtener recursos por la venta de licencias y los
ingresos supusieron el 26,8 % del total.

Retos para el futuro en la era Internet:

El papel de los patrocinadores en los Juegos Olimpicos y el Movimiento Olimpico
sufri6 un gran cambio tras los Juegos Olimpicos de Los Angeles’'84.
Caracterizados por basarse en un modelo comercial puro, limitaron el uso
exclusivo de los simbolos a un grupo restringido de empresas que tuvieron que
pagar mas por la exclusividad. Asi, el Comité Organizador de Los Angeles's4
ingres6 100 millones de ddlares por patrocinio, mientras que los COJOs anteriores
habian alcanzado sélo los 10 millones de délares La férmula magica era simple: la
exclusividad para un nimero limitado de patrocinadores proporcionaba no sélo
prestigio a las empresas, sino también un reconocimiento internacional de su
marca. De modo similar, la compra de derechos por parte de las cadenas de
television aseguré la posibilidad de televisar la competicion y globalizar el
acontecimiento deportivo mas visto del mundo. El creciente coste de los derechos
de televisién y patrocinio limitaba su acceso a multinacionales y principales grupos
de comunicacién. Este modelo operativo ha llevado a la optimizacion de las
relaciones entre las televisiones y los patrocinadores, quienes se han convertido
en la mayor fuente de recursos financieros del Movimiento Olimpico.
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El boom de Internet abre nuevas posibilidades financieras para el Movimiento
Olimpico y establece un nuevo paradigma de relaciones econémicas con los
patrocinadores y las televisiones, asi como oportunidades para llegar a nuevas
audiencias. La crisis de las punto.com comport6 una cierta incertidumbre sobre los
futuros desarrollos entorno a Internet. EI COIl ha sido especialmente cauto en la
formulacion de una politica de derechos en Internet, un medio mas desafiante en
términos de proteccion del copyright y mantenimiento de la exclusividad para los
poseedores potenciales de derechos. Cada nueva edicion de los Juegos
Olimpicos demuestra la importancia creciente de Internet como medio para el
consumo de los Juegos, y como el COIl gestione su estrategia online en
coordinacién con sus estrategias de patrocinio y television.

“Integrantes del programa TOP para el COIl al afio 2013”
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