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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como propésito fundamental proponer un
Plan de Marketing Deportivo dirigido a la Academia Emeritense FC que
funciona en el Municipio Libertador del Estado Mérida.. El contexto tedrico
que sustenta el estudio contiene algunos antecedentes relacionados con el
proceso de Marketing Deportivo especifico a las organizaciones de formacién
deportiva, entre otros aspectos relativos a la gerencia deportiva y gestién
administrativa. La metodologia se ubicé en el paradigma cualitativo en el tipo
investigacion accién participante. Los Informantes Claves los conformaron
tres (3) directivos, tres (3) entrenadores, tres (3) patrocinadores y cuatro (4)
padres-representantes de la academia seleccionados en forma censal o
intencional, a quienes se les aplic6 como instrumentos para recolectar la
informacién entrevistas semiestructuradas, cuya validez se logré a través del
método de triangulacién metodolégica apoyada en un analisis FODA. Los
resultados obtenidos revelaron la inexistencia en la organizacién de planes
de Marketing Deportivo que incluyan acciones gerenciales para optimizar los
elementos que orientan el mismo, tales como: promocién, publicidad, analisis
de mercados, posicionamiento, segmentaciéon, competitividad, entre otros,
debido principalmente a escasa formacién de los directivos e inexistencia de
personal altamente capacitado y calificado en esta materia, lo cual influye
desfavorablemente en la formulaciéon de objetivos y metas que les permitan
seleccionar estrategias de marketing deportivo para optimizar los procesos
gerenciales y administrativos asociados al mismo, sus ingresos por concepto
de captacion de clientes o usuarios que disponen de los servicios formativos
y deportivos que ofrecen, y por ende en una eficiente organizacién y
funcionamiento empresarial. En funcibn de estas conclusiones se
formularon un conjunto de recomendaciones dirigidas a los directivos,
entrenadores, representantes y patrocinadores vinculados a la organizacion
dirigidas a superar las debilidades detectadas a través de la implementacion
de estrategias de marketing deportivo.

Descriptores: Plan de Marketing Deportivo. Academia Emeritense FC



INTRODUCCION

La sociedad esta viviendo procesos de cambio en donde las innovaciones
cientificas y tecnolégicas estan forzando a sus componentes tomar medidas
estratégicas en pro del logro de su subsistencia individual y colectiva. El
ambito deportivo no ha sido la excepcion de este cambio forzado, también ha
tenido que tomar medidas con respecto a la evolucién asi como en el
posicionamiento del concepto deporte, tomando en cuenta sus beneficios,
pero ya no en un aspecto tecnologico o cientifico, puesto que se ha

evolucionado en estas areas, sino en las formas y estrategias de marketing.

La destreza del responsable del marketing deportivo tiene la misma
importancia tanto para llenar las localidades de un estadio de fatbol o la pista
de un club de tenis, por citar dos ejemplos, como para vender zapatos
deportivos o seleccionar personal para que participe en actividades
deportivas. En este sentido, la presente investigacion intentara ser un valioso
aporte para la planificacion de programas de administracién y gestion
deportiva en materia de marketing deportivo.

Tal propésito responde a la inexistencia en el pais de publicaciones que
satisfagan por igual tanto a la vertiente académica como practicantes
amateurs, que propongan conceptos y técnicas para todos los segmentos de
la industria del deporte. Sin embargo, la informacién que se aportara en
este sentido, se fundamentard en la gran demanda de programas
académicos de gestion y administracion y por el incremento de la presion
fiscal, que han llevado a las organizaciones deportivas publicas y privadas a
apoyarse en el marketing mas que en las asignaciones presupuestarias, para

dar soporte a los beneficios. Ademas, la competencia que existe en la



industria del entretenimiento y la diversién ha incrementado la necesidad de
acceder al ,marketing profesional en la industria del deporte en general.

Ante esta necesidad, y desde el punto de vista econdémico, Ilas
organizaciones deportivas (empresas, clubes, asociaciones, academias,
agencias publicitarias, otras), necesitan que las estrategias y métodos de
promocién de productos y servicios, de optimizacion de las relaciones
publicas, de control de los resultados de comercializacién y finanzas, entre
otros relevantes del mercado competitivo, obtengan resuitados favorables,
deben incorporar en su estructura organizacional y funcional el marketing
como una herramienta gerencial y estratégica que acoplada correctamente
al mundo del deporte puede lograr mejores resultados. Este asunto no sélo
compete a quien realiza las estrategias para los diferentes mercados, sino
también a los duefios de los clubes, a los distribuidores de los mensajes, es
decir, a todos aquellos que tengan alguna relacién, por minima que sea, con
el producto y el mercado.

Dentro de este contexto, los resultados favorables logrados en los dltimos
afios por la Seleccion Nacional de Futbol (La Vinotinto) en las recientes
competencias Internacionales, ha generado en el aficionado venezolano,
tradicionalmente fanatico del Béisbol, mayor interés y entusiasmo por este
deporte. Sin embargo, la practica del Fatbol tanto aficionado como
profesional muestra indicios de total desorganizacién. Después de mas de 30
afos de existencia, todavia se siguen manteniendo criterios organizacionales
deficientes en todo sentido, lo que amenaza la continuidad y evolucién del

Futbol Venezolano en el contexto internacional.

Evidentemente existen diferentes causas sociales, econdmicas,
culturales, gerenciales, administrativas, entre otras que influyen en la
problematica del futbol venezolano, entre las cuales por relacionarse
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estrechamente con el propésito de la presente investigacion, destaca el
hecho de que en el pais no existen suficientes academias de fatbol que
garanticen la permanente incorporaciéon de jugadores de alto rendimiento
deportivo en los diferentes divisiones menores, niveles y/o clasificaciones; y
de manera especial a los equipos profesionales, que por lo demas no
cuentan con estas organizaciones de formacién y estructuracién, contrario a
la estructura organizacional de los grandes equipos o clubes de fatbol en el

mundo que si gestionan en este sentido.

Por lo general los gerentes de los equipos de Fatbol Profesional en el pais
no poseen la capacitacion profesional en materia de marketing deportivo,
limitandose esta actividad a algunas empresas comerciales privadas y
publicas que promocionan sus productos o servicios patrocinandolos en el
contexto nacional e internacional, como es el caso por ejemplo, de Empresas
Polar, principal patrocinadora de la Seleccion Nacional de Fuatbol.

Bajo este panorama se hace necesaria la concepcién de un modelo de
gestién organizativa que permita mejorar el estatus del futbol venezolano.
Dicho modelo debe incluir aspectos del marketing como filosofia de gestion
organizacional. Para ello, se considera que el modelo debe ser concebido en
una organizacion futbolistica que, independientemente de su magnitud,
posea una estructura organizativa lo mas adecuada posible, considerando
como primordial que dicha organizacién pertenezca al futbol amateur. La
idea fundamental del proyecto es probar el modelo en esta organizacion para
que posteriormente pueda ser aplicado a otros clubes y equipos del futbol
nacional. La organizacion futbolistica seleccionada a los fines de este

proyecto es La Academia Emeritense Futbol Club.

Para tal efecto, la investigaciobn quedd estructurada en nueve (6)

capitulos en atencién a las orientaciones metodolégicas enmarcadas en el
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paradigma cualitativo, especifico a la Investigacion Accion Participante, de
la siguiente manera:

En capitulo | se describe el Planteamiento del Problema, la Justificacion
de la Investigacion, Objetivos de la Investigacion, Alcances y Delimitacion
de la Investigacion. El Capitulo Il desarrolla el Marco Referencial,
conformado por Investigaciones previas relacionados con estudios,
fundamentados en Trabajos Especiales de Grado, asi como también
algunos aspectos tedricos que orientan, determinan y definen el marketing
deportivo, las academias deportivas bajo el contexto de las escuelas de
formacién deportiva y operacionalizacion de unidades de andlisis y
categorias.

El Capitulo Il hace referencia a los aspectos metodolégicos, el cual
comprende: Disefio de la Investigacién, Tipo de Investigacién, Descripciéon
de los Informantes, Recogiendo Evidencias, Validez de la Informacién,
Fiabilidad y Analisis de la Informacion.

En el Capitulo IV se analizaran de manera cualitativa los resultados
obtenidos en la aplicacién de las entrevistas a las directivos, entrenadores,

patrocinantes y padres-representantes.

El Capitulo V hace referencia al plan de Marketing Deportivo elaborado, el
cual esta conformado por dos partes: | Andlisis de Situacioén y |l Planificacion

Estratégica.

Finalmente, el Capitulo VI expone las Reflexiones y Recomendaciones
que arroj6 la investigacion; para concluir con el Material de Referencia y los

anexos.



CAPITULO |
EL PROBLEMA
Planteamiento del Problema

El deporte moderno nace en el siglo XIX en Inglaterra como una expresion
de estatus y distincion de los sectores con alto poder socioeconémico,
igualmente como consecuencia del desarrollo progresivo de las fuerzas
productivas y la disminucién de horas de la jornada laboral, de los procesos
acelerados de urbanizacion y de las repercusiones de la revolucion industrial
en los transportes y medios de comunicacion.

Tal como lo sefialan Molina y Aguiar (2003)

El deporte mismo ha transformado el cuerpo humano en instrumento y
lo ha integrado dentro del complejo sistema de las fuerzas
productivas. La perspectiva de mayor consenso y apego popular que
se ha impuesto sobre el deporte se ha centrado sobre los resultados y
la competitividad para alcanzarlos. (p. 45)

De acuerdo a este sefalamiento, el elemento fundamental de esta
concepcion del deporte, los resultados derivados de las competencias; son
comparados y cuantificados, para lo cual se requiere de un entrenamiento
racional y una organizacién centralizada que administre un sistema por
diversos medios, como el arbitraje y la estandarizacion de normas y
controles. Esta especializacion progresiva conduce a disciplinas cada vez
mas diferenciadas.

Acorde con este enfoque, en 1992 la Carta Europea del Deporte definié el

“deporte” como: “todo tipo de actividades fisicas que, mediante una



participacion organizada o de otra forma, tengan por finalidad la expresion, la
mejora de la condicién psiquica, el desarrollo de las relaciones sociales o el

logro de los resultados en las competiciones de todos los niveles. (p. 18)

Bajo esta perspectiva Molina y Aguiar (2003), exponen que en Ia
actualidad, se ha englobado bajo el concepto de “deporte” a una diversidad
de actividades fisicas y de recreacién que, junto con las de competicion,
conforman un complejo “sistema deportivo contemporaneo”, el cual se ubica
en cuatro principales niveles de practica deportiva simbdlica: el deporte como
actividad fisica; el deporte-espectaculo; el deporte tecnologico visual y el
deporte en los medios masivos de comunicacion. Este altimo nivel, involucra
directa e indirectamente el marketing deportivo como herramienta de
promociéon, no sOlo de la practica deportiva, sino también de
comercializaciéon de los bienes y servicios que empresas y organizaciones

ofertan a la poblacion para tal efecto.

Por otra parte, el ritmo, acelerado de los cambios que se operan en la
sociedad han afectado profundamente las instituciones deportivas, las cuales
han entendido que no son capaces de comprender ni de enfrentarse al ritmo
acelerado de los cambios internos y externos, si no cuentan con la ayuda de
ciertas modificaciones fundamentales en la administracion, tecnologia y

organizacion.

Sobre este particular, Rivas (2002), sefiala que ‘las organizaciones
deportivas deben realizar cambios sustanciales para lograr la eficiencia y
eficacia en la administraciéon ya que, es aqui donde se debe asumir la
prestacion del servicio del deporte como una funcién social.” A tal efecto, los
gerentes deportivos, deben afrontar la crisis de los tiempos actuales, en

términos de un eficiente cumplimiento de los procesos gerenciales basicos



para conducir en forma acertada o indirecta a un grupo de personas en una

determinada organizacién con caracteristicas especificas.

Actuaimente las organizaciones deportivas afrontan retos y desafios
econémicos, financieros, gerenciales, administrativos y de adaptacion a las
exigencias de los medios de comunicacion y especialmente a las exigencias
de las cadenas televisivas, las cuales influyeron significativamente en la
innovacion de diferentes estrategias de marketing para optimizar la
comercializacion de los servicios y productos que ofrecen a la poblacién, y
por otra parte, como herramienta dirigida a solucionar los problemas
organizacionales derivados del proceso de globalizacion del deporte.

Si bien es cierto que los ejemplos del marketing estratégico en las
organizaciones deportivas en el mundo son suficientes; como por ejemplo: el
Basquetbol en los Estados Unidos de América, se sugiri6 a la NBA el
incremento de los “tiempos muertos” para tener mas espacios de publicidad;
en Tenis, se creé un nuevo esquema, luego denominado tie-briek, para
reducir la duracién de los partidos; en voleibol, apareci6 un sistema
denominado rally point, donde no hace falta tener el saque para sumar; en
futbol se obligd el cambio de camisetas durante el partido para mejorar la
visualizaciéon de los equipos, las empresas fabricantes de calzado deportivo
(ADIDAS; NIKE, PONY), empezaron a elaborarlos con el asesoramiento de
creativos publicistas e ingenieros, surgiendo diferentes disefios de acuerdo a

la disciplina deportiva, entre otros ejemplos.

Asimismo, organizaciones y consorcios entre otras instituciones
vinculadas al deporte, tales como: equipos de futbol (Real Madrid, otros), de
béisbol (Yanquis de Nueva York, otros), empresas como ADIDAS, PUMA,
NIKE, entre otras que comercializan productos y accesorios para la practica
de los diferentes deportes, utilizan sistematicamente estrategias de



marketing para enfrentar los retos y desafios derivados de una economia y
comercio cada vez mas globalizado, para resolverlos y crecer al ritmo del
mercado mundial en esta materia; situacion que no se evidencia en forma

eficiente en las organizaciones y/o empresas deportivas venezolanas.

Dentro de este contexto, a nivel nacional y regional han surgido
instituciones dirigidas a la ensefianza de las diferentes disciplinas deportivas
cuyo objetivo es la formacidn de atletas que en el futuro, representen un
producto que satisfaga las necesidades de las organizaciones deportivas al
suministrar permanentemente los jugadores que formaran parte de las

mismas.

Sin embargo, tal como lo sefala Torres (2006), en Venezuela, salvo
algunas excepciones, este propésito no se cumple eficientemente por cuanto
los directivos de estas organizaciones (escuelas, academias) tienen escasos
conocimientos sobre estrategias de marketing deportivo para optimizar la
promocién y comercializacién de los productos, (atletas de alto rendimiento
deportivo) y servicios (educativos, asistenciales, médicos, psicolégicos,
otros). Son pocas las que emplean el marketing dentro de sus lineamientos

gerenciales. Caso especifico, el futbol.

Romero (2005), al referirse a esta problematica en el deporte venezolano

sefiala lo siguiente:

Sobre marketing deportivo, reconocemos que la industria del deporte
por si misma no esta debidamente integrada. La integracion vertical de
cualquier deporte es escasa; por ejemplo, existe poco control e
intercambio informativo entre la Liga Profesional de Baloncesto (LPB)
y el baloncesto universitario y juvenil: se da incluso menos integracion
horizontal a cualquier nivel en los deportes de competicion. La LPB
interviene ocasionalmente en problemas de la Liga de Futbol
Profesional o de cualquier otra organizacién de deporte profesional.
Asimismo, dentro del deporte amateur, los gobernantes solo se ponen



en contacto con un unico organismo cuando lo creen absolutamente
necesario, aparte de los tipicos problemas relacionados con las
competiciones Olimpicas, Juegos Nacionales y similares. (p.16)

De igual manera, el autor al referirse especificamente al fatbol venezolano
destaca que adolece de planes estratégicos de marketing debido a la casi
nula facultad de sus gerentes deportivos para manejar coherentemente las
organizaciones. Esto puede entenderse como una razén para que el futbol
presente hoy el panorama critico que se observa. Son contados los ejemplos
de clubes de futbol amateur organizados adecuadamente, que han
constituido academias o escuelas para formar futbolistas. Vale mencionar la
Academia Venezolana (Caracas), las divisiones menores de la organizacion
Cocodrilos del Caracas, entre otras, organizaciones deportivas que han

venido contribuyendo al desarrollo del futbol en Venezuela.

No obstante, han heredado las practicas gerenciales equivocadas de
dirigentes federativos que desde hace muchos afos vienen aplicando
estrategias y conceptos gerenciales propios de su experiencia y del
empirismo que esta genera, con resultados poco favorables desde una

perspectiva organizativa, deportiva y mercadotécnica.

En este orden de ideas, es importante destacar que este bajo nivel de
capacitacion de los directivos de las organizaciones deportivas dedicadas a
la formacioén de atletas, tiene entre una de sus causas la poca actualizaciéon
de los directivos, gerentes y/o propietarios de esta institucion en materia de
marketing deportivo enfocada a la promocién de las actividades formativas y
educativas de atletas de alta competencia, entre otros factores relacionados
con la organizacion y funcionamiento empresarial. De igual manera, es
conocido que se encuentran en etapa de experimentacion y transformacion
en esta materia, por tanto la ensefianza del Futbol como disciplina deportiva

no escapa a ello.



La problematica planteada anteriormente no escapa a la organizacion
venezolana denominada Academia Emeritense Futbol Club (AEFC), que
funciona en el Municipio Libertador del Estado Mérida, la cual viene
funcionando desde 1993, destacandose por atender, formar y proporcionar
jugadores de alto nivel a los torneos estadales, selecciones del estado,
nacionales en las diferentes categorias y equipos profesionales. Segin, Paez
(2006) esta academia participa desde el afio 2003 a nivel nacional con las
categorias sub. 17 y sub. 20, haciéndose de un reconocimiento publico
nacional por mantenerse disputando afio tras afo los primeros puestos; sin
dejar a un lado el gran aporte a la seleccién Nacional de mayores a través de
jugadores como Leonel Vielma, Angelo Rodriguez, Ricardo Paez y Manuel
Rodriguez y su cuerpo técnico encabezado por el Dr. Richard Paez Monzén
como Director Técnico.

En la actualidad la Academia Emeritense Futbol Club esta avocada al
impulso y desarrollo integral del talento futbolistico del estado, consolidando
una proyeccién y reconocimiento nacional, el cual fue motivado en funcién
del mercado creciente para dar paso a la iniciativa de adquisicion de una
planta fisica e instalaciones deportivas aptas para el buen desarrollo del
futbol, encontrandose actualmente en su etapa final operativa.

El problema radica, en que en la Academia Emeritense Futbol Club, en la
actualidad no cuentan con planes y programas de marketing deportivo
dirigidos a generar acciones gerenciales que garanticen la formacion de los
directivos y gerentes en esta materia, y de esta manera aumentar sus
ingresos econdmicos y recursos financieros necesarios en una eficiente
organizacion y funcionamiento. Al respecto, Paez (2006), presidente de la

institucién, sefiala que con tan evidente potencial de crecimiento y desarrollo,
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adolece de planes estratégicos de marketing, con los riesgos que esto

conlleva (sufrir la crisis organizacional comun en otros clubes).

De lo expuesto anteriormente, se infiere que el bajo nivel de capacitacion
de los directivos gerentes y/o propietarios de la AEFC y la falta de programas
de actualizacibn en este sentido, representan una de las mayores
debilidades que limitan el desarrollo de acciones y/o actividades de
mercado, lo cual afecta significativamente la comercializacién y promocién
de los productos y servicios que oferta en la localidad, asi como deficiencias
en la conducciéon del proceso de formacion de atletas de un alto nivel
competitivo.

Todo lo antes sefialado, conduce a disminuir la capacidad competitiva de
la institucién frente a otras organizaciones con propésitos similares que
funcionan en la localidad y en consecuencia, escasa representacion y
actuaciébn en eventos locales, nacionales e internacionales De alli, la
necesidad de generar acciones que permitan proponer y disefiar un Plan de
Marketing Deportivo con la finalidad de dotar a los directivos y gerentes de la
Academia Emeritense Fatbol Club de los de los conocimientos tedéricos,
técnicos, estrategias y tacticas de marketing deportivo (promocién, difusion
de las actividades académicas y formativas, acceso a las instalaciones, venta
de implementos, entre otras actividades)

Por lo anterior, a la Academia Emeritense Fatbol Club, le corresponde
generar estrategias mercadotécnicas (promocién, difusién de las actividades
académicas y formativas, acceso a las instalaciones, venta de implementos,
entre otras actividades), para optimizar, no sé6lo su organizacién y
funcionamiento, sino también para mejorar la comercializacion de sus
productos y servicios que ofertan, su rendimiento y nivel competitivo, lo cual
redunda favorablemente en la satisfaccion de las necesidades e intereses de
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sus clientes o usuarios potenciales, propoésito fundamental del marketing, en
este caso deportivo.

Con base en los anteriormente descrito, este gran logro empresarial trae
consigo la necesidad de establecer un plan estratégico para satisfacer las
necesidades de los clientes de la AEFC que demandan una nueva
plataforma organizativa, representada en su nueva sede para garantizar la
atencion de aproximadamente 1000 atletas en las diferentes categorias que
participan activamente en competencias estadales y nacionales. Ademas de
encaminar la gestién en cuanto a marketing deportivo que se generara en
funcion de poder atender la participacién y competencia de cada una de las

categorias que representaran al club.

Para consolidar el logro de este propésito, los directivos de esta
Academia deben reflexionar sobre los métodos que aplican para generar
satisfaccion en los clientes y de las caracteristicas particulares del proceso
de marketing en el contexto donde éste se desarrolla, reflexion que debe
materializarse en un plan de accién que precise los objetivos, metas, los
medios y el tiempo necesario que se debe invertir para a poner en marcha
las estrategias de desarrollo elegidas, que tengan como expectativas obtener
ganancias que permitan emprender el financiamiento del negocio. Es
indispensable que establezcan sus prioridades a mediano y largo plazo con
una mision clara y estrategias funcionales bien coordinadas en relacién con
sus productos, buscando aumentar los mercados y ampliar el valor de toda la

compaiia.

Todo lo antes planteado conllevé a formular las siguientes interrogantes:
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¢Cual es la situacion actual que caracteriza el proceso de marketing
deportivo en la Academia Emeritense Fuatbol Club que funciona en el
Municipio Libertador del Estado Mérida?

¢Cuales son las debilidades que tienen los directivos y/o gerentes de la
Academia Emeritense Futbol Club para desarrollar el proceso de marketing
deportivo?

¢Los directivos y/o gerentes de la Academia Emeritense Fuatbol Club
planifican estrategias de marketing deportivo?

¢Cuales son los lineamientos necesarios para disefiar un plan de accién
dirigido a optimizar el proceso de marketing deportivo en la Academia
Emeritense Futbol Club?

¢ Se ejecutan en la Academia Emeritense Futbol Club estrategias gerenciales

para facilitar el proceso de marketing deportivo?

Las respuestas a estas interrogantes orientaron el disefio de un Plan de
Marketing Deportivo dirigido a los directivos y gerentes de la Academia
Emeritense de Fuatbol, con el objeto de proporcionarles los conocimientos
requeridos para optimizar y elevar sus ingresos por concepto de
comercializacion de los servicios que oferta en la localidad, asi como también

su organizacién y funcionamiento.
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Objetivos de la Investigacion
Objetivo General.

Proponer un Plan de Marketing Deportivo dirigido a la Academia
Emeritense Futbol Club (AEFC) que funciona en el Municipio Libertador del
Estado Mérida.

Objetivos Especificos

1.- Diagnosticar la situaciéon actual que caracteriza el proceso de Marketing
Deportivo en la AEFC.

2.- Disefiar un Plan de Accioén dirigido a la optimizacion del proceso de

Marketing Deportivo en la AEFC.

Justificacion de la Investigacion

El presente trabajo se justifica por cuanto serd considerado de gran
relevancia para la Academia Emeritense Futbol Club, por cuanto representa
un apoyo a los gerentes y/o directivos de esta institucion de formaciéon
deportiva para que implementen el proceso de marketing deportivo a traves
de planes y programas que no sélo incluyan estrategias y tacticas
mercadotécnicas dirigidas a optimizar la comercializacién y promocién de los
productos y servicios que oferta a la comunidad futbolistica del Estado
Mérida, sino también articulen los conocimientos gerenciales, administrativos,

tedricos y técnicos para lograr resultados positivos en este sentido.

Ademas, las estrategias y tacticas de marketing deportivo propuestas,
ayudaran a los gerentes y/o directivos a comprender cual es el papel que
deben desempeiiar en la busqueda de mayor rendimiento competitivo frente
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a las demas escuelas de futbol que funcionan en la localidad, las cuales
persiguen objetivos comunes en cuanto a la formacién de futbolistas y

comercializacién de productos deportivos asociados a esta disciplina.

Esto impone el uso de acciones y actividades novedosas que tomen en
cuenta las realidades y necesidades de los clientes potenciales de este tipo
de organizacién, conformados principalmente por padres y representantes
de los alumnos que asisten a esta institucion, entre otras personas tales
como: entrenadores, personal técnico, promotores de actividades deportivas,
patrocinantes, entre otras personas interesadas en el mejoramiento de la
practica mercadotécnica del deporte en sus diferentes dimensiones, sociales,
econdmicas y culturales.

Por otra parte, el presente estudio esta basado en una amplia revisién
de la literatura que en materia de marketing deportivo se encontr6 en la fase
documental realizada, mayormente basada en informacion compilada en
textos de autores estadounidenses entre oftros paises desarrollados
deportiva y empresarialmente, de manera que servirda como una valida
referencia para crear un cuerpo de conocimientos sobre marketing deportivo,
y como base para fomentar futuras investigaciones enmarcadas en esta
linea de investigacién. Es imprescindible pues, el conocimiento de estas
herramientas mercadotécnicas a fin incorporar en el Plan de Accion que se
elaboré acciones innovadoras y nuevos métodos de comercializacién que
permitan mejorar y organizar las complejas relaciones que se producen en el
ambito deportivo en el cual se desenvuelve la AEFC.

En este orden de ideas, el propdsito fundamental de la presente
investigacion es ofrecerle a la Alta Gerencia de la Academia Emeritense
Futbol Club, el planteamiento teérico y metodolégico que se maneja

actualmente en el marketing deportivo cada vez mas globalizado, sin excluir
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desde luego, el uso que se le pueda dar al Plan Estratégico elaborado en
este sentido, a otras organizaciones regionales, nacionales e internacionales

con fines similares a esta organizacion.

Se parte de la necesidad de optimizar la gestion administrativa y
funcional en la organizacion dotandola de medios que permitan un eficiente y
efectivo proceso de marketing deportivo, con una adecuada incorporacion de
personal que cumpla estas funciones, poseedora de una riqueza conceptual
acerca de los mecanismos que ayuden al desarrollo deportivo con una visién

metddica de este proceso.

Finalmente, la presente investigaciéon permiti6 exponer las funciones y
los principios del marketing o mercado deportivo, de entender sobre la
dinamica del negocio deportivo asociado al futbol como disciplina deportiva y
los principios generales de su particular administracién. En este sentido, los
argumentos teéricos que la sustentan son de gran utilidad para aquelios
profesionales que trabajan en una institucion deportiva 0 en una empresa

vinculada al deporte como parte de su estrategia corporativa.

Alcances de la Investigacion

El Plan de Marketing Deportivo dirigido a gerentes y directivos de la
AEFC Academia Emeritense Fuatbol Club se concibi6 no sélo con el
propésito de elevar el rendimiento deportivo de los alumnos que participan en
ella, sino también mejorar las habilidades y destrezas requeridas por sus
gerentes y directivos, para optimizar su nivel competitivo frente a las demas
organizaciones deportivas que funcionan en la localidad con fines educativos
y similares, asi como también mejorar significativamente la calidad del
producto que ofrece, es decir el rendimiento deportivo de los alumnos, su

valoracién en el mercado futbolistico amateur y profesional y de esta manera
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satisfacer las necesidades, expectativas e intereses de los clientes
potenciales, vale decir, los padres-representantes y otras personas
interesadas en participar directa e indirectamente en los beneficios
econdmicos y financieros que se deriven del proceso de marketing deportivo

(promotores, publicistas, comunicadores sociales, otras).

De igual manera, se aspira que las experiencias que se deriven de esta
investigacion, se transformen en eficiente y valioso aporte al desarrollo de
planes y programas de marketing deportivo. En tal sentido, directivos,
gerentes y propietarios adquiriran una sélida formaciéon, con base en el
dominio de los métodos, estrategias, tacticas y técnicas mercadotécnicas, el
desarrollo de habilidades y actitudes propias de esta funcion y mantenerse
en constante actitud de cambio y renovacién.

En consideracion de lo expuesto se puede indicar que la investigacion
pretende demostrar la importancia fundamental del marketing deportivo en la
elaboracion e implementacion de cambios tanto en la cultura organizacional
de la organizacién, como en la formaciéon de deportistas de alto desempefio
deportivo, objetivos fundamentales de las escuelas deportivas. Sin la
participaciébn de estos, sera imposible construir un plan estratégico que
contribuya a elevar el rendimiento competitivo de la AEFC y el de los atletas

que participan en la misma.

Igualmente se pretende generar un proceso que contribuya a producir
alternativas para ser utilizadas por los directivos en la incorporacién de
técnicas e instrumentos mercadotécnicos adecuados a las necesidades e
intereses de los clientes (padres-representantes) y de las organizaciones
deportivas (clubes de fatbol) que requieren de la incorporaciéon permanente
de futbolistas en las diferentes categorias que participan en diferentes

eventos regionales, nacionales e internacionales.
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Delimitacion de la Investigacion

Este estudio se ubica geograficamente en el Municipio Libertador del
Estado Mérida, estd dirigido a directivos y/o gerentes de la Academia
Emeritense Futbol Club con el propésito fundamental de optimizar el
proceso de marketing deportivo que se imparte actualmente en la
institucién, el cual se realiza de manera autodidacta y empirica sin el aval
de los conocimientos y aportes teéricos que orientan, definen y determinan
este proceso en el ambito de las escuelas o academias de formacion
deportiva. Son informantes claves los gerentes y directivos de esta
organizacion, de otras escuelas con fines similares para establecer
correlaciones, comparaciones que permitan validar cualitativamente la
informacién obtenida, padres y representantes de los alumnos de la

academia y personal docente (entrenadores, cuerpo técnico).

Desde el punto de vista tedrico, la delimitacion del trabajo en lo
conceptual, se refiere al proceso de marketing deportivo asociado a las
instituciones de formacion deportiva en el area del futbol (academias,
escuelas, otras) y a los lineamientos que orientan este proceso bajo una
perspectiva organizacional y administrativa, entre otros aspectos

relacionados directa e indirectamente con el estudio.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

Antecedentes de la Investigacién

Los antecedentes de una investigacion segun Hurtado (1997),
“constituyen una sintesis conceptual de las investigaciones o trabajos
realizados sobre el tema formulado”. (p. 72). Para facilitar la presentacion de
los antecedentes de esta investigacién, se clasificaron en histéricos,
relacionados con jornadas eventos regionales, nacionales e internacionales;
e investigaciones previas, asociadas estrechamente con tesis o trabajos
especiales de grado, sobre marketing deportivo, entre otros aspectos

relacionados con esta variable.
Antecedentes Historicos

El deporte moderno nace en el siglo XIX en Inglaterra como una
expresion de status y distincion de los sectores con alto poder
socioecondémico, también es consecuencia del desarrollo progresivo de las
fuerzas productivas y el resultado de la disminucién de las horas de la
jornada laboral, de los procesos acelerados de urbanizacién y de las

repercusiones de la revolucion industrial en los transportes.

En el siglo XX, se percibe el surgimiento del deporte como practica
profesional y, al mismo tiempo, empieza a tener una poderosa presencia
como eje de contenido tematico en los medios masivos de comunicacion,
modificando el nivel de practica simbdlica tradicional: comienza a nacer una

nueva y doble sinergia entre las comunicaciones y los deportes.
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Hasta finales de los afios sesenta el deporte mantuvo una relativa
autonomia respecto de los medios masivos de comunicacién. Pero las
influencias sobrevinieron cuando los medios inundaron el ambito de la
informacion sobre el deporte para pasar a ser protagonistas con
transmisiones en vivo y en directo. Al respecto, se han iniciado numerosos
procesos de adaptacién del deporte a las exigencias de los medios masivos
de comunicacién y especialmente a las exigencias de las cadenas
televisivas, se busca la periodizacion a fin de evitar la superposicion de
acontecimientos deportivos en diversos continentes, de este modo surge la
internacionalizacion de los calendarios; los deportes occidentales se

popularizan en los paises orientales.

Otra importante influencia de los medios de comunicacion se manifiesta
en la nueva jerarquizaciéon de los deportes. la popularidad de los deportes
ya no esta determinada por el espectaculo propiamente dicho, sino por la
espectacularidad de las imagenes televisivas, los grandes cambios no
demoraron en llegar, principalmente al mercado de las marcas oferentes de
productos y servicios deportivos, aparecen en escena, con un fuerte acento,
la “revolucién” de las compaiiias de indumentaria y se introduce en el

deporte la denominada “guerra de marcas”.

A partir de estos cambios, la terminologia “marketing deportivo” se
empez6é a utilizar en 1978 en el “Advertising age” para describir las
actividades del consumidor, del producto de la industria y de los
responsables de marketing que empezaban a utilizar desmesuradamente el
deporte como vehiculo de promocién. Incluso un teleespectador ocasional no
puede eludir la presencia de imagenes y personalidades del mundo del
deporte que venden cerveza, coches y una amplia gama de otros productos.

Esta definicion, sin embargo, es muy limitada, ya que no contempla el amplio
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campo abarcado por el marketing deportivo, que incluye el marketing de
productos, acontecimientos y servicios deportivos. Este texto contemplara
dos componentes del marketing deportivo: el marketing del deporte y el
marketing a través del deporte. Un equipo profesional o un club de tenis se
inclinara por el primero; una fabrica de cerveza o un concesionario de

automoviles se inclinaran por el Gltimo.

A partir de la evolucién del proceso mercadotécnico en el campo del
deporte, Hardy, Sutton y Mullin (1997), se refieren a las principales teorias y
los principios basicos del marketing deportivo; abarca todos los segmentos
de la industria deportiva, desde las instalaciones deportivas y recreativas
hasta los deportes profesionales y amateurs, e incluye muchos ejemplos y
estudios que caracterizan al mundo deportivo de hoy en dia. El estudio
ofrece una vision general de los motivos y fundamentos en los que se basa el
mundo del marketing deportivo, de los andlisis y de las investigaciones
tedricas mas importantes, con las que el responsable de marketing se ha de
enfrentar en el momento de crear una estrategia; asi como de los principios
en los que se rige una de igual manera, analizan los principales
instrumentos del marketing y detallan comentarios y aplicaciones de las cinco
“Pés” del marketing deportivo: el producto, el precio, la promocién, el lugar
(place) y las relaciones publicas.

Los autores expertos en marketing deportivo, comentan como los distintos
elementos del marketing obran reciprocamente. Ademas describen las
distintas posiciones que adoptan dentro de la organizacién de marketing y la
funcién que desempena cada una de ellos. Por ultimo, indican los principios
para controlar el marketing deportivo, con el fin de ayudar al lector a

coordinar la estructura organizativa con la estructura del marketing.
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Investigaciones Previas

Cavallo (2001), desarrollé6 un trabajo de investigacién bajo la modalidad
de proyecto factible intitulado “Para grandes y exitosas empresas que
desean insertarse competitivamente en nuestro flutbol profesional vy
desarrollar un posicionamiento de su imagen con responsabilidad social”. Su
objetivo principal se enmarcé en la construccién de una propuesta para el
auxilio y orientacién del sistema econémico-social del fitbol en Venezuela,
planteandose como propésito lograr el apoyo de grandes y exitosas
empresas residentes en el pais, dispuestas a invertir en publicidad social

para el desarrollo del sistema econdémico-social del ftbol en Venezuela.

La metodologia utilizada se ubic6 en un Proyecto Factible apoyado en
una investigacion de caracter descriptivo y de campo. Como instrumento de
recoleccién de datos el autor utilizd la entrevista no estructurada y la muestra
la conformaron instituciones y personajes relevantes en el fatbol venezolano.
Los resultados obtenidos en su mayoria fueron desfavorables en relacién a
los aspectos gerenciales, organizacionales y funcionales del Futbol
Profesional y Amateur en el pais, los cuales fundamentaron la propuesta
comenzando con una justificacion del por qué invertir en el fatbol venezolano,
seguida de la estructura de inversidn requerida para el funcionamiento
exitoso de un club como parte de la liga profesional objeto de estudio. En
esta se incluye gastos institucionales, nomina gastos preparatorios, gastos
de liga, inmuebles, equipos y suministros, vehiculos, gastos generales y
operacionales, gastos administrativos, publicidad y mercadeo, entre otros.
Igualmente son considerados distintas fuentes de ingreso, entre las que se
menciona patrocinio, mercadesing, , donaciones, venta de acciones, ingresos
por taquilla, entre otros. Finalmente se realizo una evaluacién financiera

haciendo uso de las técnicas conocidas como TiR y VAN
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Asimismo, Vielma (2001) en su investigacion intitulada “Propuesta de un
Plan Estratégico Situacional para optimizar el Proceso de Gerencia
Participativa en la estructura organizacional del equipo Estudiantes de
Mérida Futbol Club” se plante6 como objetivo disefiar un Plan Estratégico
Situacional para optimizar el proceso de Gerencia Participativa en el club
antes mencionado. La metodologia implementada respondié a un proyecto
factible, apoyado en una investigacién de campo del tipo descriptiva, para lo
cual se hacia imperioso la realizacion de un diagnéstico del proceso
administrativo organizacional ejecutado por la organizacion objeto de estudio,
asi como la descripcion de las técnicas gerenciales de planificacién
implementadas dentro de la gerencia del club. para tal efecto, para
recolectar la informacién se aplicaron cuestionarios previamente validados y
confiabilizados a gerentes, directivos, personal técnico y jugadores de la
organizacion.

Los resultados del diagnostico evidencian que para el personal directivo,
administrativo, técnico y jugadores, casi nunca la planificacién estratégica
situacional es puesta en practica para optimizar la gerencia participativa. En
consecuencia, se aprecia que no existe una planificacion estratégica para
optimizar el proceso de gerencia participativa en el club Estudiantes de
Mérida Futbol Club, lo cual genera desmotivacién en el trabajo diario, lo cual
genera desmotivacion en el trabajo diario para dar paso a la justificacion de

propuesta del investigador.

En otro orden de ideas, Romero (2005), realizé una investigacion titulada”
Andlisis de la gestion estratégica de marketing en los equipos de fatbol
profesional de Venezuela, caso: equipos de primera division Temporada
2003-2004". A través de una investigacon de tipo descriptiva y de campo se

planteo como objetivo principal fue analizar la gestién de los equipos de
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fatbol profesional en Venezuela desde la perspectiva del marketing
estratégico, en funcién de concluir si las diferencias existentes entre estas
gestiones afectan su desempefio organizativo de estas organizaciones.
Metodolégicamente, el autor utilizd a los fines de su investigacion la técnica
de entrevista directa estructurada, orientada hacia Presidentes,
Vicepresidentes y/o Gerentes Generales de los equipos de la primera
divisién del futbol profesional en Venezuela.

El analisis se justifico bajo las notas deportivas, la declaraciéon de
gerentes de equipos y en alocuciones de algunos deportistas profesionales,
el cual concluye que existe cierta incapacidad gerencial en los dirigentes,
falta de una clara vision empresarial a generado descontento en todo aquel
que ha intentado invertir en tan importante negocio, haciéndose clara la
incertidumbre en la gente en cuanto a la generacién de relevo de las
Selecciones Nacionales debido a la inadecuada infraestructura futbolistica
existente en el pais. Los resultados evidencian que la gerencia del Futbol
venezolano refleja poca formacién y escaso conocimiento sobre el marketing
como herramienta estratégica que coadyude al éxito empresarial, ademas
del deficiente manejo de estrategias de posicionamiento de mercado, puesto
que la preocupacion gerencial se centra en el jugador de futbol y no en el
cliente externo lo que incide desfavorablemente en sus ejecutorias.

Teorias que sustentan la Investigacion
Marketing

Segun la American Marketing Association (2002) el marketing puede
definirse como "el proceso de planificar y ejecutar la concepcion del
producto, precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios, para
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crear intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales como los de

las organizaciones”. (p. 78)

Mas concretamente se esta hablando de: Identificar mercados y
posibilidades, identificar necesidades y deseos, provocar esas necesidades,
justificarlas y transformar toda esa informaciéon en actividades, servicios o
productos. Dentro de la definicion del marketing se pueden hacer dos
subgéneros:

Marketing estratégico. Mediante el cual se identifican las necesidades de los
clientes potenciales o clientes existentes basandome en los beneficios que el
usuario va a obtener de estos servicios y que no son siempre beneficios
fisicos sino también psicolégicos, relacionales entre otros.

Marketing operacional. Una vez conocidas las necesidades del cliente y lo
que se pondra a su alcance, se determina cémo utilizar el servicio y que
precio se va a poner al mismo, en definitiva como se comercializara.

En otro orden de ideas, para Kotler y Armstrong (2001) “el marketing es
la funcién comercial que identifica las necesidades y los deseos de los
clientes, determina que mercados meta puede atender mejor la organizacion,
y disefia productos, servicios y programas apropiados para atender a estos
mercados” (p. 74). Sin embargo, el marketing es mucho mas que una funcién
aislada de los negocios: es una filosofia que guia a toda la organizacién. Su
meta es crear satisfaccion en los clientes de forma rentable, forjando
relaciones cargadas de valor con clientes importantes. El departamento de
marketing no puede alcanzar este objetivo por si sélo, debe colaborar
estrechamente con otros departamentos de la compafiia y asociarse a otras
organizaciones del sistema de entregas de valor, a fin de proporcionar un

valor superior a los clientes. Asi pues el marketing pide a todos los miembros
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de la organizacién que piensen en términos de los clientes y hagan todo lo
que éste de su parte para crear y entregar un valor superior y satisfaccion a
los clientes.

De manera mas racional e integral Kotler y Armstrong (2001) definen el
proceso de marketing de la siguiente manera:

Un proceso social y gerencial por el cual individuos y grupos obtienen
lo que necesitan y desean creando e intercambiando productos de
valor con otros. Es la entrega de satisfaccion a los clientes obteniendo
una utilidad. La meta doble del marketing es atraer nuevos clientes
prometiendo por un lado, un valor superior y por otro, conservar los
clientes actuales dejandolos satisfechos. (p. 34)

Segun las definiciones expuestas, el marketing mas que ninguna otra
funciébn de negocios, se ocupa de los clientes. Crear valor y satisfaccion para
los clientes constituye el corazén del pensamiento y la practica del marketing
moderno. La meta doble del marketing es atraer nuevos clientes prometiendo
por un lado, una valor superior y, por otro, conservar los clientes actuales
dejandolos satisfechos.

Mezcla del Marketing (Marketing Total)

El desarrollo adecuado de los procesos de marketing estaran
determinados por el apoyo que cada uno de los elementos centrales tenga
entre si, de manera que se garantice el establecimiento de un
posicionamiento firme en los mercados meta, al respecto Kotler y Armstrong
(2001) mencionan que la mezcla de marketing es un conjunto de
herramientas tacticas de marketing controlables que la empresa combina
para producir le respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla del
marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la

demanda de su producto. Aunque hay muchas posibilidades, estas pueden
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reunirse en cuatro grupos de variables que se conocen como las “cuatro
pes”: producto, precio, plaza y promocion.

El producto: es la combinacién de bienes y servicios que ofrece al mercado
meta. El servicio como producto y la comprensién de las dimensiones de las
cuales estd compuesto es fundamental para el éxito de cualquier
organizaciéon o actividad. Como ocurre con los bienes, los clientes exigen
beneficios y satisfacciones de los de servicios. Los servicios se compran por
los beneficios que ofrecen, por las necesidades que satisfacen y por las
sensaciones que producen, lo que da en si mismo razén de ser al resto de
las reglas.

El concepto de beneficio del consumidor: este concepto es un conjunto
de atributos funcionales, eficaces y psicoldgicos que cada usuario percibe de
forma diferente: beneficios en forma de apariencia fisica, en forma de salud,
en forma de perdida de peso, de aumento de la capacidad cardiovascular o

bien todos juntos.

La clarificacion, elaboracion y traduccién del concepto de beneficio del
consumidor plantea varios problemas para quienes venden servicios.
Primero, los servicios ofrecidos se deben basar en las necesidades y
beneficios buscados por consumidores y usuarios. Pero los consumidores y
usuarios pueden tener claridad o no respecto a lo que requieren, expresan o
no expresan claramente en el anunciado de sus requerimientos. Pueden
surgir dificultades debido a que no saben lo que esperan, a la inexperiencia
de lo que se requiere o la incapacidad para determinar su necesidad. En
segundo lugar, los beneficios buscados pueden cambiar con el tiempo
debido a experiencias buenas o malas en el uso del servicio, a través de

nuevas expectativas o cambios en los habitos de consumo del servicio. El
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compendio de todas estas variables es lo que poco a poco ha desarrollado lo
que llamamos "nuevas tendencias": la busqueda de nuevos sistemas, mas
atractivos y eficientes en la adaptaciéon al cliente y por supuesto en la
personalizacién del servicio.

El servicio es intangible. El servicio no se puede oler ni tocar, pero el servicio
en si mismo guarda una caracteristica comun al producto o articulo: se
puede comparar. Y tal vez contando para ello con muchas mas variables que
las que utilizariamos para juzgar un producto, ya que en el ejercicio del
servicio deportivo entran en juego instalaciones, nivel formativo, empatia
personal, atencion al cliente e imagen.

El compendio de todas esas variables es lo que forma el servicio en si
mismo, y la calidad de todas y cada una de esas areas daran como resultado
la calidad final del servicio y por tanto la viabilidad del proyecto o actividad.
Sin calidad no hay viabilidad.

El servicio es inseparable. Con frecuencia los servicios no se pueden separar
de la figura del profesor o entrenador. Una consecuencia de esto es que la
creacion o realizaciéon del servicio puede ocurrir al mismo tiempo que su
consumo. Los bienes son producidos, luego vendidos y consumidos mientras
que los servicios se venden y luego se producen y consumen por lo general

de manera simultanea.

El producto pues, se puede comparar antes de pagarlo o consumirlo, el
servicio en cambio se compara mientras se utiliza, por ello todas las
variantes anexas a este (Atencién al cliente, empatia, capacidad de
motivacion, liderazgo) son esenciales para su éxito. Un buen entrenador
personal -por ejemplo- debe ante todo ser un buen comercial maxime cuando

se trata de servicios con un nexo comun: la personalizacion.

28



Por tanto cuando se pone en marcha un servicio o actividad dirigida a
personas individuales o pequefios grupos de personas es imprescindible
incluir en la "planificacién de puesta en marcha" el concepto de Coaching y el
concepto de Liderazgo ya que dificilmente se consigue que el servicio sea

competitivo si no se presta especial atencién a estos dos conceptos.

El servicio es adaptable. El servicio de entrenamiento personalizado debe
adaptarse al cliente, por eso es personalizado. Debe estar por tanto

programado por el target de usuario existente.

Precio: es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar por obtener el
producto. A nivel recreativo, deportivo o de actividades, el precio es el valor
que el deportista, usuario o cliente esta dispuesto a pagar por la prestacion
del servicio. El precio puede no obstante tener aplicacién desde dos
vertientes bien diferenciadas: El usuario y la empresa. Desde el punto de
vista del usuario, el precio constituye como hemos apuntado anteriormente la
cantidad, la calidad y las satisfacciones emocionales o fisicas que tiene
previsto obtener de un servicio determinado.

Para la empresa, el precio mide el valor intrinseco que esos servicios
llevan consigo, pudiendo determinar por tanto el beneficio final que se espera
obtener de estos. El responsable o director de un centro deportivo, deberia
no tan solo conocer cuales son los precios de la competencia, sino disefar
los de su centro deportivo en base a esos datos y a los datos resultantes de
sus propio calculos. Ello exige tener algunos conocimientos sobre Marketing
de servicios que nos seran de inestimable ayuda para conocer la rentabilidad

general de todos los servicios.

Las decisiones sobre precio son de una importancia capital en la
estrategia de marketing tanto para las empresas de consumo como para las
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empresas dirigidas a la oferta de servicios. Como ocurre con los demas
elementos de la mezcla de marketing, el precio de un servicio debe tener
relacién con el logro de las metas organizacionales y de marketing. A nivel
comercial, el precio constituye asimismo uno de los factores que determinara

la demanda del servicio.

Las variables para determinar el precio del servicio son estas:

- Costes fijos. (Mantenimiento, personal etc.)

- Amortizacion.

- Costes fijos derivados de Marketing, Publicidad etc.

- Costes indirectos de mantenimiento, personal etc.

- Costes indirectos de Marketing.

- Beneficio esperado.

Al igual que en un andlisis financiero, el estudio de estas variables,
deberia establecer un precio compensatorio respecto a los costes producidos
para la prestacion del servicio. A groso modo, para conocer el precio final, se
deben sumar todos los puntos anteriores y dividirlo por el niumero de

servicios ofertados.

Las valoraciones del precio repercuten a menudo en cualquier programa
de marketing. El precio es el elemento mas visible del marketing mix, y es el
mas facil de variar; quizas porque es el elemento que mas se ha abusado. El
responsable del marketing debe ver los precios a través de varios prismas,
especialmente el del consumidor. En este aspecto, la ecuacién de
satisfaccion del consumidor es de gran ayuda: Satisfaccion del consumidor =

Beneficios producto - gastos

Cuando se valora el impacto total del precio en el consumidor deportivo,
el responsable de marketing debe lo que le representa al consumidor el coste
real del producto. Cuando se suman los gastos de desplazamiento de un
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acontecimiento deportivo, el parking, el programa de adquisicion, las
concesiones y los souvenirs, en comparacion con el precio de admision éste
es a menudo insignificante. Es realmente importante, dentro del mundo del
deporte, saber lo que le representa al consumidor el precio total dentro de la
amplitud del producto.

Plaza: comprende las actividades de la empresa que ponen el producto a
disposiciéon de los consumidores meta. La traduccion del término inglés
"Place" hace referencia a un area del Marketing Mix encargada de la gestion
de servicios en cuanto al canal, sitio, entrega, distribucion, ubicacién o
cobertura del servicio. Desde el punto de vista deportivo, este concepto se
adapta hacia la "accesibilidad" o "disponibilidad" para el cliente cuando se
requiere el servicio. Y no estamos hablando tan solo de servicios Estandar o
colectivos tipo clases de aerdbic o similares. Se esta hablando de la
disponibilidad de un cliente/s determinado para acceder a un servicio de
forma personalizada o para acceder a aquellos servicios propios de una
necesidad individual o incluso médica: Revisiones, pruebas de esfuerzo,
analisis, masajes, servicio de dietética, electroestimulacion, infrarrojos, otros.

Un elemento importante en el disefio de estos servicios es por tanto el
sistema de comunicaciones e infraestructura que debe permitir respuesta
rapida a las llamadas del cliente. Por tanto, el coordinador deportivo de un
centro, debe tener capacidad suficiente para proveer al cliente de aquellos
servicios que en si mismos no puedan ofrecerse (si es el caso) desde el

mismo centro pero que si pueden ser cubiertos por profesionales anexos.

En este elemento se consideran las decisiones relacionadas con las
instalaciones (donde tendra lugar el acontecimiento deportivo), asi como el
sistema de distribucion disefiado para llevar el producto al consumidor. El
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marketing deportivo es distinto al marketing del producto del consumo en el
que no interviene ningin movimiento fisico del producto principal, y
consecuentemente el énfasis no se centra en establecer un sistema de
distribucion al por menor sobre la venta total. En su lugar la funcién del
marketing deportivo se centra en la ubicacién y disefio de las instalaciones y

en conseguir la venta de entradas y establecer cadenas de distribucion.

En este elemento se consideran las decisiones relacionadas con las
instalaciones (donde tendra lugar el acontecimiento deportivo), asi como el
sistema de distribucién disefiado para llevar el producto al consumidor. El
marketing deportivo es distinto al marketing del producto del consumo en el
que no interviene ningun movimiento fisico del producto principal, y
consecuentemente el énfasis no se centra en establecer un sistema de
distribucién al por menor sobre la venta total. En su lugar la funcion del
marketing deportivo se centra en la ubicacion y disefio de las instalaciones y

en conseguir la venta de entradas y establecer cadenas de distribucién.

Promocion: abarca las actividades que comunican las ventajas del producto
y convencen a los consumidores meta de comprarlo. Los propositos
generales de la promociéon en el marketing de servicios son para crear
conciencia e interés en el servicio y en el club deportivo, para diferenciar la
oferta de servicio de la competencia, para comunicar y representar los
beneficios de los servicios disponibles, y/o persuadir a los clientes para que

usen el servicio.

La promocién en los servicios puede ser realizada a través de tres formas
tradicionales, de tal manera de poder influir en las ventas de los servicios.

Estas formas son:
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Publicidad: definida como cualquier forma pagada de presentaciéon no
personal y promocion de servicios a través de un individuo u organizacion
determinados. También como no, puede realizarse desde el mismo

centro.

Venta personal: definida como la presentacién personal de los servicios
en una conversacion con uno o mas futuros usuarios con el propésito de
promocionar o introducir un determinado servicio. Esta labor, se realiza en
ocasiones por los Personal Dynamic,s que cada centro deportivo deberia
utilizar, y que constituyen el complemento perfecto a un panel de
profesorado con capacidad de relacion y feed-back personal.

Relaciones Publicas: definida como la estimulacion no personal de
demanda para un servicio obteniendo noticias comercialmente
importantes acerca de éste, en cualquier medio u obteniendo su
presentacién favorable en algin medio que no esté pagado por el
patrocinador del servicio. De nuevo los Personal Dynamic,s forman el
caballo de batalla en este tipo de actividad, ayudandonos a dinamizar el

club, a potenciar los servicios y sobre todo a fidelizar al cliente.

En general el propésito de cualquier esfuerzo promocional es vender el

servicio a través de informacion, persuasién y recuerdo. Se debe partir de la

base de que no es posible fijar un precio sin conocer o estar orientados sobre

los precios de la competencia. Estos pueden ser con respecto a la

competencia:

Similares: Si fijamos unos precios similares, es porque tal vez no estamos

seguros de ofrecer un servicio mejor o tal vez porque buscamos destacar

otra ventaja diferencial.
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Por debajo: Tal vez estamos seguros de ofrecer un servicio poco competitivo
o tal vez disponemos de un servicio de gran calidad y nos disponemos a

echar a nuestros competidores del mercado.

Por encima: Si filamos unos precios por encima de la competencia,
decididamente estamos obligados a ofrecer alguna ventaja competitiva,
actividades o servicios suficientemente destacables. También se elevan los

precios cuando se ataca a un cierto segmento de mercado de mayor poder

Los precios también son una buena estrategia de promocion: Los
descuentos, los servicios adicionales, el descuento a amigos, el descuento
por pago adelantado. Otros sistemas promocioénales o publicitarios podrian
ser los mailings, los folletos, o incluso los dossier informativos, todo ello en

funcién del presupuesto.

Publicidad: En el ambito de los servicios deportivos se entiende la publicidad
como la forma de obtener beneficios por medio de la promocion, la
fidelizacién y la imagen de marca. La utilizacion de un servicio depende
ademas de la cantidad de informacion que el cliente tenga sobre este. A nivel
publicitario, se entiende como medios a los sistemas de divulgacién publica
a los que denominamos "soporte". Estos pueden ser variados, Television,

Prensa, internet, otros.

Prensa: Los anuncios en prensa suelen tener una relacion precio-efectividad
bastante aceptable. Llegan a un namero enorme de personas pero por el
contrario su vida es muy corta. Un periédico pierde todo su interés al dia
siguiente. Los anuncios publicados en prensa deben ser muy globales,
ofreciendo una informacién capaz de captar la atencién de varios segmentos
de publico ya que llegaran a clientes potenciales muy dispares entre si, y
todo ello concentrado en un mensaje claro, atractivo y conciso. Por otra parte
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es necesario "sectorizar" las inserciones publicitarias en nuestro campo de
actuacion, barrio etc. Mediante publicaciones locales de incidencia
localizada.

Revistas: La vida util de un anuncio publicado en una revista es bastante
mas larga. Pueden llegar a varias personas y tienen como principal ventaja el
que segmentan muy claramente al mercado potencial, "Nos permiten apuntar
directamente”, por ejemplo: Un anuncio publicado en una revista sobre Golf o
Navegacion a vela ataca a un segmento muy claro del mercado
comercialmente hablando. Por ello como se describirad mas adelante, nuestra
imagen de marca debe ser acorde con estas variables. Como aspectos
negativos se podria destacar un coste en la mayoria de ocasiones superior a
la insercién en prensa y por supuesto la falta de flexibilidad geografica ya que
suelen ser de tirada nacional.

Internet: El fenémeno Internet viene demostrando desde su apariciéon que
constituye uno de los mejores filtros de calidad que existen ya que emplea la
opinién de cientos de miles de usuarios diarios para establecer sus duros
criterios de seleccién. Una pagina en Internet puede impulsar de forma
increible tres aspectos que conforman en si mismos el caballo de batalla del
Marketing y la publicidad desde hace muchos afios: La imagen de marca, La

promocién, y sobre todo la fidelizacién del cliente.

Por otra parte, Internet puede ser la causa diferencial que nos aparte de la
competencia tanto positiva como negativamente: Una pagina Web de buena
calidad, rapida, con suficiente informacion y sobre todo muy interactiva,
captara sin duda al cliente potencial que busca en la red ese servicio
determinado. No obstante una pagina Web lenta, triste y que no despierte la
curiosidad durara en los ojos del navegante muy pocos segundos.
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Estadisticamente, el internauta que no disfruta con la visién de una pagina
Web, bien por su falta de atractivo, bien porque no le inspira confianza, suele

salir antes de trece segundos de ella.

Ademas existen otros elementos que afectan el mercado entre las cuales
estdn las necesidades de los deseos y demandas; productos; valor,
satisfaccion y calidad; intercambio, transacciones y relaciones; mercados.

- Deseo: Forma que adopta una necesidad humana moldeada por la
cultura y la personalidad individual.

- Necesidad: estado o apariencia percibida.

- Demandas: deseos humanos respaldados por el poder de compra.

- Producto: cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su
atencion, adquisicidon, uso o consumo y que podria satisfacer un
deseo o una necesidad, incluye objetos fisicos, servicios personas,
lugares organizaciones e ideas.

- Valor para el cliente: la diferencia entre los valores que el cliente
obtiene al poseer y usar un producto y los costos de obtener el
producto.

- Satisfaccion de los clientes: grado en que el desempefio percibido de
un producto concuerda con las expectativas del comprador.

- Administraciéon de la calidad total: programas disefiados para mejorar
continuamente la calidad de los productos, servicio y procesos de
marketing.

- Intercambio: acto de obtener de alguien un objeto deseado
ofreciéndole algo a cambio.

- Transaccion: intercambio entre dos partes en el que intervienen al
menos dos cosas de valor, condiciones previamente acordadas, un
momento de acuerdo y un lugar de acuerdo.
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- Marketing de relacion: el proceso de crear mantener he intensificar
relaciones firmes, cargadas de valor, con sus clientes y otros
interesados.

- Mercado: conjunto de todos los compradores reales y potenciales de

un producto o servicio.

Aplicacion del marketing al deporte.

El desarrollo de la actividad deportiva se puede enmarcar dentro de lo
que se denomina Marketing de Servicios, al intentar satisfacer a los
consumidores de dicha actividad mediante un bien intangible. La aplicacién
del Marketing a los Servicios es bastante reciente. Formalmente, Kotler y
Levy (1969), citados por Hardy, Sutton y Mullin (1999) fueron los primeros, a
finales de los afos sesenta, en proponer la ampliacién del concepto
Marketing, al incluir también los servicios.

Segun Hill (1999) un servicio es un trabajo realizado para otros, pero
también, se podria entender como el conjunto de prestaciones que el cliente
espera como consecuencia del precio, la imagen y la reputacion del mismo.
Al identificar el deporte como un tipo especifico de servicio, es necesario
conocer las caracteristicas diferenciales que constituyen el motivo principal
que justifica un marketing concreto para él.

Desde el punto de vista del consumidor, los bienes y servicios son
similares en ciertos aspectos. Los consumidores no compran los productos
(bienes y servicios) por si mismos, sino por los beneficios que esperar
obtener de ellos con su uso o consumo. La mayoria de los productos
implican algun elemento de servicio y algunos servicios dependen de
productos. Sin embargo, los servicios propiamente dichos y en particular la
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actividad deportiva son completamente intangibles por naturaleza con

independencia de que acomparien 0 no a bienes tangibles.

Al igual que los consumidores de productos tangibles, los usuarios de
servicios deportivos han de estar convencidos del valor de los mismos para
adquirirlos, pero, a diferencia de los bienes, resulta imposible probarlos antes
de utilizarlos, Ademas, muchas actividades deportivas son de duracién
limitada y su periodo de vida es definido. En los bienes tangibles en cambio,
la prueba del producto es casi siempre posible.

Algunos servicios deportivos se convierten rapidamente en algo habitual
y cuando se prestan normalmente y de forma regular su valor no suele ser
apreciado por el usuario. Si, en cambio, el usuario valora el buen
funcionamiento de un servicio cuando éste se interrumpe o se comete un
error. Debe procurarse, por tanto, encontrar medios para recordar
constantemente el valor y la necesidad de los servicios deportivos prestados.
El Marketing Deportivo es, por tanto, complejo y, para ser efectivo, requiere
comprender las actitudes, motivaciones y comportamientos de compra de los
usuarios de una actividad deportiva.

Las estrategias o acciones a llevar a cabo en este tipo de servicio, deben
explotar las ventajas y superar los inconvenientes que pueden suponer sus
caracteristicas diferenciales. Como posibles actuaciones se pueden citar:
Tangibilizar el servicio, utilizar medios de promocién personal, realizar la
venta cruzada, crear una imagen corporativa, identificar el servicio,

singularizacion del servicio y diferenciar por calidad.

El disefio de las estrategias de Marketing lleva implicito el conocimiento
del publico objetivo al que se dirige la oferta deportiva, es en este momento
donde la investigaciéon comercial se convierte en un sistema de apoyo para
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reducir la incertidumbre que entrafian las numerosas y complejas decisiones
a las que se enfrenta la organizacién deportiva.

Marketing deportivo

El concepto de mercado deportivo es relativamente nuevo, tal vez el
término ha sido utilizado con mayor énfasis en las ultimas décadas, vinculado
con el desarrollo de esta amplia gama de actividades comerciales ligadas al
mundo de los negocios deportivos, masificados, el cual no deja de
sorprender por su crecimiento y evoluciéon en el ambito internacional. Al
respecto, Hardy, Sutton y Mullin (1999) definen el marketing Deportivo en

los siguientes términos:

El marketing deportivo esta compuesto por varias actividades que
han sido disefiadas para analizar los deseos y necesidades de los
consumidores del deporte a través de los procesos de intercambio. El
marketing deportivo ha desarrollado dos objetivos principales el
marketing de productos y servicios deportivos dirigidos a
consumidores de deporte y productos o servicios industriales a través
de promociones deportivas. (p. 24)

Con esta definicion, el término consumidores deportivos abarca muchas
clases de vinculos con el deporte, incluyendo jugar, participar, presenciar,

escuchar, leer y recaudar.

Por otra parte, Molina y Aguiar (2003), sefalan que la esencia del
mercadeo deportivo es la capacidad de interpretar la evolucidén permanente
del deporte para crear “valor’, “entusiasmar’, y “provocar deseos” que
puedan ser complementados por los consumidores en el marco de su nueva
ubicaciéon social. En segunda instancia supone el logro de un nivel de
desempefio econémico y financiero superior diferenciando las marcas de las

de los competidores.
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El proceso de mercadeo deportivo provee recursos de una disciplina que
posibilita que todos los directivos claves de una institucion participen en
forma activa en la generacién de valor activo para los consumidores,
provocando una estrategia integral para la misma. En términos generales
cualquier organizacion que crea o facilita el desarrollo de un producto
deportivo para su consumo individual, social u organizacional, es parte de la
industria del deporte.

Preguntas de marketing para las organizaciones deportivas

QUIEN: Consume nuestro producto; decide la compra (consumidor, conyuge,
amigo, familiar); consume los productos de la competencia; ocupa las
segmentaciones especificas (demograficas, psicograficas); atiende a quién.

QUE: Productos compiten; beneficios busca el consumidor (diversion);
factores influyen en la demanda (precio, distancia recorrida); importancia
tiene la adquisicion de criterios (alta tecnologia).

DONDE: Decide la compra (en casa, en el trabajo, en el centro deportivo); se
informan los compradores; adquieren los compradores; adquieren los

consumidores el producto.
CUANDO: Compran los clientes (el mismo dia del partido).

POR QUE: Los clientes adquieren nuestro producto (regalos, negocios); se
forman ciertos grupos de clientes (conyuges, amigos).

COMO: Utilizan los consumidores nuestro producto; compran (con qué
asiduidad).
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Mediante estas cuestiones se puede obtener informacién primaria externa
que, desde el punto de vista de la investigacion comercial es la que adquiere
mayor relevancia y para la que se han desarrollado un conjunto de técnicas o
métodos de recopilacién, que tradicionalmente se tienden a clasificar en

funcion de la naturaleza cuantitativa o cualitativa de la informacion.

La distincion entre los métodos cuantitativos y cualitativos se basa
fundamentalmente en que mientras los procedimientos cuantitativos
responden a un enfoque completamente estructurado y aportan unos
resultados estadisticamente representativos y generalizables, las técnicas
cualitativas no suelen ser susceptibles de tratamiento estadistico ni
representativas de la poblacién aunque describen los hechos con datos mas
ricos y profundos que las técnicas cuantitativas. Ambos métodos se deben
concebir como complementarios para dar respuestas a lo que la organizacion
deportiva necesita saber.

El Proceso de Gestion del Marketing (Marketing Management Process:
MMP)

Kotler y Armstrong (2001) identificaron el MMP como el hilo central del
marketing eficaz. No solo utilizd este proceso como guia para tomar
decisiones sobre marketing, también alerté6 de que sus elementos formarian
parte de la mayor plataforma en la intervencioén del marketing, proceso en el
que se revisan todas las funciones y actividades de marketing anualmente
para verificar su eficiencia. MMP no sélo es el médula del marketing, sino
que comunica las interdependencias de los elementos de marketing y
también alerta de la inutilidad de tomar decisiones sin mas. Quizas en mas
de la mayoria de los modelos de un proceso, el MMP obliga al ejecutivo a
meditar cada decisién de marketing antes de llevarla a cabo.
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El mercado y el consumidor

Cualquier analisis sobre marketing debe empezar teniendo en cuenta la
ubicacién de este mercado (concretamente una valoracion de la estructura
del mercado) y las necesidades de os posibles consumidores. El responsable
de marketing debe también establecer una idea preliminar de lo que es el
producto, asimismo, necesita leer y realizar una investigacion sobre las
tendencias generales en la ubicacion del mercado deportivo y de las
especificaciones de su entorno inmediato. El analisis de mercado muestra
que no so6lo estan cambiando las preferencias del consumidor, sino quizas y

mas fundamental, la estructura y composicion del mercado.

En el analisis de las teorias del consumo deportivo se aprecia que los
factores que influyen en el comportamiento del consumidor son tanto
ambientales como individuales. Los factores ambientales comportan otra
serie de factores; ya sean normas como valores culturales, clase, raza, y
relaciones  sexistas, condiciones climatolégicas y  geograficas,
comportamiento comercial de empresas deportivas; y la estructura de las
oportunidades sociales, culturales y deportivas. Los factores individuales
incluyen el autoconcepto, la situaciéon en la vida o en el entorno familiar,
caracteristicas fisicas, aprendizaje y compromiso, percepcién, motivaciéon y

actitudes.

Segmentacion del mercado

Reconocer las diversas necesidades de los consumidores y la frecuencias
de las compras es un proceso vital en el proceso de marketing. Los
encargados de difundir el marketing que se orienten en los consumidores
seran capaces de reconocer las segmentaciones del mercado en las que se
agrupan los consumidores, grupos que retnen las mismas caracteristicas.
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Hardy, Sutton y Mullin (1997) consideran cuatro puntos en los que se basan
las segmentaciones:

- Informacién demografica: edad, sexo, procedencia, educacion,
profesion y lugar de residencia.

- Informacién psicografica: Factores que afectan al estilo de vida
como actividades, intereses y opiniones.

- Porcentaje e utilizacion del producto: grupos de
consumidores/donantes de acuerdo con la frecuencia de asistencia
o la cantidad donada.

- Beneficios del producto: los atributos del producto o beneficios son
los mas importantes para el consumidor, y los intereses del
consumidor ante los mayores beneficios del producto y su
competencia. (p.52)

Después de identificar los segmentos potenciales del mercado, el
responsable de marketing procede a elegir apropiadamente la estrategia de
dicha segmentacion, decidiendo en cual de las segmentaciones debe fijar
sus objetivos. El encargado de marketing que empieza una campafia
comercial primeramente se centrara en el segmento de mayor respuesta.
Una vez que este segmento empiece a responder, el responsable de
marketing se centrara en las otras segmentaciones para percibir esa
respuesta. De esta forma, se fija el numero maximo de posibles
consumidores y se informa a los consumidores de menor respuesta antes de
fijar otras segmentaciones alternativas. la publicidad masiva no es la forma
mas adecuada de acercarse al grupo de respuesta elevada, Ila

correspondencia directa y personalizada es usualmente mucho mas eficaz.

Concepto o posicion del producto

El responsable del marketing debe empezar y finalizar este proceso
teniendo siempre en mente al consumidor, dando por hecho que entiende

como la idea de un producto puede atender sus necesidades. El proximo
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paso del MMP incluye el desarrollo de un producto concreto para hallas esas
necesidades.

El acercamiento 6ptimo para definir el concepto del producto es identificar
una identificacion del marketing que tiene un producto muy especifico
objetivizado. Este es el acercamiento 6ptimo a un nuevo producto que intenta
penetrar en un mercado ya establecido. No obstante, el concepto de
producto deportivo no es sencillo. El responsable de marketing debe
entender que el deporte es una institucion social que esta formada por
muchos productos que pueden llamar la atencién de una diversidad de
mercados. El truco esta en conseguir los beneficios del producto por medio

de los intereses del consumidor.

Posicionamiento: En el posicionamiento se suele distinguir las siguientes

areas:

Posicionamiento Actual: Consiste en determinar el lugar en el que
actualmente se encuentra como entrenador personal de acuerdo a las
preferencias o gustos de los consumidores o en comparacién con los
servicios de la competencia, es decir, con el resto de entrenadores
personales. Para realizar este andlisis es importante determinar variables
relacionadas con el servicio mismo, estas reciben el nombre de atributos,
debiéndose también determinar aquellos que son relevantes para el
segmento meta es decir, aquellos atributos que van a ser mejor acogidos por
mis clientes dependiendo de factores relativos a sus necesidades fisicas y de

salud y por supuesto también de su estrato social.

Posteriormente se seleccionan los competidores mas directos y con esta
informacién como base, se debe efectuar un estudio, de manera que

obtengamos una clara visién de como es percibido y como esta posicionado
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nuestro servicio en la mente de los clientes y en relaciéon a la competencia.
Para todo ello, a nivel de instalaciones deportivas, pueden sernos de gran
utilidad las encuestas interiores que pueden también realizarse de modo

particular, diferenciandose estas en:

Encuestas de bienvenida: Viene a ser como un pequefo formulario que
rellena el nuevo socio o cliente, en el que se recoge informacién sobre donde
ha conocido el club deportivo 0 mediante quien o como ha contactado con
nosotros, que resultados espera conseguir mediante este servicio, si acudia
antes a otro centro o entrenaba con otro Personal Trainer y que servicios
espera encontrar.

Encuestas sobre el servicio: En estas encuestas se sondea el éxito final del
servicio deportivo o actividad: Calidad técnica, empatia, horarios, atencién al
cliente, limpieza, instalaciones o variedad de elementos de apoyo,

mancuernas, Fit Ball etc, diversificacion de actividades etc.

Posicionamiento Ideal: Una vez identificado el posicionamiento actual de la
empresa se puede disefiar un programa de "posicionamiento ideal", que no
deja de ser una de las partes mas utilizadas en el disefio de las estrategias
de Marketing (Andlisis de la entidad y Definicion del mercado). De esta
forma, se consigue adaptar los servicios a los requerimientos del cliente:

Cliente satisfecho = Empresa de éxito.
Relaciones Publicas.

Las relaciones publicas (RP) es una funcion de gestion, ya que refleja las
politicas y los programas confeccionados en las esferas mas altas de la
direccion. Las RP evalGan sistematicamente las actitudes publicas hacia la

organizacion y hacia sus productos y por consiguiente, depende de un
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sistema de informaciéon de marketing actualizado y efectivo. Para que las RP
sean efectivas, el experto ha de perseguir agresiva y profesionalmente tanto
las relaciones con los medios de comunicacién como las relaciones con la
comunidad. Estas actividades, y en general las funciones de relaciones
publicas, han de desempefiar un papel integro tanto en el proceso de
planificacion estratégica para la organizacion como en la implementacion y
gestion de dicho plan.

Patrocinio Deportivo:

Para Torres (2006), el patrocinio de actividades deportivas, culturales y
sociales representa actualmente una de las formas de comunicaciéon
corporativa que mas rapidamente esta creciendo, y sin duda una de las mas
interesantes. En los ultimos quince afos el gasto en patrocinio corporativo ha
crecido de forma exponencial. Sin embargo, a pesar de estas fuertes
inversiones por parte de las empresas, el conocimiento del que hasta ahora
se disponia acerca de como funciona el patrocinio era muy escaso. Este
mayor nivel de inversion ha generado una exigencia de mayor rigor dentro de
las compariias acerca de como tomar decisiones de estrategia en patrocinio,
asi como la necesidad de comprender mejor los efectos del patrocinio y
medir su impacto. En esta jornada se revisaran los principales modelos para
alinear el patrocinio con la estrategia competitiva de la empresa, asi como las

herramientas para medir su eficacia.

Uno de los aspectos del marketing mix que recibe mayor atencién por
parte de los responsables de difundir el marketing deportivo es la promocion.
Para Hardy, Sutton y Mullin (1997) en la teoria del marketing, la promocién

es un abanico para cada una de las siguientes actividades.
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Publicidad: Cualquier presentacion que se pague para que salga en
los medios de comunicacion: television, radio, prensa, carteleras,
publicidad exterior y correo directo. Venta personal: Cualquier
presentacion que se efectie cara a cara. Publicidad: Cualquier
exposicion gratis en los medios de comunicacion. Promociéon de
ventas: Incentivos a corto plazo para fomentar las ventas, como
pueden ser obsequios y ofertas de hacerse socio por tiempo limitado.
(p. 56)

La pasion publica por la informacion deportiva no ha pasado inadvertida
para los responsables del marketing, que han producida una gran cantidad
de publicidad en los medios de comunicacién. sin embargo, podrian tener

mas ingresos utilizando la venta directa o personalizad y del reconocimiento
de la importancia de las relaciones publicas en la empresa del deporte.

Coordinacion de los resultados del marketing: el paso hacia la
estrategia.

Se deben analizar e integrar todos los elementos del marketing mix para
un mayor consumo y para que aporte beneficios a las organizaciones. Al
mismo tiempo los esfuerzos que estas realicen deben estar relacionadas con
los planes estratégicos generales. ElI marketing no existe
independientemente del acontecimiento financiero, de las pélizas personales

o del mantenimiento de las instalaciones. Tal como lo afirman Hardy, Sutton
y Mullin (1997):

Si la satisfaccidbn del consumidor es uno de los objetivos de la
organizacion, entonces el marketing representa un negocio para
todos...lIa relacion entre la calidad del producto (un equipo importante)
y las instalaciones deportivas es crucial. De manera similar, una gran
campafia puede ser efectiva sélo si el producto ofrece lo que
realmente promete...quienes estan metidos en las organizaciones
deportivas deben relacionar extremadamente el marketing con el resto
de los elementos, ya sea tomando decisiones o marcando un planning
e incluyendo principios éticos. (p. 57).
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Realmente, una de las caracteristicas centrales del MMP es el de ser un
sistema evaluativo que reconoce la responsabilidad social. Aunque la ética
de este negocio es una fuente ampliable de publicaciones, se recomienda a
quienes afronten un problema y tengan que tomar decisiones se formulen las
doce preguntas de Laura Nash (1981)

: ¢ Has definido el problema correctamente?

: ¢, Como lo definirias si estuvieses en el otro lado?

: ¢, COmo se present6 esta situacioén al principio?

: (A quién y a qué eres leal?

: ¢ Cuales son tus intenciones?

: ¢, Como comparas esta intenciéon con probables resultados?
: ¢A quién perjudica tu decisiéon o comportamiento?

0 N O O AW N =

: ¢ Antes de tomar una decision, ¢lo comentarias con las partes afectadas?
9: ¢ Tu posicién sera valida después de un tiempo?

10: ¢ Podrias revelar tu decision o accién sin remordimiento?

11: ¢Cual es el potencial simbdlico de tu accion si es que lo hay? ;Y si no
existe?

12: ¢ Bajo que condiciones harias alguna excepcion?

Utilizando un sistema ético riguroso, los responsables del marketing
pueden compenetrar mejor su éxito en el marketing con la responsabilidad
social. Para proveer una completa descripcién de la variedad de
organizaciones involucradas, en forma directa e indirecta, con este tipo de
industria, se retoma la clasificacién elaborada por Hardy, Sutton y Mullin
(1999).
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Clasificaciéon acorde con las funciones primarias de mercadeo dentro
de las organizaciones deportivas

SEGUNTIPODE | SEGUNTIPODE | SEGUN MEDIOS SEGUN
ORGANIZACION EMPRESAS DE SOPORTE
DEPORTIVA COMUNICACION FISISCO
Comités Olimpicos Agencias de Mercadeo | Prensa. Estadios.
Federaciones deportivo. Radio. Coliseos.
Ligas Television. Pistas.
Clubes Agencias de | TV por cable. Hipdédromos.
consultoria, de gestion | Revistas. Instalaciones
y de investigacion. Internet. universitarias o
Libros. institucionales.
Empresas Clubes deportivos y
patrocinadoras. recreativos.
Campos deportivos.

Dimensiones del Concepto de Mercadeo Deportivo

El mercadeo deportivo puede considerarse como un concepto
multidimensional que abarca todas las actividades fundamentales de las
empresas, instituciones y sus marcas, dandoles un sentido de pertenencia y
unidad de orientaciéon. Al revisar algunos de los trabajos mas importantes
llevados a cabo en tal sentido, se han identificado las siguientes categorias
esenciales que contribuyen a alcanzar una definiciébn del concepto de
mercadeo deportivo:

1: El mercadeo deportivo como medio para establecer el propésito de
las instituciones en términos de sus objetivos y planificaciones a largo
plazo, sus planes de marca y sus prioridades en materia de asignacion
estratégica de recursos.

Se trata de uno de los aspectos mas clasicos del concepto de mercadeo
deportivo. El mercadeo deportivo es un modo de dar forma a las metas y los
objetivos de largo plazo de las instituciones, determinando los principales

programas de negocios necesarios para alcanzar dichos objetivos. La

50




sincronia entre los objetivos y los programas de accién por una parte, y la
asignacién de responsabilidades atinentes a recursos financieros,
tecnolégicos vy fisicos de la institucion, por otra, resultan necesarios para
garantizar una coherencia estratégica general.

2: El mercadeo deportivo como una definicion del campo competitivo
de las instituciones deportivas.

Una de las preocupaciones del mercadeo deportivo es definir los negocios
que las instituciones desarrollan. Esto convierte al mercado deportivo en ia
fuerza basica que aborda los temas de crecimiento de los mismos negocios.
La primera fase clave para definir un plan de mercadeo deportivo estratégico
formal es una segmentacion efectiva del negocio. La segmentacion
constituye la clave de analisis de los negocios deportivos, el posicionamiento
estratégico, la asignaciéon de recursos econémicos y humanos, y la gestion
de la carrera de consumidores. Su clave consiste en seleccionar a los
consumidores que seran atendidos por la institucién; por consiguiente
identificar a los competidores que se debera enfrentar.

3: El mercadeo deportivo como medio para hallar una ventaja
diferenciadora y sostenible.

Desde esta perspectiva, el impulso fundamental del mercadeo deportivo
es alcanzar una ventaja sostenible de largo alcance, respecto de los
competidores claves, en todos los negocios donde participe la institucion
deportiva en la industria. A partir de esta perspectiva, surge el marco
fundamental del mercadeo deportivo y su estrategia de accién centrado en
tres areas: a) La estructura de la industria que determina las claves de las
tendencias del entorno del mercado; b) Las unidades de negocio; c) Las
competencias internas.
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4: El mercadeo deportivo como un modo de definicion de las tareas de

gestion con perspectiva de negocios y con perspectiva funcional.
Existen dos perspectivas diferentes, de negocios y funcional, que resultan

importantes para definir la estrategia de la institucién en el mercado y que

implican responsabilidades gerenciales diferentes:

- La perspectiva de negocios incluye todas aquellas actividades
necesarias para mejorar la posicion competitiva de cada una de las
unidades internas de negocios dentro de la industria.

- La perspectiva funcional esta relacionada con el desarrollo de las
competencias en el campo de las finanzas, la logistica, la
infraestructura general, las ventas y los servicios que involucran el

sostenimiento de una ventaja de competencia.

5: El mercadeo deportivo como una expresion del propésito
estratégico: la conformacion estratégica de la institucion.

Uno de los principales centros de interés que debe estar presente en
cualquier desafio que conduzca hacia el posicionamiento estratégico debe
liberar la creatividad y el aprendizaje permanente como esencia de contenido
hacia un estado de excelencia. El propésito del mercadeo deportivo
comprende un proceso activo de gestion que genera un sentido de urgencia,
centrando a la institucién en la esencia del ganar, y motiva a sus integrantes

(recursos humanos) a través de las siguientes acciones:

- Desarrollar una actitud competidora en todos sus niveles a través de
una amplia aplicacién de inteligencia corporativa.

- Proporcionar a los miembros de la institucion los conocimi3ntos
necesarios para trabajar de modo eficiente y efectivo, dejando lugar
para efectuar contribuciones.
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- Dar tiempo a la instituciéon para decodificar los desafios antes de
emprender otros nuevos.
- Establecer una mistica clara y comun, y tener un sistema de revisién

de los mecanismos para efectuar los controles del progreso.

Marketing Estratégico:

El hecho de que el Marketing este vinculado a un entorno cambiante que
va ofreciendo continuamente nuevos retos a las empresas, obliga a que tanto
las tareas a desempeniar por la comercializacion como la importancia que se
concede a cada una de ellas sean diferentes, en un proceso de adaptacién
continuo. Puesto que los problemas que se plantean a las empresas
evolucionan en el tiempo, las respuestas que estas ofrecen, se adaptan
continuamente en un intento por encontrar nuevas soluciones. Las crisis
econémicas con sus implicaciones en las cifras de ventas sin que la
posibilidad de ganar mercado a costa de los competidores resulte
econémicamente rentable debido a los elevados costes de estas

operaciones.

En consecuencia las empresas deben ajustar sus capacidades de
produccién a la demanda y buscar nuevos o nuevos productos en los que se
puedan ocupar las capacidades ociosas. Estos problemas son mas agudos
en las PYME debido, principalmente, a su menor posibilidad de
diversificaciéon y a sus limitados recursos de gestion. Asi se va abriendo paso
el concepto de marketing estratégico en el que las decisiones comerciales
tienen un tratamiento preferencial en la direccidon estratégica de la empresa.
Especialmente en lo refiere a la busqueda de nuevos mercados y desarrolio

de nuevos productos y tecnologias productivas.
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El Marketing Estratégico se dirige explicitamente a la ventaja competitiva
y a los consumidores a los largo del tiempo. Como tal, tiene un alto grado de
coincidencia con la estrategia de la empresa y puede ser considerada como
una parte integral de la perspectiva de estrategia de aquella. Y por esto va de
la mano el Plan de Marketing, a modo de que pueda establecerse la forma

en que las metas y objetivos de la estrategia se puedan materializar.

La diferencia de las estrategias de marketing es que desempeiian un
papel fundamental como frontera entre la empresas y sus clientes,
competidores. El desarrollo del marketing estratégico se basa en el analisis
de los consumidores, competidores y otras fuerzas del entorno que puedan
combinarse con otras variables estratégicas para alcanzar una estrategia
integrada empresarial.

El creciente interés en el marketing estratégico, ha conducido a un
numero de desarrollos mas o menos recientes a partir de los 80’s: la
aceptacion de modelos de estrategia corporativa tales como la matriz de
cartera BCG, el desarrollo de estrategias "checklist" y la conversiéon simbdlica
de los conceptos del Marketing de Gestion hacia el area estratégica.

Plan de Marketing

Un plan de marketing es, un documento previo a una inversion,
lanzamiento de un producto o comienzo de un negocio donde, entre otras
cosas, se detalla lo que se espera conseguir con ese proyecto, lo que
costara, el tiempo y los recursos a utilizar para su consecucion, y un analisis
detallado de todos los pasos que han de darse para alcanzar los fines
propuestos. También puede abordar, aparte de los aspectos meramente
econdmicos, los aspectos técnicos, legales y sociales del proyecto.
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El Plan de Marketing tiene dos cometidos: Interno y Externo. El primero
tiene cierto paralelismo con lo que se entiende por proyecto en ingenieria; en
este prima el aspecto técnico, mientras que aquel es principalmente
econémico. Comparten ambos el deseo de ser exhaustivos, no se trata de un
bosquejo, de una idea; e ambos casos se trata de un plan sistematico para

alcanzar unos fines.

Al contrario de un plan de ingenieria, el Plan de Marketing no esta sujeto
a ninguna reglamentaciéon. Su redacciéon concienzuda obliga a un detallado
analisis de los factores de todo tipo que inciden sobre el proyecto. Esto
implica que algunos analisis que hayan sido aprobados a partir de un andlisis
somero e intuitivo, no se llevaran a cabo por no estar clara su rentabilidad.
Sin embargo, los proyectos aprobados mediante un estudio completo
aprovecharan mejor las circunstancias favorables, al haber sido previstas con
antelacién y haber apuntado a sus posibles soluciones.

El Plan de Marketing, como se menciond, tiene también un cometido
externo: suele se el memorando que se presenta para la captacion de
recursos financieros o ante los propietarios de la empresa para que decidan
sobre la activacién de un movimiento estratégico o el lanzamiento de un
producto. En este sentido, persigue convencerles, dando la imagen de una
idea sélida, bien definida y perfilada segin sus objetivos. Segin Cohen
(1989), un Plan de Marketing ha de reunir dos caracteristicas fundamentales:
Completitud: Lo que interesa esta en el Plan y Buena Organizacion: Lo que

interesa es facil de encontrar.

Se puede hablar de dos tipo de planes de Marketing: El Plan para un
Nuevo Producto o Servicio y el Plan Anual. El primero hace referencia al

producto o servicio a introducir en el mercado y que aun no esta en él; o
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cuando con un producto particular, ya en produccién, intentamos hacer un
cambio de enfoque o posicionamiento en el mercado. El principal problema
que surge con los productos nuevos, es la dificultad de recabar informacion.
El Plan debe cubrir, en estos casos, toda la vida del proyecto, desde el inicio

hasta el establecimiento en el mercado.

Finalidad del Plan de Marketing

En los siguientes items se puede encontrar respuesta al interrogante
acerca de cual debe ser la finalidad de un Plan de marketing:

Descripcién del entorno de la empresa. Permite conocer el mercado,
competidores, legislacion vigente, condiciones econémicas, situacidon
tecnolégica, demanda prevista, asi como los recursos disponibles para la

empresa.

Control de la Gestion: Prevé los posibles cambios y planifica los desvios
necesarios para superarios, permitiendo encontrar nuevas vias que lleven a
los objetivos deseados. Permite asi, ver con claridad la diferencia entre lo
planificado y lo que realmente esta sucediendo.

Alcance de los objetivos: La programacioén del proyecto es sumamente
importante y, por ello, todos los implicados han de comprender cuales son
sus responsabilidades y como encajan sus actividades en el conjunto de la

estrategia.

Captacion de recursos: De hecho, es para lo que se usa el Plan de Marketing

en la mayoria de las ocasiones.

Optimizar el empleo de recursos limitados: Las investigaciones efectuadas
para realizar el Plan de Marketing y el andlisis de las alternativas estratégicas
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estimulan a reflexionar sobre las circunstancias que influyen en el proceso a
desarrollar y sobre los eventos que pueden aparecer, modificando ideas y los
objetivos previos.

Organizacion y temporalidad. En cualquier proyecto es fundamental el factor
tiempo, casi siempre existe una fecha de terminacién que debe ser
respetada. Es, por ello, importante programar las actividades de manera que
puedan aprovecharse todas las circunstancias previsibles para llevar a cabo
el plan dentro de los plazos fijados. La elaboracién del plan intenta evitar la
suboptimizacién, o lo que es lo mismo, optimizar una parte del proyecto en
detrimento de la optimizacion del conjunto. Por otra parte, se logra que cada
uno sepa que ha de hacer dentro del Plan y cuando.

Analizar los problemas y las oportunidades futuras: El analisis detallado de lo
que se quiere hacer mostrara problemas en los que no se habia pensado al
principio. Esto permite buscar soluciones previas a la aparicion de los
problemas. Asimismo, permite descubrir oportunidades favorables que se
hayan escapado en un analisis previo.

Estructura del Plan de Marketing

Un plan de Marketing ha de estar bien organizado y estructurado para que
sea facil encontrar lo que se busca y no se omita informacion relevante. A
continuacién, se describira las partes de que consta un Plan de Marketing:

Sumario Ejecutivo

También llamado resumen global. Es el resumen del conjunto del Plan.
Incluye la definicion del producto que se pretende comercializar, detallando la
ventaja diferencial que se posee sobre otros productos semejantes de la

competencia y como se espera mantenerla; la inversion necesaria, tanto al
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comienzo como a través del tiempo y los resultados esperados, expresados
en cifras de rendimiento de la inversién, ventas, beneficio, cuota de mercado,
otros. Las razones anteriores obligan a que su redaccién sea hecha al final
del Plan. No obstante, y por las mismas razones ya expuestas, debe situarse
al principio del Plan, ya que la misién ha de ser la de convencer a quien haga

las veces de analista del Plan, de que este siga leyendo.

indice del Plan

El indice es importante aunque el Plan conste de pocas paginas, pues es
necesario que quien analice el Plan pueda encontrar inmediatamente lo que
busca. Si no lo hace rdpidamente, pensara que la informaciéon buscada no
esta recogida en absoluto.

introduccion

Permite explicar las caracteristicas del proyecto para el que se realiza el
Plan. Esta mas centrada al producto que a su vertiente econémica. El objeto
de la introduccién es describir el producto de modo tal que cualquier persona,
conozca 0 no a la empresa, comprensa perfectamente lo que se propone.
Debe dejar lo suficientemente claro en que consiste el producto y qué se
pretende hacer con el. Viene a ser una definicion mas o menos formal, del
objeto del proyecto: el producto o servicio. Al contrario que el sumario
ejecutivo, cuya virtud fundamental (aparte de la claridad de ideas) es la
concision, la introduccion puede ser todo lo extensa que sea necesario para
dejar bien claros los conceptos.
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Analisis de la situacion (Diagndstico situacional)

Suministra un conocimiento del entorno econémico en el que se
desenvuelve la empresa y la respuesta de los competidores. Permite, en una
palabra, analizar objetivamente las circunstancias que pueden afectar el
proyecto. Este analisis se ha diferenciado en tres partes diferenciadas: las
condiciones generales, las condiciones de la competencia y las condiciones
de la propia empresa.

Condiciones generales: Son las que afectan a todo el sistema econémico o a
todo el sector en el que la empresa esta inmerso. Pueden ser tecnolégicas,
econdmicas, sociales, del entorno, politicas, legales, culturales, etc. También
hay que incluir un analisis de la coyuntura econémica, que tendra que ser
examinada brevemente. Las principales lineas de politica econémica a
considerar son las referidas al déficit publico y control de la inflacién,
concertacion social, presion fiscal y desgravacion de inversiones, facilidades
crediticias y fomento de las exportaciones.

Condiciones de la competencia: Su importancia deriva del hecho de ser los
tnicos integrantes del entorno que van a actuar deliberadamente contra los
intereses de la empresa. Se presenta con detalle a los principales posibles
competidores, sus productos, sus debilidades, puntos fuertes, cuotas de
mercado proveedores y estrategias y tacticas actuales y previsibles en el
futuro.

Condiciones de la propia empresa: Como para los competidores, describe los
productos actuales, experiencia, know — how, relaciones con los proveedores
y agentes financieros, para finalmente, agrupar toda esta informacién en una

serie de puntos fuertes y débiles.
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Analisis del Mercado Objetivo

Una vez considerado el entorno econémico y los factores externos que en
el futuro pueden afectar la marcha de la empresa, el paso siguiente consiste
en analizar la situacién y perspectivas del sector concreto en el que la
empresa se ubicara. Esto se consigue definiendo, a su vez, al cliente del
producto a colocar en el mercado, donde compra, con que frecuencia y por
qué, tanto para los consumidores finales, como para aquellos que utilizan el
bien como intermedio para producir, a partir de él, otros bienes. Es
importante resaltar los motivos por los que el mercado objetivo seleccionado

esta mejor dispuesto a comprar el producto que otros mercados.
Problemas y Oportunidades

Los planes de marketing frecuentemente sefialan como aprovechar las
oportunidades, pero en si, no aportan soluciones convincentes de los
problemas, o incluso no los analizan. Un Plan debe resaltar los problemas y
determinar la mejor forma de actuar ante ellos, ayudando de esta manera a

poner en practica el Plan.
Objetivos y Metas

Entendiendo que objetivos en el Plan de Marketing, son los que se
proponen alcanzar con el, las metas son una descripcibn mas precisa y
explicita de estos objetivos. Estos ultimos han de cumplir ciertos objetivos
para ser utiles:

Deben ser precisos: Se ha de saber cuantitativamente, si ello es posible y si

no, de un modo preciso, si se han alcanzado los objetivos.

60



Deben tener un plazo de consecuciéon: Una fecha para saber si han sido
alcanzados. Suele ser necesario, también, establecer varias metas
intermedias, acompafadas por sus fechas correspondientes, para saber si se
va por buen camino para la consecucién de los objetivos principales en el
plazo previsto. Ademas ese plazo ha de ser adecuado.

Deben ser factibles: Su consecuciéon en el plazo previsto debe ser posible,
pues en caso contrario se produce un abandono del proyecto por parte de los
implicados, cuya consecuencia es que lo realizado sea menos que lo que en
condiciones normales se hubiese conseguido.

Deben constituir un reto para la personas que participen en el Plan: Si son
demasiado faciles de alcanzar o rutinarios, los sujetos implicados perderan

motivacién y no se aprovechara bien el Talento Humano disponible.

Por esto, es fundamental dedicar el tiempo necesario para saber que es
exactamente lo que se quiere lograr, donde se pretende llegar cuando puede
conseguirse, planteandolo de un forma a la vez, ambiciosa y razonable. Aqui,
se debe también analizar la ventaja diferencial o competitiva que limita
competencia directa dentro del sector, asegurando a la empresa, que
dispone de ella, un margen de beneficios sobre los competidores a largo
plazo si se es capaz de mantener esa ventaja.

Desarrollo de las Estrategias de Marketing

Trata las lineas maestras que hay que seguir para alcanzar los objetivos
propuestos, incluyendo el andlisis de las relaciones de los agentes
contrarios: los competidores. Una definicién que aclara bastante el concepto
de estrategia en un entorno empresarial es: "el modo en el que la empresa
pretende ganar dinero a largo plazo", es decir, el conjunto de acciones que la
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empresa pone en practica para asegurar una ventaja competitiva a largo
plazo. Una Estrategia de Marketing detalla cdmo se lograra un Objetivo de
Marketing. Mientras que los objetivos son especificos y medibles, las

estrategias son descriptivas.
Las estrategias generales mas comunes son:

Estrategias nacionales, regionales y locales: Es posible desarrollar planes de
marketing diferentes para distintas zonas geogréaficas, e incluso en una zona
se puede tener en vigor un plan nacional y otro regional o local. En este caso
se debe prestar especial atencibn a la coordinacidbn para que no se

produzcan contradicciones entre ellos.

Estrategias estaciénales: Las decisiones estratégicas deben considerar
cuando anunciar o promocionar el producto. Aqui, el estudio al respecto
realizado en el andlisis de la empresa debe consultarse. Hay que considerar
si se realizara mayor proporciéon en la temporada de venta alta, si se

utilizaran promociones especiales en los meses bajos, etc.

Estrategias competitivas: Si hay gran competencia en el sector en que nos
movemos estaremos obligados a construir estrategias especiales hacia los
competidores. Estas estrategias dependen de la situacion; se puede intentar
establecer el producto como diferente al de los competidores, o diferenciarlo
del producto de un competidor especifico, o puede realizar una promocién
especial cuando se espera la llegada de un competidor importante, etc.

Estrategias del mercado: Sobre el estudio realizado para determinar el
mercado al que va dirigido el producto se pueden construir estrategias.
Podemos ampliar a un nuevo mercado, centrarnos en un mercado con gran

potencial, etc.
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Estrategias del producto: Se pueden estudiar usos alternativos del producto,
o métodos para incentivar la fidelidad. Se deben buscar formas mas
eficientes de fabricar el producto y métodos para aumentar su rentabilidad. El
envase es otro punto a tener en cuenta, un cambio en el envase puede

ayudar a rejuvenecer el producto.

Estrategias del precio: Un factor a considerar es si se fijaran precios
inferiores o superiores a la competencia; ambas estrategias pueden originar
resultados satisfactorios. Hay que determinar si los precios seran iguales en
distintas areas geograficas. Finalmente, se estudia si se utilizara el precio
para comunicar un posicionamiento. Es habitual fijar precios bajos para
lograr una posicién ventajosa frente a la competencia.

Estrategias de penetracion, distribucién y cobertura: Este item se desarrolla
de diferente forma segun si se trata de una venta a detallistas, un producto
de masas o una empresa con clientes industriales. Hay que determinar en
que zona deben redoblarse los esfuerzos, si se necesitan nuevos almacenes,
el medio de transporte, la cobertura deseada, la penetracion adecuada en los

mercados existentes y en los nuevos, etc.

Estrategias del personal de ventas: Hay que determinar si se debe incorporar
una estructura de personal de ventas en el Plan de Marketing. En este caso
habra que calcular ratios de ventas; si fuese necesario deben crearse lazos

entre ventas y marketing.

Estrategias de promocién: Las promociones se realizan para cubrir
necesidades concretas en un periodo de tiempo limitado. Las estrategias de
promocioén en esta parte del Plan de Marketing fijaran las areas relevantes a
considerar posteriormente en él.
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Estrategias de gastos: Estas estrategias detallan la distribucion del
Presupuesto del Plan de Marketing. Hay que decidir si se incrementaran o
disminuiran las ventas de productos, gamas, almacenes, regiones
geograficas, o se atraeran mas consumidores. En muchos casos es
imposible incrementar las ventas sin aumentar el presupuesto. Hay que tener
en cuenta todos los gastos.

Estrategias de anuncios: Es necesario definir completamente el tipo de
anuncios y comunicacion que se pretende establecer, si la idea es obtener
beneficios a corto o a largo plazo, si se va a diferenciar por razones
geograficas, etc.

Estrategias de publicidad: Se determinara si se va a realizar una campaifa
publicitaria, de que tipo, etc. Es posible sustituir una promocion por una
campafa publicitaria, o es posible adecuar una promocién para que genere
cierta publicidad.

Estrategias de investigacion y desarrollo: Los cambios son a menudo
importantes para generar nuevos consumidores. Un programa disciplinado
para iniciar estos cambios es critico; en muchas empresas se necesita
expandir o redefinir los productos continuamente para generar incrementos
continuos de ventas. Las estrategias de investigacion y desarrollo son el
motor para asegurar el perpetuo éxito de la empresa. El proceso de fijacién
de estrategias comienza con una revision de los problemas y oportunidades;
hay que mirar con aire creativo, dando muiltiples soluciones para cada
problema. Después se revisan los objetivos de marketing y se construyen las
estrategias, que deben ser sencillas en su formulacién.
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Desarrollo de las Tacticas de Marketing

Simple y llanamente, los métodos empleados para llevar a cabo las
estrategias. Muestran el modo de ejecutar la estrategia definida en el punto
anterior. Son descritas mediante el manejo de las variables de marketing, es
decir, producto, precio, promocién y plaza.

Ejecucion y Control

Hay que analizar todas las cifras relevantes del proyecto a través del
tiempo, con objeto de facilitar la puesta en marcha, ejecucién y control del
proyecto:

El Potencial del Mercado: Lo que el mercado puede absorber del producto y
de productos semejantes del mismo sector.

El Potencial de Ventas: Capacidad del mercado para absorber las ventas de
la empresa, calculado a partir de cuotas de mercado actuales y
extrapolaciones. Por supuesto, esta incluido dentro del potencial del mercado
y €s menor, a lo sumo, como aquel.

La Previsién de Ventas: Parte del potencial de ventas que se puede cubrir
con la produccién de la empresa. No siempre es posible cubrir todo lo que el
mercado demanda, incluso en muchos casos el intentarlo no es ni siquiera

aconsejable desde el punto de vista de obtener el maximo beneficio.
La Gestién del Proyecto: Empleando los métodos PERT o CPM.

El anélisis del Punto de Equilibrio: Numero minimo de unidades vendidas que
le permiten a la empresa cubrir sus costos fijos.
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Ratios Econémico — Financieros: Calculo de balances, cuentas de perdidas y
ganancias, de prevision del flujo de efectivo y control del cuadro de mandos

de la empresa.
Resumen

Aqui, se vuelven a apuntar las ventajas, costos y beneficios, y se hace
constar con toda claridad, la ventaja diferencial que sobre los competidores

ofrece nuestro producto o servicio.

Apéndices

Deben incluir toda la informacién relevante que no haya sido incluida en el de

ejecucion.

Master plan deportivo (El programa de los 14 pasos para el éxito)

Molina y Aguiar (2003) presentan catorce (14) pasos que buscan dar de
manera efectiva una orientacién dentro del negocio deportivo en el proceso
de planeacién. Mas que un esquema, interesa ser una guia, una ayuda
memoria, cuya funcidbn central es producir una aproximacion a los
lineamientos estratégicos necesarios para la elaboracion y la implementacién
de un master plan aplicado al negocio deportivo. No se pretende que sean
llevados a la practica como una estructura esquematica de pensamiento
lineal, sino como una sugerencia de mercado funcional y flexible a medida de
la cultura de las instituciones deportivas.

Paso 1. La mision.
Si interpretamos que la mision es el esqueleto prioritario del negocio en el
ambito institucional, siempre debe ser considerada como el primer elemento
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a evaluar en el comienzo de cualquier arquitectura de unidad de negocios o
ante la operacién de nueva propuestas.

¢La misién es aparte integrante de las necesidades de servir?

¢ Esta dentro de nuestro mercado objetivo?

¢ Tiene definida el area de cobertura?

¢ Esta sostenida competitivamente dentro de la industria?

Se puede observar la aparicion de cambios en las instituciones deportivas
y empresas del sector, que generan nuevas posibilidades de consumos de
productos no esperados aun, esta realidad obligara a pensar cierto tipo de
mitificaciones en los aspectos de la mision y, precisamente, ese mismo punto
evidencia la necesidad de haber concebido una misién con antelacion.

Paso 2. Objetivos generales

Muchas veces los planes de negocios que se disefian en el ambito de las
instituciones deportivas se frustran por la falta de reaccién y conviccién — en
realidad, confianza- ante nuevas ideas. En este proceso debemos tener
objetivos planificados: niveles de inversion, nueva insercién en los mercados,
lanzamientos de nuevos productos y objetivos generales, cada uno con un
monitoreo siguiendo el proceso de evaluacién paso a paso hasta su

ejecucion.
Paso 3. Analisis del contexto.

Para realizar una observacion de posibles escenarios futuros, es
fundamental previamente disponer de la evaluacién de un concepto a seguir.
Las ideas fuerza sobre valores deportivos, econdémicos, socioculturales,
politicos y tecnol6gicos seran relevantes en el momento del rumbo

seleccionado.
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Paso 4. Evolucion del plan y estudio de factibilidad.

El desarrollo del plan no puede ser desarrollado ni tampoco desestimado
sin una previa medicién del mismo; es una cuestiéon, ante todo el alto
COMPromiso.

Paso 5. Posicionamiento

No se puede comenzar la evaluaciéon sin la definicion de un “concepto
estratégico” y, en este caso, el concepto tiene que ver con los valores que las
instituciones deportivas desean alcanzar, es decir cual era el

posicionamiento a alcanzar en el sector y mercado.
Paso 6. Investigacion de los atributos esperados por la demanda.

Una vez definido el posicionamiento, se debera evaluar el
comportamiento de la demanda, detectando aquellos atributos que se
esperan encontrar detras de los valores que las instituciones deportivas han
seleccionado. La ejecucion de técnicas de investigacion de mercado (focus
group entrevistas telefénicas y personales, otras.) permitira poner el foco
preciso en los atributos que conformaran el “satisfactor” ideal.

Paso 7. Definicion del “satisfactor”

Basandonos en los atributos y el posicionamiento determinado, estamos
en condiciones de configurar la oferta de los productos o servicios
deportivos; integrando los atributos daremos respuesta al comportamiento de

los consumidores.
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Paso 8. Evaluacion de la sinergia entre lo esperado por la demanda y el
“gatisfactor”

Es sabido que no podemos emitir juicio alguno con seguridad sobre aigo
que no se ve. Esto nos obliga a cortejar el “satisfactor” configurado, en todos
los casos , con el perfil de la demanda, para lo cual se hace necesario volver
a efectuar investigaciones de mercado que faciliten el analisis de Ia
compatibilidad entre los atributos que espera la demanda y lo que es
percibido del “satisfactor”,

Paso 9. Sinergia entre demanda — “satisfactor” — demanda.

Las industria deportiva no esta sola en relacién con la demanda, se
encuentran en competencia directa e indirecta con diversos sectores.
Debemos pues evaluar la competitividad abierta con ventajas que resulten
diferenciales y sustentables.

Paso 10. Determinacion del mercado potencial.

En este punto, debemos determinar que cantidad de consumidores
deportivos posibles podriamos alcanzar a partir de la ejecucion del
“satisfactor”. Las investigaciones realizadas posibilitaran proyectar las
preferencias deportivas, y puntualmente segmentar el nivel socioeconémico y
cultural del mercado-meta, lo que permitira identificar el marco de publico
objetivo y la demanda potencial.

Paso 11. Elaboracion del esquema de resultados

A partir del mercado potencial y de las diferentes relaciones establecidas

entre los segmentos del mercado y el “satisfactor”, podemos construir un
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cuadro inicial de resultados; en otras palabras, estaremos en condiciones de
determinar el volumen posible de ventas, la contribucion marginal, el costo
de estructura asignada, los costos directos de la rentabilidad. Cuando
definimos distintas relaciones entre “satisfactor’- segmentos, se quiere
expresar que un mismo producto/servicio puede satisfacer diferentes
segmentos; en esta etapa es probable que hallemos diferentes

posicionamientos.
Paso 12. Evolucién rentabilidad-riesgo

El analisis del plan de negocios esta conformado por el concepto
asociado de rentabilidad-riesgo. El riesgo puede estar dado por el equilibrio
en la asignacién de recursos o por la integracién entre segmentos, ademas
puede haber un posicionamiento que haga corto circuito con referencia otros:
un producto que se posiciona solo para nifios puede no contribuir para el
posicionamiento del mismo entre adolescentes o viceversa.

Paso 13. Definicion tactica para cada segmento objetivo.

Una vez determinado el segmento “a atacar” en el mercado, deberemos
establecer maniobra competitiva que no es otra cosa que una adecuacion del
mercado mix al objetivo general.

Paso 14. Establecimiento de las metas

Determinado el o los blancos de “ataque del mercado” y las tacticas
elegidas, deberemos definir las aspiraciones cuantitativas: participacion
pretendida en el corto, mediano y largo plazo. Reviste una real importancia y
cuidado no apurarse en el logro de resultados, de modo tal de no matar el
posicionamiento alcanzable y positivo por analisis parciales de resultados

inmediatos menores.
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Academia

Entre los multiples conceptos que se encuentran en la literatura sobre el
término academia, el Diccionario Santillana (2003) la define como “Sociedad
cientifica, literaria o artistica establecida con autoridad publica. Centro
docente, de caracter privado, destinado a impartir ensefianza elemental y

secundaria o ensefianzas especificas.” (p. 45).

Escuelas Deportivas (Academias)

Los parques de Recreacion Dirigida como érganos ejecutores de la
Programacion Deportiva a nivel nacional, contemplan dentro de su
organizacién y cabal cumplimiento de la labor para la cual fue creada, de una
serie de etapas que se inicia con la programacién, difusién y concientizacion
acerca de la existencia y uso de estas instalaciones, como expresién tipica

del uso de esas instalaciones estan las Escuelas Deportivas.

Las escuelas o academias de formaciéon deportiva, son definidas por
Machado (2003) como:

Una conjugacién de recursos humanos y fisicos para brindar al nifio y
adolescente una organizaciéon que le imparta docencia en deportes,
principalmente dirigida al logro de destrezas motoras complejas en
deportes (fundamentos biomecanicos), en un marco legal y
pedagogico (reglamentacién y principios de la educacién fisica y los
deportes) y sustentado en el principio general de la formacién integral
de un ciudadano, tanto en lo que se refiere a su desarrollo fisico como
moral e intelectual. (p.45)

De acuerdo a esta definicion las escuelas academias dentro del
contexto de las escuelas de formacion deportiva, tienen como fin satisfacer la
exigencias derivadas de la evolucién del deporte, y cumplir con los

postulados y directrices que emanan: Conceptuaciones Basicas de Orden
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Pedagégico, Sistema Social y Planificacion Global y Estratégica, Sistema
Educativo Nacional, Las Organizaciones Basicas de la Planificacion Nacional
del Deporte (socio-politica, econémica, salud, desarrollo integral, alta
competencia), Legislacién vigente y las filosofias, politicas y pautas de

accién que de esas leyes se derivan.

Machado (2003), al referirse a los fines de las escuelas deportivas sefiala
los siguientes:

- Concienciar a las comunidades en cuanto a la importancia
biosicosocial del deporte para la formacién integral del ser humano.

- Estimular la formacién de actitudes positivas y activa participaciéon de
los miembros en las situaciones y experiencias que promueva el
centro.

- Propiciar un grado adecuado de autoconfianza a un ritmo progresivo
de desarrollo.

- Elevar el nivel técnico del personal en servicio.

- Realizar competencias deportivas dentro de estas escuelas e
integrarlas a las organizaciones deportivas federadas.

- Desarrollar actividades que contribuyan a la organizacién cooperativa,
como un medio de crear patrones permanentes de conducta social.

- Integrar a los padres, representantes, maestros y profesores a la
actividad deportiva-recreativa de la Escuela, bien como entrenadores
deportivos, dirigentes, organizadores, otros.

Las actividades deportivas que se imparten en estas instituciones
comprenden dos aspectos: el perfeccionamiento de las aptitudes y la
produccién de prestaciones. Conduce a la performance deportiva, cuyo nivel
depende de diversos factores: una performance elevada expresa las
posibilidades maximas de un individuo en una disciplina en un momento
dado de su desarrollo. A nivel colectivo, expresa el nivel de desarrollo de la
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disciplina, la actitud de una sociedad respecto a ella y la eficiencia de una
escuela. La preparacion para el performance deportivo es un proceso
complejo en el cual intervienen el entorno deportivo propiamente dicho y el
conjunto de condiciones en las que se mueve el atleta...Un conjunto de
actividades dirigidas al desarrollo especial, al perfeccionamiento y
optimizacién de los sistemas de regulaciéon psiquica, de las funciones del
organismo y la conducta del deportista, tomando en consideracion los
entrenamientos y las competencias.
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OPERACIONALIZACION DE UNIDADES DE ANALSISIS, CATEGORIAS E
INDICADORES

OBJETIVO GENERAL.: Proponer un Plan de Marketing Deportivo dirigido a la Academia
Emeritense de Futbol Club del municipio Libertador del estado Mérida.

OBJETIVOS UNIDADES DE | CATEGORIA | INDICADOR INSTRUMENT. | ITEMS

ESPECIFICOS ANALISIS 1 Lz‘ 5[4 l 5
Diagnosticar la| Diagnéstico  del | Uso del | Comercializacion
situacion  actual | proceso de | marketing E
que caracteriza el | Marketing deportivo Nivel de N
proceso de | Deportivo. Conocimiento T
Marketing R
Deportivo en la Innovac.i()n de E
Academia estrategias A
Emeritense de 1
Fatbol Club. Disefio de planes S

T

A

Diseflar un Plan
de Accién dirigido
a la optimizacion

del proceso de
Marketing
Deportivo en la

institucion citada.

Ejecutar en |la
institucion un Plan

de Accién que
facilite el proceso
de Marketing
Deportivo.
Establecer los
principales
procedimientos,

técnicas y métodos
para la evaluacién

del proceso de
Marketing

Deportivo en la
institucion citada.
Sistematizar el
proceso de
Marketing

Deportivo en la
institucién en
referencia.

Optimizacion del
proceso de
Marketing
Deportivo

del
de

Ejecucién
proceso

Marketing
Deportivo

del
de

Evaluacion
proceso
Marketing
Deportivo

Sistematizacion
del proceso de
Marketing
Deportivo.

Gerencia

Organizacion

Mercadotécni
ca

Proceso
organizacional

Posicionamiento
Necesidades
Beneficios

Precios de la

competencia

Criterios
mercadotécnicos

Promocion

Comunicacién

Investigaciones

Posicion
competitiva

Eficiencia

1: Directivos de
AEFC

2: Directivos de la
Competencia

3: Entrenadores
4: Patrocinantes

5: Padres vy
representantes
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CAPITULO il

MARCO METODOLOGICO

Disefio de la Investigacion.

Entre los diferentes conceptos de disefio de investigacion que se
encuentran en la literatura especializada en metodologia de la investigacion,
Sierra (1996), lo define en los siguientes términos: “la concepcion de la
forma de realizar la prueba que supone toda investigaciéon cientifica
concreta, tanto en el aspecto de la disposicién y enlace de los elementos
que intervienen en ella como el del plan a seguir en la obtencién y
tratamiento de los datos necesarios para verificarla” (p. 322).

Segun esta definicién, el disefio contiene de una manera estructural cada
etapa del proceso, y depende del tipo de investigacion. Su fin como el de la
investigacion en general, es lograr la maxima validez posible, es decir, la
correspondencia mas ajustada a los resultados del estudio con la realidad.
Para esta investigacion el disefio seleccionado corresponde a la

investigacion cualitativa especifica a la modalidad Accién Participante.
Paradigma de Investigacion

El paradigma a desarrollar es la Investigacién Accion. Segun Hurtado y
Toro (1998), el Termino Investigacién Accién hace referencia a:

Diversos esfuerzos por desarrollar enfoques investigativos que
impliquen la participacion de las personas que hayan de ser
beneficiadas de la investigacion y de aquellos con quienes ha de
hacerse el disefio, la recoleccion y la interpretacion de la
informacién. Uno de sus principales objetivos es conocer la forma en
que la gente interpreta las estructuras sociales para desarrollar
actividades comunes a través de sus organizaciones. (p. 118).
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En este orden de ideas, la investigacion accion, en el presente estudio,
tendra como objetivo optimizar el proceso de marketing deportivo en la
Academia Emeritense Futbol Club  del municipio Libertador del estado
Mérida. Para tal efecto, se utilizaran las cinco (5) etapas del proceso de
investigacion Accion-participante sugeridas por Hurtado y Toro (1997):
diagnostico, planificacion, ejecucion, evaluacion y sistematizaciéon, las
cuales se explican del siguiente modo:

Diagnostico: Permite conocer los problemas del entorno comunitario de la
escuela; tiene como finalidad sistematizar y registrar las observaciones e
interpretaciones que se desprendan de los resultados obtenidos tras la
aplicacion de los instrumentos sin llegar a emitir juicios valorativos. Desde
esta perspectiva se diagnosticaran las dimensiones e indicadores
operacionalizados, lo que permitira tener una visién clara sobre el contexto
mercadotécnica de la institucién objeto de estudio.

Planificacion: Preparar acciones para solucionar los problemas. para la
cual deberan tomarse en cuenta todos los factores que puedan influir como;
el tiempo de que se dispone, los recursos econdémicos, las personas
dispuestas a participar en el trabajo, el tipo de problemas a enfrentar entre
otros.

Ejecucion: Realizar las acciones planificadas. Es la fase de puesta en
practica de los planes acordados. Permite el conocimiento mas profundo
de la realidad, ayuda a las personas a identificar sus problemas, a
determinar cuales son las verdaderas causas de los mismos y a actuar en

consecuencia para lograr su ejecucion.
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Evaluacién: Valorar las acciones realizadas. Evaluar resultados, analizar
los éxitos y los fracasos y, en consecuencia, rectificar el rumbo a corregir los
planes o establecer nuevas metas.

Sistematizacion: Reconstruir las experiencias de todo el proceso de
trabajo. Implica la discusion y reflexion sobre todo el trabajo realizado y una
reconstruccion del mismo que permitird tener una vision mas global y
profunda de nuestra practica, con el fin de obtener conclusiones que
serviran en el futuro.

Informantes Claves del Estudio

Por tratarse de una investigacidon cualitativa de tipo de accién
participante, los informantes claves seleccionados responden a la modalidad
intencional o basada en criterios. Segun Martinez (1998), en la muestra
intencional se eligen una serie de criterios que se consideran necesarios o
muy conveniente para tener una unidad de analisis con las mayores

ventajas para los fines que persigue la investigacion.

De acuerdo a este criterio los informantes claves del estudio los
conformaron tres (3) directivos, tres (3) entrenadores, cuatro (4)
representantes y tres (3) patrocinadores de la Academia Emeritense Futbol
Club del municipio Libertador del estado Mérida.

Recoleccion de la Informacion

Para recolectar la informacién en la presente investigacion se utilizaran
como técnica la encuesta y como instrumentos la guia de entrevista

estructurada la cual se aplicara a los docentes, padres y representantes.
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Con respecto a la encuesta, la Universidad Nacional Abierta (UNA
1994), al referirse a la técnica encuesta sefiala que “representa uno de los
disefios de mas frecuente uso, permite obtener informacién de un grupo
social o comunidad estandarizado, a partir de las unidades que componen su

universo, por medio de la seleccion de una muestra” (p. 84).

En relacién a la guia de entrevista, la Universidad Nacional Abierta.

(UNA- 1994), Ia define de la siguiente manera:

Forma verbal de cuestionario, y consiste en que el individuo
proporciona informacién directamente al investigador o entrevistador,
en una relacion personal. A través del dialogo, y en una interaccion
con el entrevistado, se obtienen datos e informaciones sobre aspectos
tales como conductas, opiniones, deseos, expectativas, imposibles de
observar directamente. (p.319).
De acuerdo con la sistematizacion de las preguntas y en funcién de los
datos que se requirieron en la presente investigacion, es decir, la lista de
topicos, items o aspectos, fue derivada del andlisis de situaciones, en las

cuales a participado el sujeto entrevistado (UNA. 1994: 320).
Validez de la Informacién

La validez en el marco de las investigaciones cualitativas, segun Péerez
(2000) consiste en “la estimacion de la medida en que las conclusiones
representan efectivamente la realidad empirica y la estimacion de si los
constructos disefiados por los investigadores representan o miden
categorias reales de la experiencia humana®. (p. 82). En la investigacion
cualitativa tales estimaciones se ajustan a la validez de triangulacién por
cuanto implica reunir una variedad de datos que se escogen desde puntos
de vista distintos y realizar comparaciones multiples a un mismo grupo en
varios momentos, utilizando diferentes angulos.
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En tal sentido, Martinez (1998) define el principio basico de la validez de
triangulaciébn como “las observaciones o apreciaciones que se recogen en
una situacién o algun aspecto desde diferentes perspectivas después de
compararlas y contrastarlas”. (p 62). Triangular significa comparar vy
contrastar la consistencia de la informacién derivada de la misma fuente,
pero en tiempo diferentes y a través de diferentes métodos cualitativos . En
la presente investigacién, se utilizara la modalidad de triangulacion
metodoldgica, la cual se hace asegurandose de la consistencia de los
resultados generados a través de diferentes métodos de recoleccién de

datos; y de informacién con el mismo método.

La triangulacion desarrollada en esta investigacion fue de tipo
metodolégica, la que segun Pérez (2000) “se realiza dentro de una
recoleccion de instrumentos o entre métodos” (p. 83).. para lo cual se

tomaran en cuenta los instrumentos que se utilizaran como fueron:

Entrevistas a directivos Entrevistas a patrocinadores.

Entrevistas a representantes Entrevista a los entrenadores

Una vez que se aplicaron cada uno de los instrumentos de recoleccion
de la informacion sefialados anteriormente, se verificd que la informacién
obtenida en los mimos tuvieran coincidencias con el objeto mismo de
investigacion como fue el diagnéstico de la practica mercadotecnia en la
organizacién deportiva objeto de estudio.
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Fiabilidad de la Informacion

En el marco de las investigaciones cualitativas, Hurtado y Toro (1998)
define la fiabilidad como “el grado en que las respuestas son independientes
de las circunstancias accidentales de la investigacion, depende
fundamentalmente de la estandarizacion de los registros, en los que se
debe partir de una categorizacion ya elaborada”. En la presente
investigacién, la fiabilidad correspondié a la modalidad sincronica puesto
gue implicé la semejanza de las observaciones en un mismo periodo de
tiempo, con respecto a rasgos relevantes. Para tal efecto se elaboraron
registros descriptivos, que sin caer en la estandarizacién, ayudaron a
regular los procesos.

En la presente investigacion para fiabilizar la informacién que se obtuvo
en la aplicacion de los instrumentos de recolecciéon de datos, se utiliz6 la
triangulaciéon de la fuente, es decir se cotejaron los datos para determinar el
grado de similaridad entre las respuestas u opciones de esta manera se
aceptdé que el estudio en la medida en que los resultados fueron
particulares a un tiempo y a un contexto y no puedan ser generalizados a
otras situaciones.

Analizando la Informacién

Luego de aplicarse los instrumentos de recolecciéon de la informacion se
procedié a su respectivo analisis. Respecto a la entrevista a los directivos,
entrenadores, representantes patrocinadores de la Academia Emeritense
Futbol Club se categorizaron las respuestas en funcién de las tendencias y
teorias, posteriormente se hicieron los analisis item por item con sus
respectivas interpretaciones cualitativas para triangular la informacion
obtenida y de esta manera determinar si fue valida y confiable para los

efectos del presente estudio.
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CAPITULO IV

INTERPRETACION DE LA INFORMACION QUE SUSTENTA EL
DIAGNOSTICO

En este capitulo se presentan y analizan de manera cualitativa Ia
informacién obtenida en la aplicaciéon de las entrevistas a los tres directivos,
tres entrenadores, cuatro representantes y 3 promotores de marketing de la
Academia Emeritense FC, que funciona en el Municipio Libertador del
Estado Mérida, asi como también las conclusiones que derivaron de sus

respectivos analisis.

Para tal efecto se apelé a la categorizacion y estructuracion de los datos
con el fin de resumir o sintetizar en una idea o concepto la informacion
obtenida, la cual fue interpretada ubicandola mentalmente en diferentes y
posibles escenarios.

La estructuraciéon permitié crear una imagen representativa y configurar el
fenémeno estudiado, es decir, la gestion de marketing deportivo en la AEFC,
proceso que se sustenté en la interpretaciéon de cada item de los
instrumentos aplicados, a través de andlisis y reflexiones teédricas, de los

aportes que fundamentaron el estudio.
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Analisis de las entrevistas aplicadas a los Directivos de la organizacion

1.- ¢Cuantas personas integran la junta administradora de la
organizacion?

Directivo 1: “Cinco”.
Directivo 2: “Mas de cinco”

Directivo 3; “Cinco”
Analisis de la Informacion:

La totalidad de los directivos entrevistados coincidieron en sefialar que
en la organizacién la junta directiva la integran cinco miembros. Sélo uno de
ellos respondié que mas de cinco, lo cual evidencia cierto desconocimiento
sobre este aspecto tan importante en la organizacion y funcionamiento
empresarial.

Sobre las funciones administrativas que deben desempefiar una junta
administradora, Guedez, (2002), subraya que implican la produccion,
adquisicién, mantenimiento, promocién, control y unificacién de recursos,
tanto humanos como materiales, los organiza formalmente e informaimente,

para que se cumplan los objetivos estratégicos de la empresa.

2.- ;Algunas de estas personas posee formacion profesional en el area
de la administracion de organizaciones?

Directivo 1: “SI”
Directivo 2: “SV”

Directivo 3: “Si”
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Analisis de la Informacion:

Todos los directivos consultados afirmaron en sus respuestas que los
miembros que conforman la junta administradora de la Academia
Emeritense FC poseen formacién profesional en el area de la administracion
de organizaciones, resultado que se consideré como una fortaleza para los
efectos del presente estudio.

Sobre este aspecto, Chiavenatto (2004), sefiala que la formacién
representa un conjunto de actividades encaminadas a la adquisicion de
conocimientos, practicas y actitudes. Con un significado mas técnico o
practico se usa como sindbnimo de capacitacion. Toda actividad que
contribuye directamente a desarrollar en el hombre conocimientos,
habilidades, y actitudes.

3.- ¢Algunas de estas personas posee experiencia en el area de
marketing?

Directivo 1: “SI”
Directivo 2: “SI”

Directivo 3: “Si"
Analisis de la Informacion:

En correspondencia con los resultados analizados en el item anterior, la
totalidad de los directivos entrevistados respondieron que los miembros que
conforman la junta administradora de la Academia Emeritense FC poseen
experiencia en el area de marketing, lo cual no se refleja en la organizacién
por cuanto, de acuerdo a la informacion obtenida en otros items, no existen
planes especificos y concretos de marketing dirigida a implementar
estrategias conducentes a incrementar sus ingresos econdmicos por

83



concepto de promocidén de los servicios que ofertan a la poblacion que
atiende, asi como la satisfaccion de sus clientes potenciales (padres y
representantes, promotores), determinar las necesidades y deseos de los
mercados meta, entre otros aspectos relacionados con las estrategias de
marketing deportivo explicitas a las actividades que cumplen en la
organizacién en este sentido.

En relacién a este punto Kotler (1998 ) sostiene que segin la filosofia
gerencial de marketing, el logro de las metas de la organizacion depende en
gran parte de las habilidades que tengan los gerentes para determinar las
necesidades y deseos de los mercados meta y proporcionar las
satisfacciones deseadas de forma mas eficaz y eficiente que los
competidores, en este caso de otras academias o instituciéon de formacién
deportiva especifica al fatbol.

4.- ;Algunas de estas personas posee formacion profesional en el area
de marketing?

Directivo 1: “No”
Directivo 2;: “No”

Directivo 3; “No”

Analisis de la Informacion:

En términos generales, todos los directivos entrevistados respondieron
que los miembros de la junta administradora de la Academia Emeritense FC
no poseen formacion profesional en el area de marketing, resultado que
contradice la informacién obtenida en la pregunta anterior, donde afirman
que tienen experiencia en esta area. De manera que esta contradiccion
permite inferir el desconocimiento que tienen en esta materia, razén que
justifica la elaboraciéon de un Plan de Marketing Deportivo en la organizacion

84



que contribuya a minimizar esta debilidad detectada en el diagnéstico,
propésito fundamental de la presente investigacion.

El marketing como proceso social y gerencial, los individuos o grupos
obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando productos de
valor con otros, y al mismo garantizar la satisfaccion a los clientes
obteniendo una utilidad. En este sentido, Molina y Aguiar (2003) expresan
que la formacién profesional en esta direccion se debe orientar a las
actividades de ensefianzas que proporcionen a los gerentes los
conocimientos y competencias necesarias para atraer nuevos clientes
prometiendo por un lado, un valor superior y por otro, conservar los clientes
actuales dejandolos satisfechos.

5.- ¢En la organizacion existe un area funcional destinada
exclusivamente a la gestion de marketing?

Directivo 1: “No”
Directivo 2: “SI”
Directivo 3: “SI”

Analisis de la Informacion:

La mayor parte de los directivos entrevistados respondieron que en la
Academia Emeritense FC existe un area funcional destinada exclusivamente
a la gestion de marketing, sin embargo, de acuerdo al analisis anterior, el
personal que labora en esta area no posee la formacién profesional
necesaria para obtener optimos resultados en este sentido, situacion que
sugiri6 la incorporacion de estrategias gerenciales en el Plan de Marketing
elaborado dirigidas a orientar las gestiones y funciones que deben cumplir
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para lograr eficientemente los objetivos y metas propuestas en esta
direccion.

Al respecto, Cohen (1989) sostiene que la gestion de marketing tiene por
objeto expresar de una forma clara y sistematica las opciones elegidas por
la empresa para asegurar su desarrollo a medio y largo plazo las cuales
deberan traducirse en decisiones y programas de accion. Ademas, implica
el proceso de formular, ejecutar, evaluar actividades que harian posible
alcanzar los objetivos de la organizacion, la concepcién del producto, precio,
promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios, para crear
intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales como los de las
organizaciones.

6.- ¢ Cuantas personas laboran en dicha area?

Directivo 1: “No sabe/no contesta”
Directivo 2: “Cinco”

Directivo 3: “Tres”
Analisis de la Informacion:

De acuerdo a la informacién obtenida en este item, en la Academia
Emeritense FC n se lleva un control y seguimiento de las actividades que
se desarrollan en el area funcional destinada exclusivamente a la gestion de
marketing, segtn la cual, funciona en la organizacién. Tal apreciacién se
desprende del hecho de que los directivos entrevistados no coincidieron en
sefalar el nimero de personas que laboran en dicha area, por cuanto uno
respondié que cinco, otro tres y otro no contesto (no sabe). De cualquier
manera, esta situacion se consider6 como una de las debilidades
detectadas en el diagnéstico.
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7.- Describa brevemente las funciones de esta area comercial.

Directivo 1: “No sabe/no contesta”
Directivo 2: “No sabe/no contesta

Directivo 3: "Precisar fortalezas y hacerlas llegar a posibles patrocinadores;
hacer conocer las actividades de la Academia a la poblacion.”

Analisis de la Informacioén:

En concordancia con la informacién analizada en el item anterior, la
mayoria de los directivos entrevistados desconocen las funciones y
responsabilidades inherentes al area de gestion de marketing. Sélo uno de
ellos respondié afirmativamente, destacando que tales funciones se limitan
a precisar fortalezas, hacerlas llegar a los patrocinadores y dar a conocer
las actividades que se realizan en la Academia a la poblacion; las cuales
son insuficientes y no corresponden con las funciones y responsabilidades
que se encuentran en la literatura especializada en marketing deportivo, por
consiguiente, este resultado, igualmente se consideré6 como una de las
debilidades detectadas en el diagnéstico que influye desfavorablemente en
la gestion de marketing que se realiza en la organizacion, por lo tanto, se
hizo necesario incluir acciones gerenciales-administrativas en el Plan de

Marketing Deportivo elaborado en este estudio, para superar esta debilidad.

Segin la American Marketing Association (2002), las funciones
especificas al area de marketing desde el punto de vista administrativo
deben enfocarse a la planificacion y ejecucion de la concepcion del producto,
precio, promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios, para crear
intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales como los de las
organizaciones, y desde la 6ptica mercadotécnica, identificar las necesidades
de los clientes potenciales o clientes existentes basandome en los beneficios
(fisicos- psicolégicos-relacionales), asi como determinar cémo utilizar el
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servicio y que precio se va a poner al mismo, en definitiva como se

comercializara.

8.- ¢Quién asume la responsabilidad del manejo del marketing en su
organizacion?
Directivo 1: “No sabe/no contesta”

Directivo 2: “Peter Paez M.”

Directivo 3: “No sabe/no contesta”
Analisis de la Informacién:

Como consecuencia del desconocimiento que tienen la mayoria de los
directivos entrevistados sobre las funciones que deben cumplirse en el area
de gestion de marketing, se puede inferir que en la AEFC n se ha definido
claramente quien asume esta responsabilidad en la organizacion, situacion
que evidencia debilidades y limitaciones operativas en este sentido. Esta
apreciacion se sustenta en las respuestas aportadas por los directivos
entrevistados, en su mayoria desfavorables por cuanto no contestaron (no
saben) la pregunta formulada al respecto. Sélo uno de ellos sefialo que tal
responsabilidad en el manejo del marketing en la organizacién la asume
Peter Paez.

9.- ¢ En su organizacion se elaboran planes de marketing?

Directivo 1: “Si”
Directivo 2: “No sabe/no contesta”

Directivo 3: “Si”
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Analisis de la Informacion:

La mayoria de los directivos consultados afirmaron que en la AEFC se
elaboran planes de marketing, sé6lo uno no contesté (no sabe) a la pregunta
formulada, lo que evidencia la falta de integracién y coordinacién entre los
miembros de la junta administradora en el proceso de planificacion del
marketing deportivo en la organizacién. Sin embargo, tal como se encontré
en otros reactivos relacionados con este aspecto, los entrenadores, padres-
representantes y patrocinadores desconocen la elaboraciéon y ejecucion de
dichos planes.

En relacion a la planeacién del marketing, Torres (2006), la define como
el proceso sistematico para desarrollar y coordinar decisiones de marketing
en esencia. Brinda el marco de referencia para implementar una orientacion
hacia el mercado, suministra el enfoque para la recopilacion de informacioén,
el formato para la difusién de la informacion, y la estructura para desarrollar

y coordinar las empresas tacticas y estratégicas de la firma.

10.- ¢ Su organizacion ha logrado identificar elementos diferenciadores
que les permitan destacar por sobre la competencia?

Directivo 1: “Si”
Directivo 2: “No sabe/no contesta”

Directivo 3: “Si”

Analisis de la Informacién:

Dos de los tres directivos entrevistados reconocieron que en la AEFC
han logrado identificar elementos diferenciadores que les permitan destacar

por sobre la competencia, el otro no contesto (no sabe). Este resultado se
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consideré como favorable por representar una fortaleza el hecho de que los

directivos de la organizacién conozcan las condiciones de la competencia.

Sobre este particular, Chiavenato (1994) define la competencia como la
forma de rivalidad entre dos o mas organizaciones; medida por un tercer
grupo; lo cual implica el conocimiento detallado de los principales posibles
competidores, sus productos, sus debilidades, puntos fuertes, cuotas de
mercado proveedores y estrategias y tacticas actuales y previsibles en el
futuro.

11.- ¢ Cuales son estos elementos diferenciadores?

Directivo 1: “Calidad de organizacién, infraestructura”
Directivo 2: “No sabe/no contesta”

Directivo 3: “Trabajo, organizacién, responsabilidad, estructuras, capacidad,
competitividad, futuro.”

Analisis de la Informacion:

De acuerdo a los directivos entrevistados, los elementos que
diferencian las condiciones de competencia frente a otras organizaciones
que ofrecen el mismo servicio a la poblacién destacan principalmente la
calidad de organizacion, infraestructura, trabajo, competitividad, capacidad y
futuro. Sélo un directivo no respondié (no sabe) a la pregunta formulada,
evidenciandose el desconocimiento que tiene sobre este aspecto tan
importante en el andlisis del mercado competitivo, en materia de formacion
deportiva en la localidad, especifica al fatbol y al mismo tiempo falta de
coordinacién e integraciéon al trabajo administrativo-.mercadotécnico que
realiza la organizacion en este sentido.

90



12.- ; Posee su organizacion una estrategia de posicionamiento?

Directivo 1: “Si”
Directivo 2: “No sabe/no contesta”

Directivo 3: “No”
Analisis de la Informacion:

La mayoria de los directivos entrevistados respondieron que en la
AEFC no poseen una estrategia de posicionamiento, como elemento
relevante en el proceso de marketing, lo que reafirma lo sefalado
anteriormente, sobre la falta de coordinacién e integraciéon entre los
miembros de la junta administradora en esta materia. Por ello, se consider6
como una debilidad el hecho de que en la organizaciébn no se ejecuten
estrategias de posicionamiento, las cuales deben implicar la participacion de
los entrenadores, patrocinadores y padres-representantes, entre otros
miembros de la organizacion.

De acuerdo a Hardy y otros (1997), las estrategias de posicionamiento
son un conjunto organizado de procedimientos y/o acciones que se emplean
para determinar el lugar en el que actualmente se encuentra la organizacion
de acuerdo a las preferencias o gustos de los clientes o en comparacién con
los servicios de la competencia. Implica el analisis de las variables y atributos
relacionados con el servicio mismo, sus relevancias para el segmento meta,
asi como también de los factores relativos a las necesidades fisicas, de salud
y estrato social de los clientes.

13.- ¢Cémo aspira posicionarse su organizacion en la mente de los
clientes?

Directivo 1: “Como la mayor organizacién deportiva del Estado”

Directivo 2: “No sabe/no contesta”
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Directivo 3: “No sabe/no contesta”
Analisis de la Informacion:

Soélo un directivo entrevistado respondié que aspira posicionarse en la
mente de los clientes de la AEFC como la mayor organizacién deportiva dei
Estado, los demas no contestaron (no saben), resultado que evidencia el
desconocimiento que tienen sobre el proceso de posicionamiento del
mercado, tal como se encontré en la informacién que aportaron en el item
anterior sobre este aspecto.

Tal como lo sefalan Hardy y otros (1997), para que una organizacion
pueda posicionarse en la mente de los clientes, una vez identificados los
competidores mas directos, se debe efectuar un estudio, que permita
obtener una clara visién de cémo es percibido y como esta posicionado el
servicio en la mente de los clientes y en relacién a la competencia. Para ello
se sugiere el uso de encuestas que recoja informacion sobre como
conocieron la organizacion, contactos, resultados que esperan obtener de la
prestacién de servicios, calidad técnica, empatia, horarios, atencion al
cliente, limpieza, instalaciones o variedad de elementos de apoyo,
diversificacion de actividades entre otros indicadores.

14.- ;En su organizacion se realizan estudios del mercado?

Directivo 1: “No sabe/no contesta”
Directivo 2: “Si”

Directivo 3: “No”
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Analisis de la Informacion:

La mayoria de los directivos consultados afirmaron que en la AEFC no
se realizan estudios del mercado, lo cual confirma loo expresado en analisis
anteriores sobre el desconocimiento que tienen los miembros de la junta
administradora en relaciébn al marketing, en este caso asociado a los
estudios de mercado. Por otra parte el hecho de que un sélo directivo
respondié afirmativamente, reafirma lo planteado en analisis anteriores
sobre la falta de coordinacién e integracibn en matera de marketing
deportivo, razones que justificaron la propuesta elaborada en la presente
investigacién en este sentido.

Molina y Aguiar (2003) explican que en los estudios de mercado se
deben considerar: el entorno econémico y los factores externos que en el
futuro pueden afectar la marcha de la empresa, andlisis de la situacién y
perspectivas en el que la empresa se ubica, definicion del cliente del
producto a colocar en el mercado, resaltar los motivos por los que el
mercado objetivo seleccionado esta mejor dispuesto a comprar el producto
que otros mercados y conocer las tendencias, gustos y modas de los
consumidores para asi poder determinar la mejor estrategia que ayude a la
empresa a introducir o mantener el producto vigente en el mercado con el
fin de que no disminuyan las ventas.

15.- ¢Qué métodos suelen utilizar y que variables del mercado suelen
analizar?. Describa brevemente ambas cuestiones.

Directivo 1: “No sabe/no contesta”
Directivo 2: “No sabe/no contesta”

Directivo 3: “No sabe/no contesta”
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Analisis de la Informacion:

Todos los directivos entrevistados no contestaron a la pregunta
formulada en este item en relacion a los métodos que utilizan en la AEFC
para realizar estudios de mercado, resultado que confirma la inexistencia de
estrategias de marketing en este sentido, por lo tanto el desconocimiento
de que tienen de este proceso en términos generales. Por otra parte, el
directivo que contestd en el item anterior que en la organizacion realizan
estudios o analisis del mercado, no describid cuales métodos y variables
manejan para tal efecto, lo que permite inferir que la informacién obtenida al
respecto no es valida desde el punto de vista cualitativo para los efectos del
presente estudio.

16.- ;¢ Qué utilidad le dan a la informacion que recopilan en los estudios
de mercado?

Directivo 1: “No sabe/no contesta”
Directivo 2: “No sabe/no contesta”

Directivo 3: “No sabe/no contesta”
Analisis de la Informacion:

Como consecuencia de la inexistencia de métodos y manejo de variables
de estudios de mercado en la AEFC, ninguno de los directivos
entrevistados respondié a la utilidad que le dan a la informacién que
recopilan en los mismos.

Para Hill (1999), la informacion son todos aquellos datos transformados o
modificados que tienen valor para aquellos usuarios que hacen uso de ellos.
Esta constituida por los registros de los hechos, acontecimientos que

resulten Utiles o significativos para el receptor de los mismos.
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17.- ¢ Su organizacion segmenta el mercado?

Directivo 1: “No sabe/no contesta”
Directivo 2: “No sabe/no contesta”

Directivo 3: “No”

Analisis de la Informacioén:

La talidad de directivos consultados reconocieron que en la AEFC no
segmentan el mercad como componente determinante de los planes de
marketing deportivo, representando una de las debilidades detectadas en el
diagndstico que confirma el desconocimiento que tienen en esta materia.
Esta informacion sugirié la implementacion de estrategias de segmentacion
en la propuesta elaborada en este estudio para minimizar esta debilidad.

En el proceso de marketing es importante conocer las necesidades de los
clientes y las segmentaciones del mercado en las que se agrupan. Segln
Hardy y otros (1997) sefialan algunos indicadores que se deben tomar en
cuenta para segmentar el mercado, tales como: Informacién demografica
(edad, sexo, procedencia, educacién, profesion, lugar de residencia);
Informacion psicografica (intereses, necesidades, opiniones); porcentaje de
utilizacion del producto y beneficios del producto. Esta informacién es
necesaria para elegir apropiadamente la estrategia de dicha segmentacion,

decidiendo en cual de las segmentaciones debe fijar sus objetivos.

18.- ;Cual es/son elllos segmentos de mercado hacia el cual la
organizacion dirige sus esfuerzos de marketing?. Describa brevemente
cada segmento.

Directivo 1: “No sabe/no contesta”’
Directivo 2: “No sabe/no contesta”

Directivo 3: “No sabe/no contesta.
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Analisis de la Informacion:

En correspondencia con los resultados desfavorables obtenidos en el
item anterior, todos los directivos entrevistados no contestaron sobre los
segmentos de mercad que utilizan en la AEFC para dirigir sus esfuerzos de
marketing, informacién que también confirma el desconocimiento que tienen
acerca del proceso de marketing deportivo en términos generales.

19.- ¢Qué opinion suelen seguir al momento de establecer los precios
ylo tarifas a cobrar a sus clientes?

Directivo 1: “Se determinan los precios con base en los costos unitarios mas
un porcentaje de utilidad.”

Directivo 2: “Se determinan los precios con base en los costos unitarios mas
un porcentaje de utilidad.”

Directivo 3: “Otro (no indicé cual)
Analisis de la Informacion:

En relacion a los criterios que utilizan los directivos de la AEFC para
establecer los precios que cobran a los clientes (padres-representantes) por
los servicios que ofrece, se encontré que se determinan con base en los
costos unitarios mas un porcentaje de utilidad, obviando otros factores
mercadotécnicos que orientan este proceso. Asimismo, no explicaron cuales
otras opiniones prevalecen en esta direccion.

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2001), el precio desde el punto de
vista del usuario, el precio constituye la cantidad, la calidad y las
satisfacciones emocionales o fisicas que tiene previsto obtener de un
servicio determinado. Las decisiones sobre precio son de gran importancia
en la estrategia de marketing y deben tener relacién con el logro de las
metas de la organizacién. Al respecto, sefialan que para determinar los
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precios se deben considerar variables como: analisis financieros, egresos
por concepto de mantenimiento, pago de personal, publicidad, beneficio
esperado. Para conocer el precio final, se deben sumar todos los puntos
anteriores y dividirlo por el nimero de servicios ofertados.

20.- ;Conoce usted los precios de la competencia?

Directivo 1: “No”
Directivo 2: “No”

Directivo 3: “Si”
Analisis de la Informacién:

La mayoria de los directivos desconocen los precios de la competencia,,
es decir de otras organizaciones con funciones similares a las de la AEFC
(formacién deportiva). S6lo uno de ellos afirm6é que si los conoce,
reafirmandose la escasa integracion y coordinacién que tienen para
establecer las tarifas a cobrar a sus clientes (padres y representantes).

Tal como lo sefala Molina y Aguiar (2003), el precio mide el valor
intrinseco que esos servicios llevan consigo, pudiendo determinar por tanto
el beneficio final que se espera obtener de estos. Por ello, para
establecerlos es importante conocer cuales son los precios de la
competencia, y en base a los datos resultantes de sus propio calculos.
(analisis financiero de la rentabilidad general de todos los servicios).

21.- Dentro de su gestion comercial, ¢ Utilizan tacticas promocionales?

Directivo 1: “No”
Directivo 2: “Si”

Directivo 3: “No”
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Analisis de la Informacién:

Otro de los resultados obtenidos que evidencian la inexistencia de
estrategias de marketing deportivo en la AEFC, se basa en el escaso uso
por parte de sus directivos de tacticas promociénales para dar a conocer los
servicios de formacién deportiva que ofrece a la poblacién. Esta conclusion
obedece al hecho de que sélo uno de los directivos entrevistados reconocid
tal situacion, lo cual influye negativamente en la promocién de la institucion
como organizacion deportiva en el Estado Mérida. Evidentemente este
resultado orienté el disefio de estrategias de promocién en la propuesta
elaborada en este estudio.

En relacion a lo expuesto, Lambin (1995), sostiene que la promocién se
refiere a las actividades que se realizan para comunicar las ventajas del
producto, los beneficios de los servicios disponibles, crear conciencia e
interés en el servicio y convencer a los clientes para que usen el servicio.
Puede ser realizada a través publicidad, venta personal y relaciones
publicas.

22.- Indique las herramientas publicitarias empleadas por su
organizacion.

Directivo 1: “No sabe/no contesta”
Directivo 2: “Comerciales en TV; Mercado directo.”

Directivo 3: “No sabe/no contesta”

Analisis de la Informacion:

La mayoria de los directivos entrevistados desconocen las herramientas
publicitarias empleadas para promocionar la AEFC en la localidad. La
Unica respuesta afirmativa sefialo que utilizan comerciales en Television y
de mercado directo, omitiéndose otros recursos que plantea la gestion de
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marketing para tal fin. De igual manera, este resultado representé una
debilidad interna y amenaza externa en la organizacion que influye
desfavorablemente en la proyeccién que tiene a nivel local, regional,
nacional e internacional.

Sobre la publicidad, Kloter y Armstrong (2001), la definen como
cualquier forma pagada de presentacion no personal y promociéon de
servicios a través de un individuo, organizaciénes determinadas y medios a
los sistemas de divulgacion publica: television, prensa, internet, ofros.
También puede realizarse desde el mismo centro. En el ambito de los
servicios deportivos se entiende como la forma de obtener beneficios por
medio de la promocién, la fidelizacion y la imagen de marca.

23.- Dentro de su gestion comercial, ; Utilizan planes de patrocinio para
la captacion de sponsord (promotores)?

Directivo 1: “No”
Directivo 2: “No sabe/no contesta”

Directivo 3: “No sabe/no contesta”

Analisis de la Informacion:

De acuerdo a la informacién obtenida en este item los directivos de la
AEFC en el proceso de gestion comercial no utilizan planes de patrocinio
para la captacion de sponsord. Este resuitado refleja una de las debilidades
que influyen en una deficiente promociéon y patrocinio deportivo de la
organizacién, entre otros aspectos relacionados con el manejo de variables
de marketing en general.

Sobre el patrocinio Torres (2006), sostiene que representa una de las

formas de comunicaciéon corporativa de las actividades sociales, culturales,
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educativas y deportivas que se realizan en las organizaciones. De igual
manera orientan la toma de decisiones y la comprension de los efectos e
impacto en la poblacion de las estrategias de promocion realizadas en la
empresa.

24.- Describa brevemente las principales caracteristicas del plan de
patrocinio.

Directivo 1: “No sabe/no contesta”
Directivo 2: “No sabe/no contesta”

Directivo 3: “No sabe/no contesta”

Analisis de la Informacion:

En vista de que los directivos de la AEFC reconocieron en el item
anterior que no implementan planes de patrocinio para la captacién de
sponsord, no describieron las caracteristicas de dichos planes. Tal como se
sefiald anteriormente, esta situacion refleja el desconocimiento que tienen
los miembros de la junta administradora sobre el patrocinio como
componente fundamental en los planes de marketing.

25.- ;Cual es la calificacion profesional del personal de su
organizacion?

Directivo 1: “Bachillerato Universitario, Maestria, Doctorado”
Directivo 2: “Universitario, Maestria, Doctorado”

Directivo 3: “Universitario”

Analisis de la Informacion:

Segan la informacion aportada por los directivos entrevistados, en la
AEFC existe personal con diferente nivel académico y/o profesional,
encontrandose entre ellos: bachillerato universitario, universitario, maestria
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y doctorado, de manera que se puede afirmar que cuenta con personal
altamente calificado para cumplir funciones formativas, administrativas y
gerenciales. Sin embargo, si se toman en cuenta, analisis anteriores, es
escasa la calificacién que tienen en materia de marketing deportivo. En
funcién de ello, se puede afirmar que el elevado nivel profesional detectado
en el personal representa una valiosa oportunidad para facilitar su
capacitacion en esta area y de esta manera optimizar este proceso en la

organizacién, propésito implicito de la presente investigacion.

26.- s Existen en su organizacion planes de entrenamiento y preparacion
profesional para su recurso humano?

Directivo 1: “Si”
Directivo 2: “No sabe/no contesta”

Directivo 3: “Si”

Analisis de la Informacion:

La mayor parte de los directivos entrevistados respondieron que en la
organizacién existen planes de entrenamiento y preparacion profesional para
su recurso humano, resuitado apreciado como favorable. No obstante, el
hecho de que algunos de los miembros del tren directivo desconoce tales
planes, refleja una escasa integracion y coordinacion en relaciéon a la
formacion y capacitacion del personal que labra en la organizacién para
mejorar su desemperio.

En relacion a los planes de personal, Rivas (2004), los describe como
instrumentos que integran los programas y actividades que se desarrollaran
para la 6ptima utilizacién del recurso humano, tomando en consideracion los
objetivos institucionales, la disponibilidad presupuestaria y las directrices que
emanen de los organos de gestion de la funcidn publica. Los planes de
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personal deberan contener los objetivos y metas para cada ejercicio fiscal en
lo relativo a estructura de cargos, remuneraciones, creacion, cambios de
clasificacién, supresiéon de cargos, ingresos, ascensos, concursos, traslados,
transferencias, egresos, evaluacion del desempefio, desarrolio y
capacitacién, remuneraciones y las demas materias, previsiones y medidas
que establezcan los reglamentos.

27.- Describa brevemente estos planes de capacitacion.

Directivo 1: “Cursos de capacitacion para entrenadores; talleres de trabajo.”
Directivo 2: “No sabe/no contesta”

Directivo 3: “Cursos, intercambio”

Analisis de la Informacion:

Entre los planes de capacitacién que implementan los directivos de la
AEFC para capacitar a su personal se encontraron los siguientes: cursos de
capacitacion para entrenadores; talleres de trabajo e intercambios. Aun
cuando un directivo desconoce las acciones que se realizan para tal efecto,
se puede afirmar que esta situacién representa una fortaleza detectada en
el diagnéstico, siempre y cuando estas jornadas se realicen

permanentemente.

Sobre la capacitacion, Canga (1992) la define como el proceso a través
del cual se capacita y prepara al personal para que esté en condiciones de
poner en practica el desarrollo de las actividades bajo un lineamiento
especifico y ademas tenga los instrumentos y las herramientas para dar
cumplimiento a la mision encomendada. Implica preparacion y
entrenamiento en y para el trabajo calificado o técnico de un individuo que
no tiene conocimientos, aptitudes y habilidades previas en el campo objeto

de la capacitacion.
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28.- Del siguiente listado, identifique los elementos administrativos que
se hayan definido como parte de la gestion de su organizacion?

Directivo 1: “Politicas; estructura organizativa; normas.”
Directivo 2: “No sabe/no contesta”

Directivo 3: “Visién; valores; procesos; estructura organizativa”

Analisis de la Informacion:

Los elementos administrativos que consideran los directivos de la AEFC
en su gestion de organizacién prevalecen: las politicas; estructura
organizativa; normas, visién; valores y procesos. No obstante, pareciera
que algunos de ellos desconocen tales elementos para orientar los procesos
administrativos, funcionales y operativos propios de la gestion
administrativa empresarial, lo cual induce la necesidad de capacitar a este

persona en esta materia.

En este orden de ideas Chiavenato (2004), sefiala que la gestion de su
organizacion es un proceso que consiste en formular, ejecutar, evaluar
actividades que harian posible alcanzar los objetivos de la organizacion.
Estas actividades se orientan hacia el logro de la estabilidad y el cambio de
la organizacion o empresa a través del rompimiento de burocracia y de los
habitos de la manipulacién “Politicas” y del poder que ella genera daria un
lugar a un proceso de cambio permeabilidad y flexibilidado.

29.- ;Qué beneficios espera usted que le aporte a su gestion un plan
de marketing?

Directivo 1: “No sabe/no contesta”
Directivo 2: “No sabe/no contesta”

Directivo 3: Eficiencia; efectividad, posicionamiento.”
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Analisis de la Informacién:

La mayoria de los directivos entrevistados desconocen los beneficios que
espera les aporte a su gestiéon un plan de marketing, resultado esperado,
en vista de la escasa actualizacion y/o capacitacion en esta materia
detectada en analisis anteriores. No obstante, la respuesta afirmativa
destacé que espera eficiencia; efectividad y posicionamiento, aspectos
relevantes en Is resultados que se esperan lograr en la aplicacion de un plan
de marketing, en este caso deportivo. De cualquier manera, la informacién
obtenida permite inferir el bajo sentido de pertenencia y visién empresarial
en el personal directivo de la organizacion, aspecto considerado como una
debilidad detectada en el diagnéstico.

Conclusiones de la entrevista aplicada a los directivos de la AEFC

En funcidn de la informacién obtenida en la entrevista aplicada a los
directivos de la Academia Emeritense FC y de sus respectivos andlisis se
formulan las siguientes conclusiones:

- La junta directiva de la Academia Emeritense FC la integran cinco
miembros, en la cual se evidencia cierto desconocimiento sobre su

organizacién y funcionamiento empresarial.

- Los miembros que conforman la junta administradora de la Academia
Emeritense FC poseen formacién profesional en el area de la
administracién de organizaciones, y poseen experiencia en el area de
marketing. Sin embargo de acuerdo a la informaciéon obtenida en otros
items, no existen planes especificos y concretos de marketing dirigida a
implementar estrategias de promocién de los servicios que ofertan, asi
como para la satisfaccion de sus clientes potenciales (padres y

104



representantes, promotores) y para determinar las necesidades y deseos
de los mercados meta.

- Evidente contradiccién en la informacion aportada por los directivos en
relacién a la formacion profesional y experiencias que tienen en el area
de marketing. Aun cuando en la Academia Emeritense FC existe un area
funcional de gestién de marketing, el personal que labora en esta area no
posee la formacién profesional necesaria para obtener dptimos resultados
en este sentido.

- En la Academia Emeritense FC no se lleva un control y seguimiento de
las actividades que se desarrollan en el area de gestion de marketing. Al
respecto no se logro precisar el numero de personas que laboran en
dicha area.

- Los directivos desconocen las funciones y responsabilidades inherentes al
area de gestion de marketing, razén por la cual n se ha determinado con

exactitud quien las asume en la organizacién.

- Con baja frecuencia se elaboran planes de marketing deportivo en la
AEFC, reflejandose la falta de integracion y coordinacion entre los
miembros de la junta administradora en su proceso de planificacion.

- Los directivos de la AEFC han logrado identificar elementos
diferenciadores que les permiten conocer las condiciones de la
competencia, los cuales asocian a la calidad de organizacion,
infraestructura, trabajo, competitividad, capacidad y futuro.

- En la AEFC no se ejecuten estrategias de posicionamiento que incluyan
la participacion de los entrenadores, patrocinadores y padres-
representantes, entre otros miembros de la organizacion. Asimismo, se
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detecto falta de coordinacion e integraciéon entre los miembros de la junta
administradora en esta direccién, aun cuando aspiran posicionarse en la
mente de los clientes de la AEFC como la mayor organizaciéon deportiva
del Estado Mérida.

En la AEFC no se realizan estudios del mercado, debido principalmente
al desconocimiento que tienen los miembros de la junta administradora
sobre los métodos y manejo de variables que se utilizan en este aspecto
tan importante en el los planes de marketing.

Los directivos de la AEFC no segmentan el mercado como componente
determinante de los planes de marketing deportivo para conocer las
necesidades de los clientes y las segmentaciones del mercado en las que
se agrupan.

Los criterios que utilizan los directivos de la AEFC para establecer los
precios que cobran a los clientes (padres-representantes) por los servicios
que ofrece, se basan en los costos unitarios mas un porcentaje de utilidad,
obviando otros factores que orientan este proceso.

Pocos directivos de la AEFC conocen los precios de la competencia,
ratificandose la escasa integraciobn y coordinacién que tienen para
establecer las tarifas a cobrar a sus clientes (padres y representantes).

Escaso uso por parte de sus directivos de tacticas promocidnales para dar
a conocer los servicios de formacién deportiva que ofrece a la poblacion,
desconociendo las herramientas publicitarias para promocionar la AEFC
en la localidad. La mas utilizada son comerciales en television y de

mercado directo, omitiéndose otros recursos de gestion de marketing.
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Los directivos de la AEFC no utilizan planes de patrocinio para la
captacion de sponsord. en el proceso de gestion comercial, lo cual refleja
el desconocimiento que tienen los miembros de la junta administradora
sobre el patrocinio como componente fundamental en los planes de
marketing.

En la AEFC existe personal altamente calificado para cumplir funciones
formativas, administrativas y gerenciales (universitario, maestria y
doctorado), sin embargo, es escasa la calificacion que tienen en materia
de marketing deportivo.

En la AEFC existen planes de entrenamiento, capacitacion y preparacion
profesional para su recurso humano tales como: cursos de capacitacion

para entrenadores; talleres de trabajo e intercambios.

Pocos directivos conocen los elementos administrativos que se manejan
en la AEFC en su gestion de organizacién, procesos administrativos,
funcionales y operativos, los cuales se apoyan principalmente en as

politicas, estructura organizativa, normas, vision, valores y procesos.

Los directivos de la AEFC desconocen los beneficios aportan a su gestion
un plan de marketing, infiriéndose el bajo sentido de pertenencia y vision

empresarial.
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Analisis de las entrevistas aplicadas a los Entrenadores de la
organizacion

1.- ¢Considera usted que la organizacion en la que labora ha logrado
identificar elementos diferenciadores que les permitan destacar por
sobre la competencia?

Entrenador 1: “No sabe/no contesta”

Entrenador 2: “Si”
Entrenador 3: “No”
Analisis de la Informacioén:

La totalidad de los entrenadores entrevistados desconocen si en la AEFC
han logrado identificar elementos diferenciadores que les permitan destacar
por sobre la competencia, resultado que refleja las caracteristicas de otras
organizaciones locales dedicadas a la formacion deportiva especifica al
futbol.

2.- ;Cuales son estos elementos diferenciadores?

Entrenador 1: “No sabe/no contesta”

Entrenador 2: “Trabajo planificado, sin improvisaciones, estructura
organizativa acorde como empresa.”

Entrenador 3: “No sabe/no contesta”
Analisis de la Informacion:

En correspondencia con la informacién obtenida en el item anterior, el
Gnico entrenador de la AEFC que respondié afirmativamente sobre los
elementos diferenciadores que les permitan destacar por sobre la
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competencia, sefialdé los siguientes: el trabajo planificado, sin
improvisaciones y estructura organizativa acorde con la organizacién

3.- Segln su opinidn, ; Su organizacion tiene claramente definido a qué
clientes quiere captar y mantener?

Entrenador 1: “No sabe/no contesta”

Entrenador 2: “Si”
Entrenador 3: “Si”

Analisis de la Informacion:

La mayor parte de los entrenadores consultados respondieron que la
AEFC ha definido claramente los clientes que quiere captar y mantener, de
acuerdo a sus labores que desempefian en la organizacion son los padres y
representantes de los alumnos que reciben formacién futbolistica y
competitiva en sus instalaciones.

4.- ;Cual es/son elllos clientes hacia el cual la organizacion dirige sus
esfuerzos de marketing?. Describa brevemente cada grupo de
clientes.

Entrenador 1: “No sabe/no contesta”

Entrenador 2: “Sector bancario; empresas gubernamentales.”

Entrenador 3: “ los padres y representantes de los alumnos de la academia.”
Analisis de la Informacién:

De acuerdo a la opinion de los entrenadores entrevistados, en la AEFC
dirigen sus esfuerzos de marketing al sector bancario, empresas
gubernamentales y padres- representantes de los alumnos de la academia.
Sélo uno de ellos no respondi6 a la pregunta formulada, evidenciandose su
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desconocimiento sobre este aspecto relativo a la funcion que cumple en la
organizacion.

5.- ¢Conoce usted los planes de corto, mediano y largo plazo de la
organizacion?
Entrenador 1: “Si”

Entrenador 2: “Si”
Entrenador 3: “No”

Analisis de la Informacion:

La mayoria de los entrenadores entrevistados conocen los planes de
corto, mediano y largo plazo de la AEFC, resultado considerado como
favorable, por cuanto, es importante que cada trabajador de una
organizacidbn empresarial determinada debe tener acceso a esta
informacion, para poder contribuir al logro eficiente de sus objetivos y metas.

En este orden de ideas, el Plan dentro de la gerencia, es definido por
Ortiz (2004) como un instrumento de organizacién que sirve para ilustrar el
alcance de la funcién de organizacién y que permite identificar los
problemas organizacionales basicos. De igual manera representa el
programa o disposicidon detallada de una obra o accién y del modo de
realizarlas.

6.- ¢Maneja usted informacion suficiente acerca de la misién de la
organizacion?

Entrenador 1: “Si”

Entrenador 2: “Si”

Entrenador 3: “Si”
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Analisis de la Informacion:

La totalidad de los entrenadores consultados alegaron que tienen
informacion suficiente acerca de la misién de la organizacion, lo cual se
consideré como una fortaleza detectada en el diagnéstico por cuanto refleja
el nivel de pertinencia e identificacién con la misma, aspecto relevante en el
eficiente desempefio que cumplen en la institucion.

Sobre el término visién, Ruiz (2004), la define como una declaracién del
sistema de valores que ilumina el quehacer de una institucion. (cual es su
razén de ser, cual es su estilo de accion y a qué grupo de la sociedad se
dirige en su accionar organizativo). Establece con claridad a que se dedica
hoy la institucién y a qué se dedicara en el futuro...Proposito de la Institucion.
Responde a las preguntas: ;Qué hacemos?, ;Para quién lo hacemos’,
¢ Donde lo hacemos?, ;Cémo lo hacemos? Y ; Por qué lo hacemos?

7.- ¢Coémo cataloga usted los procesos gerenciales de la organizacion?

Entrenador 1: “Moderadamente adecuados”

Entrenador 2: “Totaimente adecuados”

Entrenador 3: “Totalmente adecuados”

Analisis de la Informacion:

Dos de los entrenadores consultados calificaron como totalmente
adecuados los procesos gerenciales de la organizacion, y el tercero los
calificé como moderadamente adecuados. Esta informacion refleja en parte
el concepto favorable que tienen sobre la gerencia y organizacion en la
AEFC, resultado considerado como favorable para los efectos de la

presente investigacion.
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En relacién a los procesos gerenciales Chiavenatto (2004), sefiala que
representan los lineamientos basicos para el funcionamiento de cualquier
tipo de organizacion, éstas son las que agrupan las funciones, las
actividades, las personas y representan los niveles de autoridad,
responsabilidad y la jerarquia dentro de una institucion. La estructura
organizativa, indica relaciéon y denota la forma como se ordenan y se
disponen entre si las partes de una empresa. Las relaciones internas son las
disposiciones entre los empleados jerarquizando los directivos y los
subordinados.

8.- ¢ Qué cambiaria y/o mejoraria en estos procesos gerenciales?

Entrenador 1: “Creo que expandirse un poco mas”
Entrenador 2: “Nada, que todo siga igual”

Entrenador 3: “Automatizacion de los procesos administrativos, operativos y
funcionales en las diferentes dependencias gerenciales de Ia
organizacién.”

Analisis de la Informacion:

De acuerdo a la opinidn de los entrenadores consultados, para mejorar
los procesos gerenciales en la AEFC aplicarian acciones para expandir la
organizacién y automatizar los procesos administrativos, operativos y
funcionales en sus diferentes dependencias gerenciales. Sélo uno de ellos
consider6 que no cambiaria nada al respecto.

9.- ¢La calidad de los servicios que ofrece la organizacion responde a
las necesidades de los padres y representantes como principales
clientes?

Entrenador 1: “Si.”

¢ Porqué?: “Se les esta ensefiando a parte de jugar, que sean buenos hijos
y buenos estudiantes y no perder sus valores.”
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Entrenador 3: “Si.”

¢ Porqué?: “presenta una adecuada infraestructura fisica, en donde los nifios
pueden desarrollarse en forma integral como futbolista.”

Entrenador 2: “Si.”

¢ Por qué?: “los padres y representantes son tomados en cuenta para que
participen en las diferentes actividades culturales, sociales y deportivas que
se realizan en la academia.”

Analisis de la Informacién:

Todos los entrenadores entrevistados respondieron afirmativamente
sobre la calidad de los servicios que ofrece la organizacion para responder a
las necesidades de los padres y representantes como sus principales
clientes. Al respecto, justificaron sus respuestas alegando que presenta una
adecuada infraestructura fisica, que favorece el desarrollo integral de los
nifios como futbolista; ademas de ensefiarles a jugar y valores se orientan
para que sean buenos hijos y buenos estudiantes y no perder sus valores.
Asimismo opinan que promueven la participacion de los padres y
representantes en las actividades culturales, sociales y deportivas que se
realizan en la academia. Esta informacion se consideré como una fortaleza
detectada en el diagnéstico, relacionada con las relaciones personales como
herramienta de marketing deportivo especifica en las organizaciones
dedicadas a la formacion deportiva como la AEFC.

Sobre este tema, Molina y Aguiar, F (2003), definen la calidad como el
grado en que un conjunto de caracteristicas inherentes cumple con unas
necesidades o0 expectativas establecidas, generalmente implicitas u
obligatorias (requisitos). En relacién a la calidad de servicio, sefialan que es
la disposicion de la organizaciéon y de las personas para orientar sus
conocimientos, habilidades y empefio, sus recursos en funcion de las
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necesidades del cliente. Grado en que un conjunto de caracteristicas
inherentes cumple con unas necesidades o expectativas establecidas,
generalmente implicitas u obligatorias (requisitos).

10.- ¢ Qué comentarios son mas comunes entre el grupo de clientes de
la organizacion? (padres, representantes y alumnos?

Entrenador 1: “Que tienen una buena estructura fisica (canchas, etc), como
también dotacién de materiales de trabajo.”

Entrenador 2: “Acerca de las condiciones de la cancha; la organizacién y
administracion de cada sesidn de entrenamiento; la atencion total e integral
de cada uno de los atletas futbolistas.”

Entrenador 3: “Buena organizaciéon, atenciéon a las personas, excelente
mantenimiento de las instalaciones deportivas, otras.”

Analisis de la Informacion:

De acuerdo a la opinidn aportada por los entrenadores entrevistados, se
han generado comentarios favorables por parte de los padres,
representantes y alumnos sobre la AEFC, entre los cuales destacan: buena
estructura fisica (condiciones de las canchas), adecuada dotacion de
materiales de trabajo, organizacién y administracion de las sesiones de
entrenamiento, atencion total e integral a los atletas, buena organizacion,
atencién a las personas, excelente mantenimiento de las instalaciones
deportivas entre otras. Este resultad se valor6 como una de las fortalezas
detectadas en el diagnostico, que hay que mantener como estrategia de
marketing deportivo asociada a la satisfaccion de los clientes por los

servicios que presta la organizacién.
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11.- ¢ Existen en su organizacion planes de entrenamiento y preparacion
profesional para su recurso humano?

Entrenador 1: “Si”

Entrenador 2: “No”
Entrenador 3: “Si”
Analisis de la Informacion:

La mayoria de los entrenadores entrevistados respondieron que en la
AEFC existen planes de entrenamiento y preparacion profesional para su
recurso humano, aspecto que coincide con la informacién aportada por los
directivos en este sentido, resultado apreciado como favorable y al mismo
tiempo como fortaleza de la organizacién, y al misma tiempo valida la
informacién referente a esta categoria de analisis. Soélo un informante opino
lo contrario al respecto.

12.- Describa brevemente estos planes de capacitacion.

Entrenador 1: “Desean que cada entrenador pueda hacer cursos, de
cualquier modo que sea.”

Entrenador 2: “No sabe/no contesta”

Entrenador 3: “Talleres, clinicas deportivas, intercambio de experiencias,
cursos de actualizacion técnicos y tacticos del fatbol, y otros mas”

Analisis de la Informacion:

Entre los planes de capacitacion que se desarrollan en la AEFC para el
entrenamiento y preparacion profesional de su recurso humano, segun la
opinion de los entrenadores consultados se encuentran los siguientes:
talleres, clinicas deportivas, intercambio de experiencias, cursos de
actualizacion técnicos y tacticos del futbol, y otros mas. Ademas destacan la
motivacion por parte de los directivos para que los realicen, actitudes
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positiva que incrementa el desempefio profesional de los entrenadores
desde el punto de vista educativo, técnico, tactico y operativo.

En relacion a la capacitacion, Rivas (2004), la define como el proceso a
través del cual se capacita y prepara al personal para que esté en
condiciones de poner en practica el desarrollo de las actividades bajo un
lineamiento especifico y ademas tenga los instrumentos y las herramientas
para dar cumplimiento a la misiébn encomendada...Implica preparacion y
entrenamiento en y para el trabajo calificado o técnico.

13.- Desde su o6ptica personal, ; Como cataloga la gestion de marketing
realizada en su organizacion?

Entrenador 1: “Ligeramente adecuada”

Entrenador 2: “Ligeramente adecuada”
Entrenador 3: “Ligeramente adecuada”
Analisis de la Informacion:

Todos los entrenadores entrevistados coincidieron en calificar como
“Ligeramente adecuada” la gestion de marketing realizada en la AEFC, lo
cual refleja en parte el desconocimiento que tienen acerca de este proceso
en la organizacion.

14.- ; Qué cambiaria y/o mejoraria en estos procesos de marketing?

Entrenador 1: “No sabe/no contesta”

Entrenador 2: “La consecucién de un agente de marketing, para que
desarrolle un trabajo mas especifico.”

Entrenador 3: : “No sabe/no contesta”
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Analisis de la Informacion:

Sélo uno de los entrenadores entrevistados consider6 que para mejorar
los procesos de marketing en la AEFC incluiria la consecucion de un agente
de marketing para que desarrolle un trabajo mas especifico en esta area.
Los demas n contestaron a la pregunta formulada en este sentido (no
saben), resultado que evidencia el desconocimiento que tienen sobre este
aspecto del marketing deportivo.

Conclusiones de las entrevistas aplicadas a los Entrenadores

En funcidon de los analisis realizados a las entrevistas realizadas a los
Entrenadores de la AEFC, se formularon las siguientes conclusiones:

- Los entrenadores de la AEFC identifican algunos elementos
diferenciadores que les permitan destacar por sobre la competencia,
sefialando principalmente el trabajo planificado, sin improvisaciones y su

estructura organizativa acorde con los requerimientos como empresa.

- La AEFC ha definido claramente los clientes que quiere captar y
mantener, refiriéndose principalmente a los padres y representantes de
los alumnos que reciben formacién futbolistica y competitiva en sus

instalaciones.

La AEFC dirigen sus esfuerzos de marketing al sector bancario, empresas
gubernamentales y padres- representantes de los alumnos de la
academia.

Los entrenadores conocen los planes de corto, mediano y largo plazo de
la AEFC, asi como de la mision de la organizacion lo que contribuye al
logro eficiente de sus objetivos y metas.
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- Los entrenadores tienen un concepto favorable sobre ia gerencia y
organizacion en la AEFC calificando como moderadamente adecuados los
procesos gerenciales en este sentido.

- Los entrenadores para mejorar los procesos gerenciales en la AEFC
aplicarian acciones para expandir la organizacion y automatizar los
procesos administrativos, operativos y funcionales en sus diferentes

dependencias gerenciales.

- Los entrenadores pinaron favorablemente sobre la calidad de los
servicios en la AEFC para responder a las necesidades de los padres y
representantes como sus principales clientes, en términos de
infraestructura fisica, desarrollo integral de los nifios, participacién de los
padres y representantes, entre otros aspectos.

- Los padres, representantes y alumnos de la AEFC tienen un buen
concepto de la organizacién, en relacion a la estructura fisica (condiciones
de las canchas), dotacién de materiales de trabajo, organizacién y
administracion de las sesiones de entrenamiento, atencion total e integral
a los atletas, organizacién, atencién y mantenimiento de las instalaciones
deportivas.

- En la AEFC existen planes de entrenamiento y preparaciéon profesional
para su recurso humano, los cuales incluyen talleres, clinicas deportivas,
intercambio de experiencias, cursos de actualizacion técnicos y tacticos
del futbol.

- Aun cuando los entrenadores desconocen la gestion de marketing
realizada en la AEFC la califican como ligeramente adecuada. Para
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mejorar este proceso sugieren la consecucion de un agente de marketing
para que desarrolle un trabajo mas especifico en esta area.

Analisis de las entrevistas aplicadas a los Representantes de los
alumnos de la organizacion

1.- ¢lLa Academia realiza actividades deportivas que permitan
adquirir/mejorar las cualidades futbolisticas de su representado?

Representante 1: “Si”
Representante 2: “Si”
Representante 3: “Si”

Representante 4: “Si”
Analisis de la Informacién:

La totalidad de los representantes entrevistados afirmaron que en la
AEFC se realizan actividades deportivas que permitan adquirir y/o mejorar
las cualidades futbolisticas de sus representados, resultad considerado
como positivo, por cuanto refleja empatia, aceptacion y satisfacciéon por este
servicio ofrecido en la organizacion.

2.- ; Qué tipo de actividades se realizan?
Representante 1: “Juegos competitivos, intercambios internacionales.™

Representante 2: “Entrenamiento fisico, tactico y futbolistico; intercambios;
competencias; estimulo constante.”

Representante 3: “Entrenamiento constante y competencias.”

Representante 4: “Entrenamientos distintos grupos, con ofras
organizaciones, giras por Europa.”
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Analisis de ia Informacion:

Entre las actividades que se realizan en la AEFC para promover la
participacién de los padres y representantes se encuentran las siguientes:
juegos competitivos, intercambios internacionales, entrenamiento fisico,
tactico y futbolistico; intercambios; competencias con otras organizaciones;
estimulo constante y giras internacionales. En términos generales tienen
una buena apreciacion sobre estas actividades que se desarrollan en la
organizacién que contribuyen a incrementar los niveles de satisfaccion cm
clientes, fortaleza que se debe mantener como estrategia de marketing
deportivo.

Segun Sanchez (2004) el término actividad se refiere al conjunto de
tareas que deben ser realizadas durante un tiempo determinado, para llegar
a conseguir un objetivo previsto. Son las acciones que se deben desarrollar
para que se puedan cumplir con los objetivos previstos. Es el como se va
hacer, el paso a paso, el camino que se tiene que recorrer para lograr las
metas establecidas en un proceso de planificacion determinado.

3.- ¢ Participa su hijo en este tipo de actividad deportiva?

Representante 1: “Si”
Representante 2: “Si”
Representante 3: “Si”

Representante 4: “Si”
Analisis de la Informacidn:

Todos los representantes consultados respondieron que sus hijos o
representados participan en las actividades sefialadas en el item anterior, lo
cual reafirma la opinién favorable que tienen de la AEFC en este sentido.
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4.- ;La Academia promueve su participacion como representante en las
actividades organizadas para todos los estudiantes de la organizacién?

Representante 1: “No”
Representante 2: “Si”
Representante 3: “Si”

Representante 4: “No”
Analisis de la Informacioén:

En este item se encontr6 una divergencia de opiniones en los
representantes entrevistados en relacion a la promocion que se hace en la
AEFC para facilitar su participacién en las actividades organizadas para
todos los estudiantes de la organizacién, | cual contradice en parte la
informacién que aportaron en preguntas anteriores sobre este proceso. Al
respecto las opiniones negativas y positivas fueron iguales en proporcién,
situacién que evidencia en parte la escasa satisfaccion como clientes en
relacién a sus necesidades e intereses en integrarse a las actividades que se

realizan en la institucion.

El término participacion, es definido por Reinoso (2003) como el
involucramiento psicolégico de las personas que en situaciones de trabajo
en equipo se estimulan a contribuir a la obtencion de metas y a compartir la
responsabilidad de estas. De igual manera es un derecho a través del cual
se puede lograr la autorrealizacion; es una condicion para la libertad; pues
permite decidir y es un cambio de relacion refiriéndose al equilibrio de
fuerzas sociales y de poder.

5.- ¢Ha participado usted en este tipo de actividad?
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Representante 1: “No”
Representante 2: “Si”
Representante 3: “No”

Representante 4: “No”
Analisis de la Informacién:

En concordancia con la informacion obtenida en la pregunta anterior, casi
la totalidad de los padres y representantes entrevistados respondieron que
no han participad en las actividades organizadas para todos los estudiantes
de la AEFC, resultado apreciado como una de las debilidades detectadas en
el estudio que incide negativamente en sus niveles de satisfaccion y por
ende en los planes de marketing que se desarrollan en la organizacién en
esta direccién.

En referencia al proceso de participaciéon de los padres y representantes,
Santos (2003), lo define como un mecanismo de colaboracion,
instrumentacién y reforzamiento de la gestién escolar, la cual se ha
considerado como una opcién fundamental para generar los consensos que
necesita una politica publica educativa que este consustanciada con los retos
que demanda el nuevo milenio. Este proceso conlleva a una interaccion de
la escuela con la comunidad, donde ellos deben implicarse a los programas
y proyectos comunitarios y comunitarios que se realizan en el contexto

geografico donde funciona la escuela.

6.- Describa brevemente el tipo de actividad en la que usted como
representante participé.

Representante 1: “No sabe/no contesta”

Representante 2: “Juegos de intercambio fin de afo, clinicas de fltbol;
semana santa.”
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Representante 3: “No sabe/no contesta”

Representante 4: “No sabe/no contesta”
Analisis de la Informacion:

El unico representante de los tres entrevistados que respondié
afirmativamente sobre su participacion en las actividades que se realizan en
la AEFC, sefal6é que ha participado en juegos de intercambio de fin de afio,
clinicas de fatbol y semana santa, las cuales son muy limitadas para
garantizar una eficiente integracion en este sentido como elemento
dinamizador del proceso de marketing en la organizacion.

7.- ¢ Maneja usted informacion suficiente acerca de los beneficios que la
Academia ofrece a sus estudiantes?

Representante 1: “Si”
Representante 2: “Si”
Representante 3: “No”

Representante 4: “No”
Analisis de la Informacion:

Igual nimero de representantes entrevistados respondieron de manera
negativa y positiva a la pregunta formulada en este item relacionado con la
informacion que manejan acerca de los beneficios que la Academia
Emeritense FC ofrece a sus estudiantes. No obstante, de acuerdo al
propésito de este estudio, se consideré6 como un resultado desfavorable y al
mismo tiempo una debilidad que los representantes desconozcan los
beneficios que obtienen sus hijos y representados, situaciéon que influye

determinantemente en los niveles de satisfaccion por la calidad de los
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servicios que se generen en beneficios para los clientes, principio orientador
del marketing.

8.- Describa brevemente los beneficios que le han sido comunicados
de parte de la Academia Emeritense FC?

Representante 1: “Formacioén deportiva, competitividad”™

Representante 2: “Formacién; intercambio; participacion en intercambios
internacionales; formacién cultural; desarrollo personal.”

Representante 3: “No sabe/no contesta”
Representante 4: “Actividad fisica”

Analisis de la Informacion:

Entre los beneficios que le han comunicados de parte de la Academia
Emeritense FC a los representantes de los alumnos entrevistados se
encuentran los siguientes: Formacion deportiva y cultural, niveles de
competitividad en las diferentes categorias futbolisticas, los intercambios,
locales, regionales, nacionales e internacionales que se realizan en sus
instalaciones deportivas y fuera de ellas, de desarrollo personal y los
derivados de las actividades fisicas implicitas en la practica deportiva. Un
solo representante reconocié que desconoce tales beneficios (No sabe/no
contestd). Este resultado se aprecia como una fortaleza detectada en el
diagnéstico, por cuanto la comunicacién permanente con los clientes sobre
los benéficos de los servicios o productos que oferta una determinada
empresa representa una valiosa estrategia de marketing asociada a las
relaciones puablicas y manejo del recurso humano.

9.- ¢Como califica usted la comunicacion existente entre los miembros
directivos/personal de la Academia y los representantes y los alumnos?

Representante 1: “Moderadamente adecuadas”
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Representante 2: “Moderadamente adecuadas”
Representante 3: “Totalmente adecuadas”

Representante 4: “Moderadamente inadecuadas”
Andlisis de la Informacion:

Aun cuando la mayoria de los padres y representantes sefialaron en el
item anterior que en la AEFC les comunican los beneficios de los servicios
que ofrece, este proceso fue calificado en mayor proporcibn como
“‘moderadamente adecuadas”, y uno de ellos como “totalmente adecuadas”.
No obstante, de acuerdo a los criterios de andlisis de las categorias
propuestas, se puede inferir que como clientes de la organizacién no se
encuentran suficientemente satisfechos con los canales comunicacionales
que se establecen con los directivos, no so6lo en el ambito deportivo, sino e
también en las relaciones publicas, profesionales e interpersonales

Dentro del contexto de las relaciones, Ojalvo y Kraftchaenko, (1994),
afirman que la comunicacion como proceso, facilita la transferencia de
mensajes, intercambio de ideas o emociones mediante signos comunes
entre el emisor y receptor, representando el medio por el cual se ejercen
influencias conjuntamente para conseguir objetivos y metas comunes,
resolver deferencias y mejorar sus relaciones interpersonales, entre otras

actitudes asertivas.

10.- ;Coémo cataloga usted los procesos gerenciales de la
organizacion?

Representante 1: Ligeramente inadecuados”
Representante 2: “Ligeramente adecuados”
Representante 3: “Totalmente adecuadas”

Representante 4: “Ligeramente inadecuados”
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Analisis de la Informacion:

De acuerdo a los criterios de calidad presentados para evaluar los
procesos gerenciales en la AEFC, la mayor parte de las opciones de
respuestas aportadas por los padres y representantes se ubicaron en la
categoria “ligeramente inadecuados”, resultado que para efectos del estudio
se considera como desfavorable, situacibn que evidencia en parte el
desconocimiento que tienen sobre los mismos o bajos niveles de satisfaccion
y aprobacién en este sentido.

Dentro del contexto del marketing, Ruiz (2004), sostiene que los
procesos gerenciales permiten que permanezca en funcionamiento una
instituciéon. Segtin exista un paradigma u otro de organizacion, la funcién
directiva se definira de una forma. Afirma que el trabajo del gerente seria de
planificar, estructurar la organizacién de acuerdo con su planificacion,
controlar la ejecucion de lo planificado y retribuir segin las desviaciones
encontradas y las reglas formales establecidas. Si lo hace correctamente, la
organizacion sera eficaz y cumplira sus objetivos. una actitud anticipada,
critica y abierta al cambio, que se ha plasmado en los conceptos de
estrategia  organizacional, planificacién y direccibn estratégica,
constituyendo su base fundamental en orientaciéon a las dimensiones tactica
y operacional

11.- ¢Qué cambiaria y/o mejoraria en estos procesos gerenciales?

Representante 1: “Tomar en cuenta los representantes de manera equitativa
y menos discriminada.”

Representante 2: “Mayor comunicacion; evitar cambios constantes de
estrategias; automatizar la informacién de la Academia; vialidad.”

Representante 3: “No sabe/no contesta”
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Representante 4: “Herramientas pedagégicas para los alumnos, actividades
que generen interaccion entre representantes y alumnos y gerentes.
Automatizar via internet.”

Analisis de la Informacion:

La informacion obtenida en este item permitié detectar algunas de las
necesidades e intereses de los padres y representantes de los alumnos de
la AEFC en relacién a su participacion en los procesos gerenciales que se
desarrollan en la organizacién, aspecto fundamental de gran utilidad para
disefar estrategias de marketing de posicionamiento en la mente del cliente.
Al respecto, los representantes entrevistados sugirieron algunas acciones
para mejorar 0 cambar los procesos gerenciales, entre los cuales
destacaron: tomar en cuenta a los representantes de manera equitativa y
menos discriminada; mayor comunicacién; evitar cambios constantes de
estrategias; automatizar la informacién de la Academia, mejorar la vialidad,
herramientas pedagégicas para los alumnos, actividades que generen
interaccion entre representantes, alumnos y gerentes y automatizar los
procesos gerenciales-administrativos utilizando como recurso tecnologico
Internet.

12.- ;Como se entero usted de la existencia de la Academia Emeritense
FC?

Representante 1: “Comentario de un amigo.”
Representante 2: “Comentario de un amigo.”
Representante 3: “Comentario de un amigo.”

Representante 4: “Otro: amistad con los Paez”
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Analisis de la Informacioén:

De acuerdo a la informacion obtenida en este item, la mayoria de los
padres y representantes entrevistados conocieron la existencia de la
Academia Emeritense FC, a través de comentarios de amigos personas y por
vinculos afectivos (amistad) con sus directivos. Este resultado evidencia que
tal conocimiento no es producto de estrategias de marketing como la
promocién, patrocinio y publicidad, razén por la cual se considera como
desfavorable, aun cuando la mayoria respondié a la pregunta formulada
(uno no contesto o no sabe).

Tal como lo sefialan Hardy, Sutton y Mullin (1997), uno de los aspectos
que debe recibir mayor atencién por parte de los responsables de difundir el
marketing deportivo es la promocion, la cual las siguientes actividades:
publicidad en los medios de comunicacién (television, radio, prensa)
carteleras, publicidad exterior, correo directo, venta directa o personalizada
(cara a cara), promocion de ventas, entre tras.

13.- ¢Como considera el nivel competitivo deportivo de los alumnos de
la Academia Emeritense FC?

Representante 1: “Bueno”
Representante 2: “Excelente”
Representante 3: “Bueno”

Representante 4: “Excelente”
Analisis de la Informacion:

En términos generales, todos los representantes entrevistados tienen una
opiniéon favorable sobre el nivel competitivo deportivo de los alumnos de la
Academia Emeritense FC. Al respecto, lo calificaron como bueno y excelente,
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resultado que manifiesta elevados niveles de satisfaccion en este sentido,
de manera que representd una fortaleza detectada en el diagnoéstico que se
debe mantener o mejorar, cm estrategia de posicionamiento en la mente del
representante como cliente potencial de la organizacion.

De acuerdo a Stoner (1996), el nivel competitivo es un concepto
estrechamente asociado a la competitividad, la cual define como la posicién
relativa que ocupa un competidor con relacién a otros competidores. De igual
manera representa la forma de rivalidad entre dos 0 mas organizaciones;
medida por un tercer grupo. Los indicadores de nivel competitivo son
caracteristicas que dependiendo de ciertas situaciones pueden hacerse
evidentes en el individuo como representacion de conocimientos, rasgos de
caracter o actitudes. Es por esta razon que cada vez que se manifiesta una
conducta positiva especifica en el individuo en el desempefio de su cargo,
también estara presente una competencia que responde tanto a exigencias
del cargo como a un ambiente organizacional especifico

14.- ;La calidad de los servicios que ofrece la organizacion responde a
las necesidades de los padres y representantes como principales
clientes?

Representante 1."Si”
Representante 2: "Si”

Representante 3: “No”

Representante 4:"Si”
Analisis de la Informacion:

La mayor parte de los padres y representantes entrevistados
respondieron que la calidad de los servicios que ofrece la AEFC responde a
sus necesidades como principales clientes de la organizacion. Sélo uno de
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ellos opind lo contrario. Sin embargo este resultado se tomé como una
fortaleza detectada en el diagnéstico realizado, por cuanto los niveles de
satisfaccion de los clientes en términos de calidad de servicios representa
una de los aspectos mas relevantes que plantea los fines y objetivos del
marketing en el ambito comercial.

15.- ¢ Por qué?

Representante 1: “Aspira que su hijo tenga habito de ejercicio.”

Representante 2: “Atencién dedicada y casi personalizada tendiente a
mejorar las condiciones fisicas y tacticas.”

Representante 3: “No sabe/no contesta”

Representante 4: “Formar disciplina deportiva; beneficios de practicar futbol.”

Analisis de la Informacion:

Las razones que seifialaron los padres y representantes de la AEFC para
justificar sus opiniones favorables sobre la calidad de los servicios que
ofrece la organizacion en respuesta a sus necesidades se encontraron las
siguientes: sus hijos y/o representados han adquirid el habito del ejercicio;
reciben atenciéon dedicada y casi personalizada tendiente a mejorar sus
condiciones fisicas y tacticas; formacién de disciplina deportiva, entre otros
beneficios derivados de la practica del fatbol.

16.- ;Qué tan satisfecho esta usted con la calidad de los servicios?. En
el siguiente recuadro se muestra una escala de satisfacciéon, donde el
minimo valor refleja una escasa satisfaccion y el maximo una elevada
satisfaccion. Seleccione en esta escala el valor que refleje su opinién
sobre el asunto.

Representante 1: “6”

Representante 2: “9”
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Representante 3: “4”

Representante 4: “9”
Analisis de la Informacion:

De acuerdo a la escala utilizada para medir el nivel de satisfaccion de Is
padres y representantes sobre la calidad de los servicios que ofrece la
AEFC, se puede afirmar segin las opciones seleccionadas que se
encuentran satisfechos en este sentido, por cuanto la mayoria de ubicé en
niveles, en promedio cercanos a valores de maxima satisfaccion. Este
resultado se consideré como favorable, ain cuando sugiere la necesidad de

optimizar e incrementar los valores detectados en esta direccion.-

Maslow (1985), al referirse al concepto de satisfaccion, la define como la
propension total de deseo de un individuo de comportarse de cierto modo en
determinado momento, o el estado interno del individuo que lo hace
comportarse en una forma que asegure el logro de una meta... Reaccién
afectiva inestable e inmediata ante el ambiente de trabajo. Esta clase de
definicion otorga caracteristica al contexto del trabajo haciendo referencia a
respuestas inmediatas ante estimulos especificos del trabajo.

17.- ¢Cual es su opinion acerca de la afirmacion “LA ACADEMIA
EMERITENSE FC CUENTA CON TODOS LOS RECURSOS NECESARIOS
PARA PRESTAR BUENOS SERVICIOS A SUS ESTUDIANTES Y
REPRESENTANTES?

Representante 1: “Moderadamente en desacuerdo”
Representante 2: “Taimente de acuerdo”
Representante 3: “Moderadamente en desacuerdo”

Representante 4: “Moderadamente de acuerdo”
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Analisis de la Informacion:

Segun las opciones de respuestas seleccionadas por los padres y
representantes entrevistados, se puede deducir que no se encuentran
suficientemente satisfechos o conformes con la afirmacion expuesta en la
pregunta formulada en este item, la cual se relaciona con la dotacién de los
recursos con que cuenta la AEFC para prestar buenos servicios a sus
estudiantes y representantes. Esta apreciacién se basa en el hecho de que
la mayoria de los informantes -calificaron este aspecto como
“moderadamente en desacuerdo”, categoria considerada para los efectos
del presente estudio cm desfavorable.

Sobre este tema, el Ministerio de Educacién (1997), sefiala que los
recursos son multiples medios o vias que facilitan el logro de los objetivos y
a la vez son estimulos que favorecen el trabajo independiente, estimula la
indagacion y capacidad creadora; permiten que el sujeto progrese de
acuerdo con su propio ritmo y distribuya su tiempo en funcién de sus
intereses y necesidades. Para estos propoésitos es importante que el
docente seleccione, disefie, produzca y aplique los recursos adecuados a
determinada situacion pedagoégica o administrativa.

18.- ;Qué tan satisfecho se encuentra usted con el personal técnico de
la Academia Emeritense FC?. En el siguiente recuadro se muestra una
escala de satisfacciéon, donde el minimo valor refleja una escasa
satisfaccion y el maximo una elevada satisfaccion. Seleccione en esta
escala el valor que refleje su opinion sobre el asunto.

Representante 1: “4”
Representante 2: “9”
Representante 3: “7”

Representante 4: “9”
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Analisis de la Informacion:

Segun el analisis de las opciones de respuesta seleccionadas por los
padres y representantes entrevistados en relacion a sus niveles de
satisfaccion sobre el desempefio, laboral del personal técnico de la
Academia Emeritense FC, se puede inferir que tienen una favorable opinion
en este sentido, por cuanto la mayor parte de ellos seleccionaron escalas
entre 7 y 9, renglones considerados como satisfactorios.

En relacién al termino satisfaccion laboral, Stoner (1996), expone que es
el estado emocional positivo reflejado en una respuesta positivo ante una
situacién relativa al trabajo. Enfatizando también los factores situacionales
especificos del trabajo incluyendo ademas los factores disposicidonales. La
satisfaccion en el trabajo es un sentimiento relativo al placer o dolor, que
difiere de los pensamientos objetivos y de las intenciones en el
comportamiento. Estos tres renglones, al unirse ayudan a comprender las

reacciones del empleado hacia su entorno laboral.

19.- ¢Qué le sugeriria a este personal para reforzar/mejorar o cambiar
su desempefio?

Representante 1: “Mas oportunidad a los muchachos para mostrar sus
cualidades”

Representante 2: “Buscar mayores facilidades de intercambio deportivo.”

Representante 3: “Mantener un personal fijo, ya que considero que eso
desmotiva a los nifios.”

Representante 4: “Capacitacién de los entrenadores a nivel pedagdgico y
futbolistico”
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Analisis de la Informacion:

Las sugerencias que sefialan los padres y representantes entrevistados
para que el personal técnico de la AEFC mejore su desempefio, se
encuentran las siguientes: darles mas oportunidad a los muchachos para
que desarrollen y demuestren sus cualidades futbolisticas; promover
intercambios  deportivos con otras organizaciones o escuelas de futbol
locales; mantener un personal fijo como variable motivacional y desarrollar
jornadas de capacitacion a los entrenadores a nivel pedagégico y futbolistico.

Segun lo expuesto, Rodriguez (2002), define el desempefio como toda
accion realizada o ejecutada por un individuo, en respuesta, de lo que se le
ha designado como responsabilidad y que sera medido en base a su
ejecucion. Lo que define el desempefio es la evaluacion del desemperio del
individuo y que para maximizar la motivacion, la gente necesita percibir que
el esfuerzo que ejerce, conduce a una evaluacion favorable del desempefio
y que ésta guiara a las recompensas que valorara.

20.- ;Cual es su opinion acerca de las tarifas establecidas como
mensualidades cobradas por la Academia Emeritense FC?.

Representante 1: “Justas”
Representante 2: “Moderadas”

Representante 3: “Altas”

Representante 4: “Justas”

Analisis de la Informacién:

La mayor de los padres y representantes entrevistados consideraron
como justas las tarifas establecidas como mensualidades cobradas por la
Academia Emeritense FC. Las categorias maderadas y altas re registraron
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en su minima expresion. Sin embargo, se puede decir que se encuentran
satisfechos con los precios establecidos si se toma en cuenta que soélo un
representante opind que son altas.

Conclusiones de las entrevistas a los padres y representantes

- En la AEFC se realizan actividades deportivas que permiten a los alumnos
adquirir y mejorar sus cualidades futbolisticas, tales como: juegos
competitivos, intercambios deportivos locales, regionales, nacionales e
internacionales con otras organizaciones, entrenamientos fisicos, tacticos y
futbolisticos; competencias; estimulo constante y giras internacionales
(Europa), en las cuales participan la mayoria de los alumnos.

- Escasa satisfaccién de los padres y representantes como clientes en
relacion a sus necesidades e intereses para integrarse a las actividades
que se realizan en la institucidén. Pocos representantes participan en las
actividades organizadas para todos los estudiantes de la AEFC, las cuales
se han limitado a juegos de intercambio de fin de afo, clinicas de futbol y
semana santa.

- Pocos representantes son informados por parte de los directivos de los
beneficios que la Academia Emeritense FC ofrece a sus estudiantes, los
cuales se relacionan con aspectos tales como: formacién deportiva y
cultural, niveles de competitividad en las diferentes categorias futbolisticas,
los intercambios, locales, regionales, nacionales e internacionales que se
realizan en sus instalaciones deportivas y fuera de ellas, de desarrollo
personal y los derivados de las actividades fisicas implicitas en la practica
deportiva.
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Los padres y representantes como clientes de la organizaciéon no se
encuentran suficientemente satisfechos con los canales comunicacionales
que se establecen con los directivos en el ambito deportivo, en las
relaciones publicas, profesionales e interpersonales.

Los padres y representantes califican como “ligeramente inadecuados” los
procesos gerenciales en la AEFC, situacién que evidencia bajos niveles de
satisfaccion y aprobacion en este sentido.

Las necesidades e intereses de los padres y representantes de los
alumnos de la AEFC en relacion a su participacion en los procesos
gerenciales que se desarrollan en la organizaciéon estan estrechamente
asociadas al trato equitativo y menos discriminado; mayor comunicacién;
cambios de estrategias; automatizacion de la informacién y procesos
gerenciales-administrativos, vialidad y acceso a la organizacion,
herramientas pedagoégicas para los alumnos y actividades de interaccion
representantes-alumnos-gerentes

Los padres y representantes conocieron la existencia de la Academia
Emeritense FC, a través de comentarios de amigos personas y por vinculos
afectivos (amistad) con sus directivos, y no como consecuencia de
estrategias de marketing como la promocién, patrocinio y publicidad.

Los padres y representantes tienen una opiniéon favorable sobre el nivel
competitivo deportivo de los alumnos de la Academia Emeritense FC, asi
como de la calidad de los servicios que ofrece, por cuanto responde a sus
necesidades como principales clientes de la organizacidon, tales como:
habito del ejercicio en sus representados; atencion dedicada y
personalizada tendiente a mejorar sus condiciones fisicas y tacticas;
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formacién de disciplina deportiva, entre otros beneficios derivados de la
practica del fatbol.

- Los padres y representantes no se encuentran suficientemente satisfechos
o conformes con la dotacién de los recursos con que cuenta la AEFC para
prestar buenos servicios a sus estudiantes y representantes.

- Los padres y representantes que tienen una favorable opinién sobre el
desempenio, laboral del personal técnico de la Academia Emeritense FC, a
quienes les recomiendan para optimizar sus funciones en la organizacion:
darles mas oportunidad a los alumnos para que desarrolien y demuestren
sus cualidades futbolisticas; promover intercambios deportivos con otras
organizaciones locales; mantener el personal fijo y desarrollar jornadas de
capacitacion a los entrenadores a nivel pedagégico y futbolistico.

- Los padres y representantes consideran justas las tarifas establecidas
como mensualidades cobradas por la Academia Emeritense FC.

Analisis de las entrevistas aplicadas a los Patrocinadores de la
organizacion
1.- ¢ Cuanto tiempo lleva su empresa invirtiendo en publicidad?
Patrocinador 1: “Siempre hemos invertido en publicidad.”
Patrocinador 2: “Menos de un aiio”
Patrocinador 3: “Entre mas de cinco y diez afios.”
Analisis de la Informacion:

En funciébn de la informacion obtenida en este item, todos los
patrocinadores entrevistados han invertido en publicidad, unos con mas

tiempo que otros, como uno de ellos que tiene entre mas de diez anos y
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otro que alegd que siempre ha invertido en esta area. El resto reconocié
que tiene menos de un afio en este negocio. En este sentido, se puede
afirmar que este personal cuenta con la experiencia necesaria para
establecer relaciones mercadotécnicas con la AEFC en materia de
promocion y publicidad.

El término inversion tiene una fuerte connotacién econémica, el cual
seguin Santillana (2003) se define la adquisicion, por parte de un individuo,
una empresa o una colectividad, de bienes de capital para aumentar la
produccion.

2.- Para usted, ¢{Qué tan importante es la inversion publicitaria?
Patrocinador 1: “Importante”

¢ Porqué?: No sabe/no contesto.

Patrocinador 2: “Nada importante”

¢ Porqué?: No sabe/no contesto.

Patrocinador 3: “importante.”

¢ Porqué?: No sabe/no contesto.
Analisis de la Informacion:

La informacién encontrada en el item anterior corresponde con la
obtenida en el presente, por cuanto la experiencia y afos de servicio que
tienen los patrocinadores encuestados en el campo de la publicidad, les han
permitido concebir la importancia que tiene la inversion publicitaria en el
contexto comercial y empresarial. Al respecto, la mayoria considerd este
proceso como importante, sin embargo, no justificaron o explicaron porqué.
Llama la atencién que un patrocinador consultado opto por considerar la
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inversion publicitaria como “nada importante”, aiin cuando esta actividad
representa uno de los ejes centrales de la gestion de marketing y
representa el campo laboral en el cual se desenvuelve.

En relacion a la inversion publicitaria, Kotler (1998), sefiala que
representa el conjunto de medios y técnicas que permiten la divulgacion de
las ideas o de los objetos y que tienden a provocar comportamientos o
actitudes en los individuos que reciben sus mensajes.

3.- ¢Qué porcentaje del presupuesto de su empresa se destina a la
inversion publicitaria?

Patrocinador 1: “Menos del 10 %.”
Patrocinador 2: “Entre el 10 % y el 20 %.”

Patrocinador 3: “Entre el 10 % y el 20 %.”

Analisis de la Informacioén:

La mayor parte de los patrocinadores entrevistados sefialaron que en sus
respectivas empresas invierten entre el 10 % y el 20 %. De su presupuesto
en publicidad, incluyendo el que la consideré6 como nada importante. Este
resultado corresponde con lo planteado en las teorias de administracion de
empresas que establecen como patrén referencial estos porcentajes en

egresos por inversion publicitaria.

El presupuesto, segin Perea (2006) es un documento contable que
presenta la estimacion anticipada de los ingresos y gastos relativos a una
determinada actividad u organismo, por cierto periodo de tiempo.

4.- ¢ En qué medios publicitarios suele invertir su presupuesto?

Patrocinador 1: “Television: radio; prensa; patrocinio deportivo.”

139



Patrocinador 2: “Television: radio; prensa; publicidad exterior.”

Patrocinador 3: “Television: radio; prensa; publicidad exterior.”
Analisis de la Informacion:

Todos los patrocinadores entrevistados coincidieron en responder que
invierten parte del presupuesto en television y radio, como medios
publicitarios, y en pocas oportunidades el patrocinio deportivo y la publicidad
exterior, resultad que confirma que los medios de comunicacién social
sefalados son los mas utilizados por llegar con mas impacto y frecuencia al
publico consumidor, lo que sugiere su uso para promocionar la AEFC a

nivel local, regional, nacional e internacional.

5.- ¢ Con qué frecuencia realiza usted inversiones publicitarias?
Patrocinador 1: “Mensuaimente”

Patrocinador 2: “Trimestralmente.”

Patrocinador 3: “Trimestralmente.”

Analisis de la Informacion:

Dos de los tres los patrocinadores entrevistados realizan inversiones
publicitarias trimestraimente, el otro lo hace mensualmente. Este resultado
refleja la importancia que le asignan al manejo del presupuesta de sus
respectivas empresas en esta area, validandose la informacion que aportaron
anteriormente en este sentido, ademas de reflejar la estabilidad financiera y
administrativa en sus organizaciones, aspecto relevante a tomar en cuenta
en el establecimiento de relaciones comerciales y mercadotécnicas con la
AEFC.
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6.- ¢Qué benéficos espera obtener espera recibir de su inversion
publicitaria?

Patrocinador 1: “Incrementar las ventas de mis productos.”

Patrocinador 2: “Ser una empresa reconocida; incrementar las ventas de mis
productos.”

Patrocinador 3: “Ser una empresa reconocida; incrementar las ventas de mis
productos.”

Analisis de la Informacion:

Todos los patrocinadores entrevistados, sefialaron que de las inversiones
publicitarias que realizan esperan basicamente incrementar las ventas de
sus productos y dar a conocer la empresa que representan, aspectos que
de acuerdo a las teorias de gestion de marketing corresponden con los

objetivos y propésitos que persigue la inversion publicitaria.

El concepto de beneficio desde el punto de vista de marketing, segtn
Kotler (1998), ademas de representar utilidad y provecho, es la ganancia
realizada por una empresa y que corresponde a la diferencia entre los
gastos requeridos para la produccién de un bien o de un servicio y los
ingresos correspondientes a la venta de los bienes producidos en el
mercado.

7.- ¢Cual es el perfil (caracteristicas, requisitos, condiciones) que debe
tener el medio publicitario seleccionado por usted para realizar su
inversion publicitaria y promocional?

Patrocinador 1:"En vista que se hace publicaciéon corporativa con General

Motors y nuestra asociacién de concesionarios, depende de Ia localidad en la
que se presenta la publicidad.”
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Patrocinador 2: “Una buena observacion en cuanto a puntos estratégicos de
la publicidad a cumplir con las fechas en que se acuerda colocar la
publicidad.”

Patrocinador 3: “Alta circulacién y buen rating.”

Analisis de la Informacion:

En funciéon de los datos aportados por los patrocinadores entrevistados,
se puede afirmar que establecen criterios amplios y precisos para
determinar el perfil (caracteristicas, requisitos, condiciones) que deben
reunir las empresas que patrocinan, los cuales corresponden con aspectos
claves en el proceso de marketing especifico a la promocién y publicidad,
que sefialan algunos autores especialistas en esta area. Aun cuando
omiten factores y variables importantes, consideran elementos tales como:
localidad en la que se presenta la publicidad; puntos estratégicos de la
publicidad, cumplimiento de cronogramas administrativos y financieros,

puntos estratégicos de ventas, alta circulaciéon y buen rating.

8.- ¢Qué opinion tiene del deporte como medio de inversion
publicitaria?

Patrocinador 1: “Excelente: ademas de que se colabora con el deporte infantil
y juvenil, por lo menos en nuestro caso.”

Patrocinador 2: “Pues si tiene importancia ya que en Venezuela se esta
observando un crecimientito deportivo y esto pudiera ser un buen medio de
inversion para publicidad.”

Patrocinador 3: “Captacion de masas de publico.”

Analisis de la Informacidn:

En términos generales todos los patrocinadores entrevistados consideran
el deporte como un excelente medio de inversion publicitaria. Al respecto,
destacan el auge y crecimiento del deporte venezolano en algunas
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disciplinas deportivas que tienen un alto potencial para inversion publicitaria,
ademas de permitirles en su labor, colaborar con el deporte infantil y juvenil,
lo cual se considera una valiosa oportunidad para disefiar en la AEFC
estrategias de marketing que interrelacionen los procesos de publicidad,
promocién, captacion y relaciones sociales, elementos relevantes en este
proceso.

9.- En su ciudad y segiln su apreciacion ;Qué deportes pueden ser mas
atractivos para invertir publicitariamente?

Patrocinador 1: “Béisbol; Futbol.”

Patrocinador 2: “Futbol; automovilismo”
Patrocinador 3: “Béisbol; Fatbol, automovilismo”
Analisis de la Informacion:

Para los patrocinadores entrevistados, en la ciudad de Mérida los
deportes mas atractivos para invertir publicitariamente son el béisbol, el
futbol y el automovilismo. AlUn cuando en la ciudad esta mas arraigada la
actividad futbolistica por contar con dos equipos de futbol profesional, y una
extensa actividad a nivel , amateur y tercera categoria, este deporte frece

mayores oportunidades de inversidon publicitaria frente al el béisbol y el
automovilismo, con menos tradicién en la localidad.

10.- ;Conoce usted los beneficios que el patrocinio deportivo puede
aportar a su estrategia publicitaria?

11.- ¢ Cuales son estos beneficios?

Patrocinador 1: “Si: “Adicionalmente al beneficio econdmico al incrementar
las ventas, ayudar en algo al deporte infantil y juvenil.”

Patrocinador 2: “Si: Publicidad e, es decir, darse a conocer y a través del
deporte llegar mas.”
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Patrocinador 3: “Si: Incremento en las ventas, proyeccién empresarial,
crecimiento profesional y reconocimiento como promotor de la actividad
deportiva.”

Analisis de la Informacion:

La totalidad de los patrocinadores entrevistados sefialan algunos de los
beneficios que el patrocinio deportivo aporta a las estrategias publicitarias en
sus empresas, entre los cuales reflejan: beneficio econdmico, incremento en
las ventas de sus servicios y productos, proyeccion empresarial, crecimiento
profesional, reconocimiento como promotor deportivo y darse a conocer a
través del deporte.

12.- ¢ Qué deberia obtener su empresa a cambio de realizar inversiones
en patrocinio deportivo?

Patrocinador 1: “Aumento de las ventas basicamente y crear imagen de la
empresa?

Patrocinador 2: Publicidad; invitaciones a encuentros deportivos, la
posibilidad de becas para los hijos de los empleados, ser un equipo.”

Patrocinador 3: “Reconocimiento de la marca”
Analisis de la Informacioén:

Los patrocinadores entrevistados esperan obtener como producto de sus
inversiones en patrocino deportivo el aumento de las ventas sus servicios y
productos, creacién de la imagen corporativa de la empresa, publicidad,;
invitaciones a encuentros deportivos, posibilidad de becas para los hijos de
los empleados, fortalecerse como equipo de alto desempeiio y

reconocimiento de la marca que representan.
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13.- ¢{Qué proporcion de su presupuesto publicitario destina al
patrocinio deportivo? ; Porqué?

Patrocinador 1: “Desde hace meses se destina el 3 % del total del
presupuesto.”

Patrocinador 2: “Tendria que estudiarlo bien para responder.”

Patrocinador 3: “Publicidad corporativa y variar de acuerdo a las ventas de
vehiculos.”

Analisis de la Informacion:

La mayor parte de los patrocinadores entrevistados, no precisaron
claramente en términos cuantitativos el presupuesto publicitario que destinan
al patrocinio deportivo. Sélo uno de ellos sefiald que invierte el 3 % del total
del presupuesto. Asi mismo no explican las razones de estas inversiones
destacando un de ellos que el presupuesto depende de las ventas que hacen
de sus productos (vehiculos) y otro que debe pensar sobre este aspecto
para dar una respuesta acertada.

Conclusiones de las entrevistas a los patrocinadores

- Los patrocinadores entrevistados han invertido en publicidad, unos con
mas tiempo que otros, recociendo la importancia que tiene este proceso
en el contexto comercial y empresarial. adquiriendo la experiencia
necesaria para establecer relaciones mercadotécnicas con la AEFC en
materia de promocién y publicidad.

- Los patrocinadores invierten entre el 10 % y el 20 % de su presupuesto en
publicidad, primordialmente en televisién, radio y prensa como medios
publicitarios. Las mismas las realizan mayormente trimestraimente. Como
resultado de las inversiones publicitarias que realizan esperan incrementar

las ventas de sus productos y dar a conocer la empresa que representan.
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Sin embargo, no precisaron claramente en términos cuantitativos el
presupuesto publicitario que destinan al patrocinio deportivo.

Los criterios que consideran los patrocinadores para determinar el perfil
(caracteristicas, requisitos, condiciones) que deben reunir las empresas
que patrocinan se apoyan en aspectos tales como: localidad en la que se
presenta la publicidad; puntos estratégicos de la publicidad, cumplimiento
de cronogramas administrativos y financieros, puntos estratégicos de
ventas, alta circulacion y buen rating.

Los patrocinadores consideran el deporte como un excelente medio de
inversion publicitaria, ademas de permitirles colaborar con el deporte infantil
y juvenil. Al respecto opinan que en la ciudad de Mérida los deportes mas
atractivos para invertir publicitariamente son el futbol, el béisbol y el
automovilismo.

Como resultado de las estrategias publicitarias de patrocinio deportivo que
realizan esperan como beneficios el incremento en las ventas de sus
servicios y productos, proyeccién empresarial, crecimiento profesional,
reconocimiento como promotor deportivo, darse a conocer a través del
deporte y como producto de sus inversiones en esta area, creaciéon de la
imagen corporativa de sus empresas, publicidad; invitaciones a encuentros
deportivos, becas para los hijos de los empleados, fortalecerse como

equipo de alto desemperio y reconocimiento de la marca que representan.
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CAPITULO YV

PLANIFICACION DE LAS ESTRATEGIAS DE MERKETING DEPORTIVO
PRESENTACION

En la actualidad la oferta deportiva se ha convertido de forma mayoritaria
en una oferta promovida por grandes superficies dedicadas al cuidado
fisico, el deporte y el ocio. Ello ha provocado que tanto el profesional
deportivo como el empresario hayan tenido que adaptarse tanto desde el
punto de vista formativo como desde el punto de vista de la diversificacion y
calidad de su oferta de actividades bajo una dptima de marketing deportivo,
por una parte porque el nivel de conocimientos del consumidor o usuario es
cada vez mayor y por otra porque existe una creciente demanda de
servicios mas personalizados y sobre todo mas didacticos.

Bajo esta perspectiva, el empresario deportivo para adaptarse a estos
cambios y nuevas tendencias en el campo del marketing, debe tener claro
la manera cémo ofertar el servicio, quién lo va a llevar a cabo, qué
herramientas empleara para ello, qué politica de implantacion seguir para
poner en marcha este servicio, como hacérselo llegar al consumidor o
usuario final y sobre todo, cdmo conseguir que ese cliente continte usando
el servicio producto el mayor tiempo posible.

En esta direccion, actualmente las nuevas tendencias van hacia la
personalizacién del deporte, primando las actividades personalizadas para
clientes concretos con necesidades muy definidas. Este enfoque conocido
como entrenamiento personalizado, implica la capacidad de ofrecer
respuestas concretas a necesidades claras y definidas y normalmente
vinculadas a la salud y el aspecto fisico. Todo ello de una forma particular y
personalizada.
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Justificacion

Las estrategias planteadas en la presente propuesta para optimizar los
proceso de marketing deportivo en la Academia Emeritense FC, responden
a los conceptos técnicos del marketing adaptado al deporte, convirtiéndose
en una herramienta orientada exclusivamente a la realidad deportiva del
estado Mérida, especifica a la enseflanza y promocioén de la actividad
futbolistica, lo cual implica concienciar a sus directivos (gerentes-
propietarios) sobre su finalidad verdadera: investigacién en primer término y
venta en el segundo, la cual deben interpretar todas las estrategias y
herramientas que les ayudan a entender el mercado, no a convencerlo
compulisivamente.

De esta manera, las estrategias disefiadas ayudaran a comprender el
mercado objetivo en funcion de sus propias limitaciones y, a partir de esos
conocimientos, a generar productos y servicios deportivos convincentes y
atrayentes a los clientes potenciales dl mercado meta, es decir, los padres y
representantes de los alumnos de la academia, promotores deportivos,
publicistas entre otras personas y organizaciones vinculadas a la actividad
futbolisticas en el estado Mérida.

En otro orden de ideas, las acciones propuestas orientaran un proceso
de cambio en la AEFC, entre otros aspectos gerenciales-administrativos a
balancear los presupuestos, comprender cabalmente los postulados del
marketing y entender el medio y el servicio deportivo que promueven, en
funcion del apoyo social que proporcionan a la familia, las escuelas, los
medios de comunicacién, los torneos y otros. Visto desde esta optica, el

producto 'deporte’ es ofrecido como un valor agregado diferencial segun
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quien lo promocione y no como un factor unificador de una actividad que
debe ser fomentada por todo el conjunto del ambito empresarial.

Se trata de que en la prestacién de este servicio social, los usuarios
(padres-representantes, alumnos, promotores, entre otros) prestan mayor
atencion a las diferentes actividades deportivas, recreativas, formativas-
educativas, recreativas y comerciales que se realizan en la AEFC, las
cuales incluyen al entorno social y la identidad del colectivo en la que se
desenvuelve.

Finalmente, el marketing inserto en esta organizacion deportiva
representara un elemento de estabilidad administrativa y equilibrio de
negociacion que pretende y la predecibilidad que requiere su estructura
burocratica, flexibilizandola la hora de convencer al consumidor y al mismo

tiempo no colisione con la mecanica interna de funcionamiento.
Fundamentacion

Basicamente las estrategias planificadas se apoyan en la Teoria de
Marketing, la cual es concebida por diferentes autores como el proceso de
planificar y ejecutar la concepcion del producto, precio, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios, para crear intercambios que

satisfagan tanto objetivos individuales como los de las organizaciones.

Bajo diferentes enfoques y tendencias, esta concepcién coinciden en
definir elementos basicos que comprenden el marketing deportivo, tales
como: identificacion de mercados y posibilidades, necesidades y deseos,
provocar esas necesidades y transformar toda esta informacion en
actividades, servicios o productos.
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De acuerdo a estos elementos, las estrategias propuestas se ubican
dentro de los dos subgéneros del marketing: estratégico y operacional, el
primero porque se identifican las necesidades de los clientes potenciales o
clientes existentes basandome en los beneficios que van a obtener de estos
servicios, y el segundo, porque determinan cémo son los clientes vy lo que
se va a poner al alcance de ellos, convencerlos de que realmente necesitan
realizar esa actividad o utilizar ese servicio y que precio se le dara al mismo,
en definitiva como se va a comercializar.

Desde el punto de vista de marketing deportivo, tal como lo sostiene
Bordabehere (2006), aparenta ser el giro de conocimientos donde confluyen
todas las estrategias y herramientas de comercializacion, extraidas del
marketing en sentido lato, que debemos utilizar en nuestra administracion
financiera del deporte.

En el caso del deporte, los consumidores exigen productos y servicios
(antes deportes y eventos sociales) que los satisfagan cada vez mas y mas
perentoriamente. Al mismo tiempo, van modificando sus formas de consumo
de acuerdo a esos elementos ingobernables a que se aludia anteriormente.
Esta dinamica de cambio y agotamiento se administra normaimente variando
sus propiedades, a medida que se satisface la demanda, bajan los costos de
produccion y de venta final de esos productos en un ciclo perverso conocido
como 'ciclo de vida del producto’. La situacion ideat para la empresa deportiva
seria repartir el riesgo de cada producto entre el rango completo de lo
ofrecido, de forma tal que la pérdida de uno pueda ser ganancia de otro en
un momento dado, y viceversa.

La retroalimentaciéon que requieren las empresas para poder sobrevivir va
desde analizar los gustos de los consumidores (antes socios, deportistas,
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afiliados) hasta medir las diferencias con sus competidores y la naturaleza
juridica de las relaciones comerciales imperantes. El razonamiento esta en
controlar la relacién costo/beneficio, que siempre tiene que ser, por lo menos,
equilibrada (en términos comerciales).

OBJETIVOS

Objetivo general

Disefiar un plan de marketing deportivo dirigido a la Academia Emeritense
Fatbol Club

Objetivos especificos

- Orientar acciones conducentes a la realizacibn de un analisis
situacional como componente fundamental del plan de marketing
deportivo en la AEFC.

- Incorporar elementos de planificacion estratégica en el contexto
gerencial y mercadotécnico de la AEFC.
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PARTE I: PROPUESTA ESTRATEGICA

1.1.- MATRIZ FODA
Fortalezas Oportunidades

o Directivos de la organizacion poseen
formacion profesional en el area del manejo
de las organizaciones y el marketing.

o Existencia de un area funcional destinada a
la gestion del marketing.

o Ventaja competitiva: Calidad en la
organizacion, infraestructura, trabajo,
competitividad, capacidad y futuro.

e Enla AEFC existen planes de
entrenamiento, capacitacion y preparacion
profesional para su recurso.

e Buena comunicacion entre todo el personal
que labora en la AEFC.

e  Los padres, representantes y alumnos de la
AEFC tienen un buen concepto de la
organizacion, en relacion a la estructura
fisica (condiciones de las canchas), dotacion
de materiales de trabajo, organizacion y
administracion de las sesiones de
entrenamiento, atencion total e integral a los
atletas, organizacién, atenciony
mantenimiento de las instalaciones
deportivas.

e Enla AEFC se realizan actividades
deportivas que permiten a los alumnos
adquirir y mejorar sus cualidades
futbolisticas.

e  Elevado nivel competitivo deportivo de los
alumnos de la Academia Emeritense F.C.

o Elfitbol es el deporte mas practicado por los
venezolanos.

e Las necesidades e infereses de los padres y
representantes de los alumnos de la AEFC en
relacion a su participacion en los procesos de
desarrollo de actividades sociales y deportivas
donde estos desean estar involucrados.

o  Empresarios han invertido en publicidad,
unos con mas tiempo que otros, recociendo la
importancia que tiene este proceso en el contexto
comercial y empresarial.

o Los empresarios invierten entre el 10 % y el
20 % de su presupuesto en publicidad,
primordialmente en television, radio y prensa
como medios publicitarios.

o  Los criterios que consideran los
patrocinadores para determinar el perfil
(caracteristicas, requisitos, condiciones) que
deben reunir fas empresas que patrocinan se
apoyan en aspectos tales como: localidad en la
que se presenta la publicidad; puntos estratégicos
de la publicidad, cumplimiento de cronogramas
administrativos y financieros, puntos estratégicos
de ventas, alta circulacion y buen raiting.

o Los patrocinadores consideran el deporte
como un excelente medio de inversion
publicitaria.

o  Auge de la exportacion de talento deportivo
hacia mercados y figas extrajeras y con niveles
competitivos superiores.

e | a Copa América Venezuela 2007, con toda
lainfraestructura deportiva y organizativa que esta
dejara en Venezuela.

o  Expansion del fatbo! profesional venezolano,
con las consecuencias que a nivel de demanda de
jugadores traeré para todos los equipos
involucrados en las distintas categorias en
competencia.
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Debilidades

En la Academia Emeritense FC no se lieva
un control y seguimiento de las actividades
que se desarrollan en el drea de gestion de
marketing.

Falta de coordinacién e integracion entre los
miembros de la junta administradora, aun
cuando aspiran posicionarse en la mente de
los clientes de la AEFC como la mayor
organizacion deportiva del Estado Mérida.
Enla AEFC no se reafizan estudios del
mercado.

Los directivos de la AEFC no segmentan el
mercado.

Escaso uso de tacticas promocidnales para
dar a conocer los servicios de formacion
deportiva que la AEFC oferta sus mercados.
Los directivos de la AEFC no utilizan planes
de patrocinio para la captacion de sponsors.
Pocos representantes son informados por
parte de los directivos de los beneficios que
la Academia Emeritense FC ofrece a sus
estudiantes.

Escasa satisfaccion de los padres y
representantes como clientes en relacion a
sus necesidades e intereses para integrarse
a las actividades que se realizan en la
institucion.

No existen planes de marketing, es decir, no
se planifica el marketing.

Amenazas

El proyecto de ley del deporte pudiese excluir
la participacion de la empresa privada en las
actividades deportivas de alta competencia,
reservando para el estado la potestad det
manejo de toda la actividad deportiva del
pais. Adicionalmente, la probabilidad de que
dicha ley elimine la figura del deportista
profesional.

Cierre de empresas privadas que pudiesen
invertir en patrocinio deportivo.

Incertidumbre econdmica derivada de la
inestabilidad politica y disminucion de la
confianza del inversionista para con el pais.
Poca proteccién a fa propiedad privada.
Movimientos migratorios de venezolanos
hacia el exterior.

Ley habilitante que proporciona al Presidente
de la Republica a posibilidad de gobernar
por decreto.

Disminucion del poder adquisitivo de!
venezolano originado en las cifras
inflacionarias que desde hace varios afios
caracterizan la economia venezolana.
Dificuitad en el acceso y permisologia para el
uso de las instalaciones deportivas aptas
para la practica del fitbol de alta
competencia.
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I1.1.- PLANIFICACION DE NEGOCIOS

PARTE Il: PLANIFICACION ESTRATEGICA

OBJETIVOS DE NEGOCIOS

ESTRATEGIA DE NEGOCIOS

. Nacionalizar e internacionalizar la

. Alcanzar los niveles necesarios de

marca ACADEMIA EMERITENSE
FC.

. Proponer una oferta de valor a los
potenciales inversores nacionales e
internacionales en patrocinio
deportivo.

Incorporar a los padres,
representantes y comunidades en
general a todas las actividades a
realizar en la AEFC.

. Preparar ofertas de servicios
claramente diferenciadas para cada
uno de los mercados que la AEFC
desea captar y atender.

. Optimizar los procesos gerenciales,
estableciendo mecanismos de
planificacion, control y evaluacion de
la gestion organizativa.

. Elevar el nivel de captacion de
patrocinantes tanto a nivel local,
regional y nacional como
internacional.

liquidez con el firme propésito de

aspirar a competir en el torneo de

primera division del fatbol profesional

venezolano.

. Incrementar los niveles de colocacién
de jugadores de la AEFC en equipos

del futbol profesional de primera y

segunda division.

La AEFC empleara la estrategia de
diferenciacion de producto,
agregando caracteristicas
innovadoras al producto total AEFC,
de manera de hacerlo mas atractivo
para los distintos tipos de clientes a
los que se pretende atender.
Penetrar el mercado local, regional,
nacional e internacional de
anunciantes, ofertando un paquete
de patrocinio de medio y largo plazo
que contemple beneficios
sustanciales para estos.

Desarrollar el mercado nacional de
jugadores de fitbol, a través de la
oferta formal de jugadores con
suficientes competencias
profesionales que puedan contribuir a
la conformacion de equipos
altamente competitivos.

Diversificar la cartera de servicios,
proponiendo no solamente formacion
futbolistica y talento deportivo sino
también recreacion, esparcimiento y
capacitacion profesional en areas
ligadas al fatbol.
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I1.2.- PLANIFICACION DE MARKETING
i1.2.1.- ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO Y VENTAJA COMPETITIVA.

La AEFC basara su estrategia de posicionamiento en su ventaja}
competitiva, a saber: Infraestructura de primera, competitividad, formacion
integral del jugador y talento humano de primera. Para ello se sugiere
utilizar la frase de posicionamiento “GENTE DE FUTBOL EMERITENSE”,
acompaiiandola por el eslogan:

“Familia Emeritense, gente de futbol”

Adicionalmente, la marca AEFC debe lograr posicionarse como una
alternativa importante en lo que ha comunicaciones de marketing se refiere,
siendo un medio promocional con el que pueden contar las empresas de la
region, estado y pais.

I1.2.2.- MERCADO OBJETIVO
11.2.2.1.- MERCADO DE AFICIONADOS

Academia Emeritense FC orienta sus esfuerzos comerciales hacia los
habitantes del Estado Mérida amantes de la diversion y la distraccion
individual y colectiva. Dentro de este mercado destaca el segmento familiar

con las siguientes caracteristicas:

o Familiar. Conformado por seguidores que asisten al estadio en
compailia de sus familiares (pareja, hijos, hermanos), que desean
disfrutar de un espectaculo recreativo y deportivo, donde ellos y sus
hijos participen directa e indirectamente.

11.2.2.2.- MERCADO DE ESTUDIANTES

e Segmento actitud profesional: La AEFC persigue atender a jévenes
meridefios con edades comprendidas entre los 5 y los 20 afios, con
actitudes favorables hacia la practica del fatbol y con interés en
hacerse deportistas de alta competencia.
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Segmento recreativo: Jovenes meridefios con edades comprendidas
entre los 5 y los 16 afios, con actitudes hacia la practica del futbol
como actividad recreativa.

11.2.2.3.- MERCADO DE PATROCINANTES

Integrado por grandes, medianas y pequefnas organizaciones publicas
y privadas, de procedencia regional, nacionales e internacional,
interesadas en utilizar el deporte como vehiculo promocional para sus
productos y servicios.

11.2.3.- OBJETIVOS Y METAS DE MARKETING

Convertir a las instalaciones de la Academia Emeritense en un Aula
internacional de capacitacion constante para “La Nueva Gente de
Fatbol” (Medios de comunicacion, clubes, personal técnico,
Jugadores)

Desarrollar la marca ACADEMIA EMERITENSE FUTBOL CLUB,
convirtiéndola en un fendmeno comunicacional que atraiga la atencién
de la comunidad del Estado Mérida.

Mantener una afluencia promedio de 2.000 espectadores por juego.

Mantener un promedio de 1000 nifios practicando futbol en la
Academia Emeritense FC por cada afio de gestion.

Colocar en promedio 1500 entradas a las fiestas o festivales
organizados por la marca. (por cada una de ellas)

Agrupar como minimo 20 empresas en la familia comercial
emeritense.

Captar Bs. 200.000.000,00 por afio en inversion de patrocinantes.
Colocar 2000 revistas (anuarios) por temporada.

Convertir a la marca en el medio promocional mas efectivo de la
region
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i1.2.4.- ESTRATEGIAS DE MARKETING

e Promover a la academia emeritense como la mejor alternativa en
cuanto ha formacién de aptitudes futbolisticas del pais.
¢ Dar a conocer a la AEFC como un vehiculo promocional de aito
impacto originado en su capacidad para agrupar aficionados y generar
opinién publica.
o Ampliar la linea de productos y servicios orientada tanto al usuario
final como al usuario empresarial.
o Focalizar los esfuerzos comunicacionales en la construccion y

desarrollo de la marca Academia Emeritense Fiitbol Club.

o Mantener los niveles de satisfaccion de los usuarios actuales de la

academia.

¢ Desarrollar y promover a la AEFC como una organizacién unica en el
mercado venezolano de academias de futbol.

11.2.5.- PROGRAMAS DE MARKETING

11.2.5.1.- PROGRAMA DE PRODUCTO

OBJETIVO TACTICA ESPECIFICA RECURSQS CONTROL
Mantener una soélida | Ofertar una linea de cursos y talleres | Instructores calificados, Cﬂ?ﬂ_ogramés g
linea de productos de | de capacitacion en topicos tales como | espacio  fisico  y | actvidades: Tiempos

distraccion y
esparcimiento.

Incrementar los
beneficios  percibidos
por el aficionado con
relacion a la marca
Academia Emeritense
FC.

Capacitar a los actores
del futbol en
Venezuela.

direccion técnica y preparacion fisica.

Creacién de fiestas especiales a
beneficio de la AEFC. Estas fiestas se
deben efectuar en fecha que amerite
celebracion para el club, con invitados
especiales nacionales €
internacionales. De no existir fechas
conmemorativas, se deben crear y
comunicar, generando argumentos que
invilen a la celebracion. ESTAS
FIESTAS PUEDEN REALIZARSE
BAJO LA  MODALIDAD DE
FESTIVALES  DEPORTIVOS Y
UTILIZAR DE ESTA FORMA LAS
INSTALACIONES DEPORTIVAS DE
LA AEFC.

material d trabajo.

Espacio fisico, tema,
afracciones y
participacion directa de
los patrocinantes
nacionales e
internacionales.

para promocion y
tiempos
ejecucion.
Presupuestos.

para

Cronogramas ¥y
presupuestos.
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OBJETIVO

TACTICA ESPECIFICA

RECURSOS

CONTROL

Columna informativa en Diarios Frontera,
Pico Bolivar y Cambio de Siglo. El nombre
de la columna debe ser “GENTE DE
FUTBOL". La misma circulara
semanalmente y su objetivo principal serd
el de informar a la colectividad con relacién
a los aspectos relevantes del club. Debe
incluir una seccién dedicada a los
cumpleafieros del mes.

Micro de radio “GENTE DE FUTBOL”
Este micro debera transmitirse diariamente,
tres veces por dia y su objetivo principal es
el de mantener a la aficion informada
acerca del pasado, presente y futuro de la
academia. Se deben elaborar tres micros
distintos por semana, los cuales deben ser
rotados dia a dia. Este producto debe ser
ofertado a tres patrocinantes distintos.
Salida al aire 1 mes antes del comienzo de
la temporada 2007-2008.de manera que se
pueda favoreces el despertar del interés de
la NUEVA GENTE DE FUTBOL

Creacion de revista La nueva “GENTE DE
FUTBOL". Esta revista debe circular en
sus comienzos semestralmente. La misma
persigue como objetivo cumplir la funcién
de anuario informativo para cada
temporada. Debe tener un precio accesible.
Dicha revista debe convertirse en una
fuente de ingresos importante para la
AEFC.

Definir mascota del club. Para ello, se
debe llamar a concurso abierto donde los
nifios  interesados  mostraran  sus
propuestas. E! ganador sera electo por los
estudiantes miembros de la academia y sus
padres o representantes. El llamado a
concurso se debe hacer en rueda de
prensa, asi como también en prensa y radio
de fa region. El ganador se anunciara en
prensa y medios regionales y debe recibir
un premio a definir. Posteriormente y en
alguno de los juegos del torneo nacional se
presentard la mascota al piblico en
general.

Banco de datos con
informacion de interés
y personas o equipo
responsable de Ia
produccion de estos
documentos con la
oportunidad def caso.

Banco de datos con
informacion de interés
y personas o equipo
responsable de la
produccion de estos
documentos con la
oportunidad del caso.

Escritores 0
articulistas, fotografos,
corrector de estilos,

imprenta,  disefador
grafico y
patracinantes.
Premiacion.

Consejo editorial
responsable de la
elaboracion,
aprobacion y
publicacion.

Consejo editorial
responsable de la
elaboracion,
aprobacion y
publicacion.

Consejo editorial
responsable de la

elaboracién,
aprobacién y
publicacion.
Cronogramas de
actividades y
presupuestos.
Bases de!
concurso, reglas
de eleccion,
cronograma de
actividades.
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OBJETIVO TACTICA ESPECIFICA RECURSOS CONTROL
Desarrollar torneo Fitbol 7 “Con padres, | Disponibilidad  de | Bases de
personal técnico de la AEFC y empresas”. | canchas, equipos, | competencia,
Recibiran premiacion los tres primeros lugares. | uniformes, arbitraje, | cronograma,
Los equipos participantes deben  ser | premiacion y | presupuestos.
representativos de las empresas patrocinantes | patrocinantes.
ademas de los padres y representantes de las
diferentes categorias del ciub sumados a los
entrenadores favoreciendo de esta manera la
integracion e identidad por el club. Se dard
cupo a 12 equipos, divididos en 2 grupos de seis
cada uno. La premiacidn consistira en 10
camisetas, asi como un frofeo. La premiacién
debe ser entregada por el cuerpo técnico de la
“VINOTINTO". El torneo debe durar tres meses.

Desarrollar un programa completo de | Atracciones, Cronogramas

espectaculos y atracciones para las | productos para las | y

antesalas y los medios tiempos de cada | rifas, sonido, | presupuestos.

partido. Se sugieren las siguientes atracciones: | seguridad.

Payasos para nifios, guerra de Bandas Show,

misica de ambiente, rifas, concursos, grupos de

danzas, bailes, entre ofros.

Preparar campamentos deportivos | Espacio fisico | Cronogramas de

vacacionales, con el fin de permitir la | (Canchas), :.““"da"es"
S . jempos  para

participacion no solo de los estudiantes de la | entrenadores, promocion Y

academia sino por el contrario de cualquier | asistentes, balones y | tempos  para

interesado  en  mejorar sus  aptitudes | material deportivo en | ejecucion.

futbolisticas. Cabe destacar que estos | general, vestimenta | Presupuestos.

campamentos deben avalarse por | deportiva, entre

organizaciones deportivas de frascendencia | ofros.

internacional.

Organizacion de clinicas deportivas. En | Espacio fisico | cronogramas de

estas, los integrantes del club (Directivos, | (Canchas), actividades:

jugadores y cuerpo técnico) deben asistir a | entrenadores, Tiempos  para

escuelas, liceos, colegios y escuelas de fitbol | asistentes, balones y gem’m""’" y

- . . mpos para

con el fin de conversar acerca de topicos de | material deportivo en | gecucion.

interés comun para las partes. Se debe hacer | general, vestimenta | Presupuestos.

énfasis en Las comunidades y poblados mas | deportiva, entre

tradicionales del Estado Mérida. (Tabay, | ofros.

Mucuchies, Mucuruba, Lagunillas, San Juan,
Jaji, Mucutuy, Mucuchachi, Canagua entre
ofros). Las primeras clinicas deportiva se
debe realizar de forma paralela en 3 de los
mas importantes municipios del estado
(Libertador, Campo Elias, Santos Marquina)
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I.2.5.2.- PROGRAMA INTEGRADO DE COMUNICACION.

OBJETIVO

TACTICA ESPECIFICA

RECURSOS

CONTROL

Generar imagen de
marca de producto
ACADEMIA
EMERITENSE FC.

Persuadir al mercado
con relacion al valor
superior a obtener
haciendo uso de los
servicios ofertados.

Posicionar fa marca.

Resaltar lo valores de
diferenciacién de la
academia para con
otras  organizaciones
similares

1.- Programa de relaciones publicas

Organizacion de rueda de prensa para
la preventa Academia Emeritense FC.
Esta debe realizarse tres meses antes
de la temporada 2007-2008 en las
instalaciones del centro de convenciones
MUCUMBARILA. Se deben invitar
periodistas, medios y empresarios
regionales y nacionales. Su objetivo
principal es el de mostrar la nueva
imagen def club, una imagen que apunta
a darle la importancia que merece el
aficionado, patrocinante y cliente interno,
destacando a la marca como el mejor
medio de comunicacién del occidente
del pais. Las invitaciones deben ser
repartidas con 10 dias de antelacion.

Desarrollo de alianzas estratégicas
con medios de comunicacion. Estas
tienen como objetivo lograra el apoyo
total y estricio de cada uno de ellos
hacia la estrategia de comunicacion de
la marca. Dicho acuerdo no implica
cobro de dinero. Se debe manejar como
estrategia la creacion del “Circuito
Gente de Fiitbol”, asi como fa creacion
del “Circulo de Prensa Emeritense”,
ambos con la finalidad de lograr la
mayor difusion posible de informacion
vincuiada al Club  Academia
Emeritense. Fecha tope para
oficializacion de convenios con
emisoras de radio. Dos meses antes
de la temporada 2007-2008

Presentacion oficial de néminas para
los torneos nacionales 2007-2008:
Fecha: 15 dias antes del inicio de la
temporada 2007-2008

Espacio fisico,
moderador, material
promocional (dipticos,
presentaciones
animadas, entre otros)
invitaciones, coffe
break.

Propuesta de alianza
estratégica con los
medios de
comunicacion.

Espacio fisico,
moderador, material
promocional (dipticos,
presentaciones
animadas, entre ofros)
invitaciones, coffe
break.

Presupuestos.

Normativa de
acuerdo o
alianza, politicas
de trabajo
conjunto.

Cronogramas y
presupuestos.
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OBJETIVO

TACTICA ESPECIFICA

RECURSOS

CONTROL

2.- Programa de Publicidad

Transmision de cufia publicitaria del club,
sus productos y servicios, sus juegos y su
campaiia en general. Dichas cufias deben
ser transmitidas de lunes a sabado, a razén
de 5 veces por dia, en los vehiculos de mayor
audiencia en las emisoras con las cuales
mantenga convenios el club. A nivel de TV,
tanto OMC TV como TAM deben incluir en su
pauta publicitaria 5 repeticiones por dia de las
adaptaciones para TV de la campafia de
desarrolio de la marca. La entrada al aire de
los mensajes comunicacionales se
establece para 1 mes antes del inicio de la
temporada 2007-2008

Creacion de la Patrulla Emeritense la cual
se encargara de las visitas promocionales de
la academia a las instituciones educativas del
estado conformada por los jovenes vinotinto y
seleccion del estado de Ia academia. Quienes
se encargaran de mostrar sus habifidades
ejecutando destrezas de dominio de la pelota
en juegos recreativos de integracion con los
estudiantes de dichas instituciones. Paralelo a
la entrega de carpetas promocionales a los
directivos de fa institucion y de volantes
informativos a los alumnos sobre la historia
evolucién e importancia del futbol y fa mision
de la AEFC en el desarrollo integral del
individuo, favoreciendo de esta manera la
imagen comunitaria y de labor social que toda
empresa debe cumplir a favor de mejorar la
calidad de vida de sus comunidades.

Perifoneo. Estos deben circular por la ciudad
los dias viernes y sabados, de 3 PM a 7 PM,
con el fin de motivar a la aficion a disfrutar de
los espectaculos organizados por la AEFC.

Entrega de volantes promocionales y
encartados de prensa. Estos con el fin de
invitar a los encuentros del equipo como local
y al consumo de determinados productos de
nuestros pafrocinantes. Estos se deben
entregar en los sitios mé&s concurridos de fa
ciudad: Plaza Bolivar Ejido, Semaforos El
Carrizal, Mc Donalds, Plaza Bolivar Mérida.
CC Alto Prado. Se deben entregar a razon de
3000 volantes por juego. Se confratara 4
promotoras a los fines concernientes.

Pieza publicitaria para
radio y television,
cancelacion de pauta
publicitaria.

Transporte, material
deportivo y material
informativo.

Pieza publicitaria,
unidad movil, equipo
de sonido.

Disefio
imprenta,
impulsadoras.

gréfico,

Pauta diaria.
Cronograma de
actividades.
Presupuestos.

Cronogramas y
presupuesto.
Autorizaciones a
menores de edad.

Cronogramas y
presupuesto.
Permisologia.

Cronogramas y
presupuesto.
Permisologia.
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OBJETIVO TACTICA ESPECIFICA RECURSOS CONTROL
Desarrollo de Web site | Disefiador web, | Presupuestos.
www.academiaemeritense.com Las | banco de datos con | Ranking de
secciones a  desarrollar son; Galeria de | informacion de | visitas.
folos de aficionados, hoja de vida de | interés y personas o
jugadores, cronogramas {juegos, eventos, | equipo  responsable
entrenamientos), historia, tienda virtual, | de la produccion de
noémina completa, barras, estadio o sede | estos  documentos
(disefio de 360%, club AEFC menor, | con la oportunidad
banners, cumpleafieros del mes, como ser | del caso.
jugador emeritense, juegos interactivos,
trivias, protectores de pantalla, mascota,
noticias, entre ofros. Adicionalmente debe
considerarse la automatizacion del pago de
mensualidades con tarjeta de crédito.

Fecha de presentacion de sitio Web: 15

dias antes del primer encuentro del toreo

2007-2008

3.- Programa de Promocion de Ventas

En cada uno de los encuentros | Productos y | Bases 0
deportivos, festivales, fiestas y | animador. reglamentos
cualquiera otro evento, organizar rifas para las rifas ylo
cuyo objeto sean productos para el hogar, CONCUrsos.
productos de fos patrocinantes de la Permisologia
academia y combos de souvenir de la legal.
organizacion.

4.- Programa _de _ Merchandising

deportivo.

Desarrollar calcomanias. Estas deben | Disefio gréfico, | Presupuestos.
proponer minimo tres disefios distintos. | imprenta y punto de | Permisologia
Cada calcomania se debe vender en Bs. | venta. legal.

5.000.

Disefio y comercializacion de afiches | Disefio grafico, | Presupuestos.
del equipo. Estos deben reflejar fotografia | imprenta y punto de | Permisologia
del club con pafrocinantes principales, en | venta. legal.

tamafio tabloide. El precio de un afiche no

debe superar los Bs. 10.000 por unidad.

Motivos a fotografiar: Equipc completo,

atajadas, jugadas, barras, gente de fitbol

entre ofros.

Mercaderia original. Se deben ofertar | Productos y punto de | Presupuestos.
para la venta combos contentivos de | venta.

camisetas y gorras referidas a la AEFC.
Esto como base para el desarrolio futuro
de la linea exclusiva de ropa AEFC.
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OBJETIVO TACTICA ESPECIFICA RECURSOS CONTROL
5.- Estrategias de Sponsorizacion o
patrocinio.
Convenio con CHIVAS  DE | Alianza estratégica. Cronogramas y
GUADALAJARA FC aprovechando su presupuestos.

programa de expansion mundial en el
establecimiento de franquicias para el
desarrollo futbolistico y captacién de
talentos.

Desarrollo del concepto “Familia
comercial Emeritense”. Esta se
conformara  por Jas  empresas
patracinantes del ciub y deben hacer
mencién de estas los medios que se
interesen en fransmitir cada uno de los
juegos. Condicion para formar parte de
fa familia comercial: Adquirir cualquier
producto de patrocinio creado por la
marca. Beneficios: Incremento en la
cartera de clientes de cada empresa
(uso de la clientela afiliada a “GENTE
DE FUTBOL EMERITENSE” Con este
programa se pretende motivar a cada
miembro de Jla academia, sus
representantes y familiares a
comprar los productos de las
empresas de la familia comercial,
recibiendo a cambio un descuentos
especial por ser parte de la familia de
la Academia Emeritense.

Desarrollar paquetes de espacios
publicitarios. Estos paquetes deben
combinar espacios de alto impacto
como la camiseta oficial, con todas las
actividades de movilizacion de
personas y de generacion de
informacion definidos en el presente
plan.

Estructuracion de fuerza de ventas.
Esta debe  conformarse  por
vendedores, los cuales seran
responsables de la comercializacion de
los productos comunicacionales del
equipo en fodo el territorio nacional y a
nivel internacional. Estos vendedores
recibiran una comision por sus ventas.

Disefio gréfico, fuerza
de ventas para

captacion de
empresarios, material
publicitario, espacio
fisico.

Disefio gréfico,

presentacion  animada
de instalaciones fisicas,
estudio de potencialidad
de espacios
aprovechables
publicitariamente,
organizacion de
paquetes, cuantificacion
de paquetes

Representante o
asesores de ventas.

Normativa legal.
Contratos.
Cronogramas y
presupuestos.

Normativa legal.
Contratos.
Cronogramas y
presupuestos.

Normativa legal.
Contratos.
Cronogramas y
presupuestos.
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OBJETIVO

TACTICA ESPECIFICA

RECURSOS

CONTROL

6.- Estrategias de marketing directo

Desarroilar base de datos de
clientes. Para ello se hara uso de los
datos referidos a cada uno de los
estudiantes de la academia y sus
familiares y/o allegados. A estas
personas se le hard entrega de un
carnet que los acredite como parte de
GENTE EMERITENSE, con el cual
podran  acceder a  descuentos
especiales en la compra de productos
de la familia comercial.

Entrega de boletines semanales: A
todos los clientes conformantes de Ia
base de datos se le entregara boletines
semanales informativos sobre diversos
topicos relacionados con la academia,
asi como informacion referida a todos
los patrocinantes de la organizacion,
calendario d juegos, festivales, fiestas,
entre ofros.

Entrega de salutaciones y obsequios
por cumpleaiios: Utilizando ia base de
datos, se hara entrega de salutaciones
y presentes (entradas por ejempio) a
los cumpleafieros de la semana entre
las personas que la componen.

Ofertas personalizadas: Se deben
preparar ofertas de productos
adaptados a cada cliente y enviar esta
informacion via correo electronico o
mensaje de texto

Computador, software
y personal de trabajo.

Disehador web, banco
de datos con
informacion de interés
y personas 0 equipo
responsable de la
produccidn de estos
documentos con la
oportunidad del caso.

Disefiador web, banco
de datos con
informacion de interés
y personas o equipo
responsable de Ia
produccién de estos
documentos con la
oportunidad del caso.

Disefiador web,
productes, banco de
datos con informacién
de interés y personas
0 equipo responsable
de la produccién de
estos documentos con
la oportunidad del
€aso.

Perfit del abonado.

Cronogramas.

Consejo  editorial
responsable de la

elaboracién,
aprobacion
publicacion.

y

Cronogramas de

actividades
presupuestos.

Presupuestos y
cronogramas.

Base de datos.
Presupuesto y
cronogramas.

y
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CAPiTULO VI

Reflexiones

De acuerdo al analisis de los resultados que se obtuvieron en la
aplicacién de los instrumentos de recoleccion de datos, asi como en la
relacion que se establecié con la literatura consultada en materia de
marketing deportivo, se formularon las siguientes reflexiones:

El marketing en general, como herramienta practica de analisis e
investigacion, es muy aprovechable. Pero el marketing deportivo atin no ha
sido investigado, desarrollado, coordinado. No ha sido adaptado al deporte
sino simplemente transportado, extrapolado. Su sabiduria puede aportar al
deporte métodos de medicion faciimente interpretables desde una planilla
electrénica, por ejemplo. De hecho, ostenta una serie de conceptos,
fundamentales en la investigacion del mercado, que los clubes y otras
organizaciones vinculadas al deporte parecen no saber utilizar.

En correspondencia con lo expresado, la informacion obtenida en el
diagnostico realizado, evidencio la necesidad que tiene el personal directivo
de la Academia Emeritense FC, que funciona en el Municipio Libertador del
Estado Mérida, de implementar en esta organizacion planes estrategias de
marketing deportivo conducentes a incrementar sus ingresos producto de la
captacion de clientes y/o usuarios de los servicios deportivos que ofrece,
dirigidos a la formacion de futbolistas de aita competencia en las diferentes
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categorias infantiles y juveniles, en este caso los padres y representantes
de los alumnos inscritos en la misma.

Por ofra parte, ante los profundos cambios que en la actualidad han
ocurrido, no sélo en el ambito deportivo sino de las actividades de
marketing, gerenciales y administrativas cada vez mas globalizados,
requieren la adaptacion de los directivos y gerentes a las innovaciones tanto
desde el punto de vista formativo como desde el punto de vista de la
diversificacion y calidad de su oferta de actividades, entre otros aspectos
que orientan y definen la administracion de empresas bajo un enfoque
integral e interdisciplinario.

De igual manera, el estudio realizado demostré que el nivel de
conocimientos que tienen los padres-representantes como clientes
potenciales de la AEFC, acerca de los procesos gerenciales vy
mercadotécnicos implicitos en la actividad deportiva es cada vez mayor, el
cual se refleja en una creciente demanda de servicios mas personalizados y
sobre todo mas didacticos, en relacion al desarrollo de las potencialidades,
habilidades y destrezas futbolisticas de sus hijos o representados, con el
firme propésito de que en un futuro puedan dedicarse profesionalmente a
esta actividad que genera grandes ingresos siempre y cuando logren

destacar en los &mbitos nacionales e internacionales.

En respuesta a estas demandas que implican el mejoramiento significativo
de la calidad del servicio en la AEFC, sus directivos, gerentes o propietarios
deben tener claros varios planteamientos para abordar de manera eficiente y
efectiva estrategias de marketing deportivo que les permitan definir la forma
como van a dar sus servicios a sus clientes potenciales, las personas que
van ejecutar las estrategias de marketing, su perfil profesional y académico,

los recursos y herramientas con que cuentan para ello, las politicas
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gerenciales y administrativas de implantacién para poner en marcha este
servicio; y lo mas importante, cémo hacerle llegar al consumidor o usuario
final el servicio, a través de tacticas de promocion, publicidad,
posicionamiento, captacion y segmentacion del mercado en el cual se
desenvuelven, y al mismo tiempo conseguir que lo continllen usando el
mayor tiempo posible, propésito fundamental del marketing deportivo.

Por otra parte, el diagnéstico realizado permitié inferir que la AEFC tiene
a su alcance las herramientas basicas para implementar planes de
marketing deportivo que les permitan obtener ventajas con respecto a la
competencia, por cuanto disponen de un personal de entrenadores con alta
capacidad técnica, recursos de masificacion de medios a nivel publicitario y
econdmicos, creatividad, la innovacién y los recursos de capital intelectual
que les permitan extender sus servicios a otras areas tales como
comercializacién de productos e indumentarias deportivas, sistemas de
atencion a clientes de edad avanzada, deportistas de alto nivel, poblaciones
especiales, formacién de personal técnico, de arbitros, promocién de
eventos deportivos, entre otras actividades factibles de implementar, por
cuanto cuenta con el capital intelectual, el potencial que junto con su
capacidad técnica y empatia los llevara al éxito.

Recomendaciones:

Como consecuencia de las reflexiones expuestas anteriormente y de la
interpretacion cualitativa de la informacién aportada por los directivos,
entrenadores, representantes y patrocinantes consultados para sustentar el
diagnéstico del Plan de Marketing Deportivo propuesto en la presente
investigacién se sugieren las siguientes recomendaciones:
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Al personal directivo:

- Adaptarse a los cambios desde el punto de vista formativo como
desde el punto de vista de la diversificacion y calidad de la oferta de
actividades que se realizan en la AEFC.

- Ofrecer respuestas concretas a necesidades claras y definidas de los
¢ representantes de los alumnos normalmente vinculadas a la salud y
el aspecto fisico. Todo ello de una forma particular y personalizada.

- Definir las estrategias de marketing que les interesa y el concepto del
servicio que ofertan a la poblacién.

- Planificar y ejecutar la concepcion del servicio, precio, promocién y
distribucion de ideas, para crear intercambios que satisfagan tanto
objetivos individuales como los de la organizacién.

- Identificar las necesidades de sus clientes potenciales (padres-
representantes-alumnos) basandose en los beneficios fisicos y
psicolégicos que van a obtener de estos servicios.

- Valorar la calidad del servicio al cliente tomado en cuenta las
siguientes variables: disponibilidad del horario, flexibilidad en el pago
(proponer diferentes formas de pago); informacién individual, imagen
(vestimenta de los empleados y entrenadores), fiabilidad y
responsabilidad en el desempefio de los entrenadores; respuesta en
las gestiones administrativas, (reclamaciones, comprobantes de
pago.);, profesionalidad. (programacion de entrenamientos,
observacion e informacion de resultados.); educacion (amabilidad,
preocupacion por faltas de asistencia); coordinacion (facilidad de
coordinar otro horario); seguridad ( asistencia de entrenadores ante
posibles riesgos o peligros, estado de los utensilios utilizados),
complementos (toallas, bebida isot6nica, motivacién).
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Ofrecer un servicio personal de salud global empleando las diferentes
facetas del deporte para ello.

Comunicar con eficiencia, definir metas claras, asignar tareas segin la
capacidad individual de la plantilla pero con objetivos globales,
reconocer e impulsar el liderazgo en pro del trabajo general, crear
espiritu de equipo, delegar con eficacia.

Explotar las capacidades individuales y del equipo (coaching)
Realizando reuniones, estableciendo un didlogo fluido entre todos los
componentes del equipo con el fin de compartir idead y aprovechar
nuevas posibilidades.

Incorporar la visién y el pensamiento estratégico en la gestion y el
marketing del "Producto Deporte”

Dar acceso a las mas modernas herramientas de gestion empresaria y
de marketing estratégico y tactico para su utilizacién concreta en el
ambito de la institucion.

Dotar a la AEFC de los recursos para prestar buenos servicios a sus
estudiantes y representantes.

Promover la participacion de los padres y representantes en las
actividades deportivas, recreativas y culturales que se realizan en la
AEFC.
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A los Entrenadores:

- Conocer e identificarse con sentido de pertinencia sobre los planes
de corto, mediano y largo plazo de la AEFC, asi como de la mision
de la organizacion lo que contribuye al logro eficiente de sus objetivos
y metas.

- Conocer el lugar en que actualmente se encuentra como entrenador
personal de acuerdo a las preferencias o gustos de los consumidores
0 en comparacion con los servicios de la competencia, es decir, con el
resto de entrenadores personales.

- Congeniar con los padres, representantes y alumnos para entenderlos
y para motivarlos y conducirlos en el lugar de entrenamiento.

- Visualizar todas las complejas interrelaciones que existen en el lugar
de trabajo. Las relaciones entre personas exigen saber interactuar con
cada cliente dependiendo de la empatia recibida

- Motivar y dinamizar a los padres, representantes y alumnos.

- Promover intercambios deportivos con otras organizaciones locales.

- Darles mas oportunidad a los alumnos para que desarrollen y
demuestren sus cualidades futbolisticas.

- Participar en jornadas de capacitacién a los entrenadores a nivel
pedagogico y futbolistico.

A los Representantes:

- Participar activamente en las actividades deportivas que se realizan en
la AEFC.

- Mantener permanente comunicacion con los directivos y entrenadores
de la AEFC para informarse sobre los beneficios que la Academia
Emeritense FC ofrece a sus estudiantes, tales como: formacion
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deportiva y cultural, niveles de competitividad en las diferentes
categorias futbolisticas, los intercambios, locales, regionales,
nacionales e internacionales que se realizan en sus instalaciones
deportivas y fuera de ellas, de desarrollo personal y los derivados de
las actividades fisicas implicitas en la practica deportiva.

- Visitar con mayor frecuencia la AEFC para conocer el rendimiento
deportivo de sus hijos o representantes asi como también en sus

procesos gerenciales, administrativos, organizacionales y funcionales.
A los Patrocinadores:

- Reconocer la importancia que tiene el proceso de marketing deportivo
en el contexto comercial y empresarial.

- Establecer relaciones eficientes y asertivas mercadotécnicas con la
AEFC en materia de promocion y publicidad. Precisar claramente en
términos cuantitativos el presupuesto publicitario que destinan al

patrocinio deportivo.

- Incrementar la inversion de sus presupuestos en  publicidad,
primordialmente en televisiébn, radio y prensa como medios
publicitarios.

- Dar a conocer la empresa que representan.

- Creacion de la imagen corporativa de sus empresas.
- Determinar el perfil (caracteristicas, requisitos, condiciones) que
deben reunir las empresas que patrocinan.

- Colaborar en la promocion del deporte infantil y juvenil.
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- Fortalecerse como equipo de alto desempefio y reconocimiento de ia
marca que representan.
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PRESENTACION
Estimado directivo:

El presente cuestionario tiene como objetivo conocer su opinion
sobre aspectos relacionados con la funcidon de Marketing Deportivo que se
desarrolla en la Academia Emeritense Fltbol Club., que funciona en la
ciudad de Mérida, Municipio Libertador del estado Mérida, todo con el fin de
orientar la elaboracion de un Plan Estratégico de Marketing Deportivo
dirigido a esta organizacion deportiva.

Usted forma parte de los informantes claves para responder este
instrumento, conformado por una serie de preguntas que permitirdn obtener
la informacién requerida, con el fin de realizar una investigacioén para optar al
Titulo de Especialista: Mencion Gerencia Deportiva en la Universidad de Los
Andes.

Los datos suministrados tienen caracter confidencial y anénimo, que
sélo serdn manejados por el equipo investigador, por lo que se le agradece
contestar cada uno de los planteamientos con una respuesta precisa,
emitida objetivamente y con la mayor sinceridad que amerita la misma, a fin
de garantizar confiabilidad de los resultados.

Atentamente:

Lic. Pedro Arias

Gracias por su colaboracion.
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IDENTIFICACION DEL PROPOSITO DE LA INVESTIGACION -

INVESTIGADOR Proponer un Plan de Marketing Deportivo dirigido a
Lic. Pedro E. Arias La Academia Emeritense de Futbol Club del
Estudiante del post grado de Municipio Libertador del estado Mérida

Gerencia Deportiva de la ULA

PREGUNTAS PARA DIRECTIVOS DE LA ORGANIZACION

Instrucciones: Lea detenidamente cada una de las preguntas que se realizan
a continuacion y responda de acuerdo a su opiniébn sobre el asunto
considerado.

1.- ¢ Cuantos personas integran la junta administradora de la organizacion?
Una Dos Tres Cuatro Cinco Mas
de cinco No sabe/no contesta

2.- ;Alguna de estas personas posee formacion profesional en el area de la
administracion y/o manejo de organizaciones?
Si No No sabe/no contesta

3.- ¢Alguna de estas personas posee experiencia en el area de la
administracién y/o manejo de organizaciones?
Si No No sabe/no contesta

4.- ;Alguna de estas personas posee formacioén profesional en el area del
marketing?
Si No No sabe/no contesta

5.- ¢En la organizacion existe un area funcional destinada exclusivamente a
la gestion del marketing?

Si No No sabe/no contesta

NOTA: Si su respuesta es afirmativa. contintie con la siguiente pregunta.

Caso contrario, pase a la pregunta 8
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6.- ¢ Cuantas personas laboran es dicha area?
Una Dos Tres Cuatro Cinco Mas
de cinco No sabe/no contesta

7.- Describa brevemente las funciones y responsabilidades de esta area
comercial

NOTA: Continte con la pregunta 9.

8.- ¢Quién asume la responsabilidad del manejo del marketing en su
organizacion?

9.- ¢ En su organizacién se elaboran planes de marketing?

Si No No sabe/no contesta

10.- ¢ Su organizacion ha logrado identificar elementos diferenciadores que
les permitan destacar por sobre la competencia?

Si No No sabe/no contesta

NOTA: Si su respuesta es afirmativa. contintie con la siguiente pregunta.
Caso contrario, pase a la pregunta 12.

11.- ¢ Cuales son estos elementos diferenciadores?
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12.- ¢ Posee su organizacion una estrategia de posicionamiento?

Si No No sabe/no contesta

NOTA: Si su respuesta es afirmativa. continte con la siguiente pregunta.
Caso contrario, pase a la pregunta 14.

13.- 4 Cémo aspira posicionarse su organizacion en la mente de los clientes?

14.- ;En su organizacion se realizan estudios del mercado?
Si No No sabe/no contesta

NOTA: Si su respuesta es afirmativa..continue con la siguiente pregunta.
Caso contrario, pase a la pregunta 17.

15.- {Qué metodos suelen utilizar y que variables del mercado suelen
analizar? Describa brevemente ambas cuestiones.

16.- {Qué utilidad le dan a la informacién que recopilan en los estudios de
mercado? Puede elegir varias alternativas.

Desarrollamos todos los servicios que posteriormente prestamos a
nuestros clientes.

Los compilamos en una base de datos para posteriores aplicaciones.
Conocemos a la competencia y a nuestros clientes.

Diagnosticamos la situacion de la organizacion.

No le damos ningan uso.

|
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17.- ¢ Su organizacién segmenta el mercado?

Si No No sabe/no contesta

NOTA: Si su respuesta es afirmativa, continde con la siguiente pregunta.
Caso contrario, pase a la pregunta 19.

18.- ¢ Cudl es/son elllos segmento/s de mercado hacia el cual la organizacion
dirige sus esfuerzos de marketing? Describa brevemente cada segmento

19.- ¢ Qué orientacion suelen seguir al momento de establecer los precios y/o
tarifas a cobrar a sus clientes?

Se determinan los precios con base en los costos unitarios mas un
porcentaje de utilidad.
Se determinan los precios con base en los precios de nuestros
competidores.
Se fijan los precios con base en la capacidad de pago del cliente.
Aplicamos una combinacién de los tres métodos mencionados.
Otro.

|

Indique

20.- 4 Conoce usted los precios de la competencia?

Si No No sabe/no contesta

21.- Dentro de su gestion comercial, 4 Utilizan tacticas promocionales?

Si No No sabe/no contesta

NOTA: Si su respuesta es afirmativa, contintie con la siguiente pregunta.
Caso contrario, pase a la pregunta 23
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22 - Indique las herramientas publicitarias empleadas por su organizacion.

Comerciales en Avisos en Internet. (Sitio
TV prensa. Web)
Cufias en radio. Perifoneo de Catélogos.
calle.
Publicidad mévil. Vallas Publicidad no
publicitarias. convencional.
Merchandising Mercadeo Volantes de
directo. calle.
Otros.
Indique

23.- Dentro de su gestion comercial, ¢ Utilizan planes de patrocinio para la
captacién de sponsord?

Si No No sabe/no contesta

NOTA: Si su respuesta es afirmativa, continle con la siguiente pregunta.
Caso contrario, pase a la pregunta 25.

24.- Describa brevemente las principales caracteristicas del plan de
patrocinio.

25.- ;Cual es la calificacion profesional del personal de su organizacion?
Bachillerato.
TSU.
Universitario.
Especialista.
Maestria.
Doctorado.
Otro. Indique:
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26.- ¢Existen en su organizacién planes de entrenamiento y preparacion
profesional para recurso humano?

Si No No sabe/no contesta

NOTA: Si su respuesta es afirmativa, continie con la siguiente pregunta.
Caso contrario, pase a la pregunta 28.

27.- Describa brevemente estos planes de capacitacion.

28.- Del siguiente listado, identifique los elementos administrativos que se
hayan definido como parte de la gestion de su organizacién

Misién Valores Estructura
organizativa

Visién Politicas Funciones

Procesos Procedimientos Normas

29.- ;Qué beneficios espera usted que le aporte a su gestidon u plan de
marketing?

Gracias por su colaboracion
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PRESENTACION
Estimado entrenador:

El presente cuestionario tiene como objetivo conocer su opinion
sobre aspectos relacionados con la funcién de Marketing Deportivo que se
desarrolla en la Academia Emeritense Futbol Club, que funciona en la
ciudad de Mérida, Municipio Libertador del estado Mérida, todo con el fin de
orientar la elaboracién de un Plan Estratégico de Marketing Deportivo
dirigido a esta organizacion.

Usted forma parte de los informantes claves para responder este
instrumento, conformado por una serie de preguntas que permitiran obtener
la informacion requerida, con el fin de realizar una investigacion para optar al
Titulo de Especialista: Mencion Gerencia Deportiva en la Universidad de Los
Andes.

Los datos suministrados tienen caracter confidencial y anénimo, que
soélo seran manejados por el equipo investigador, por lo que se le agradece
contestar cada uno de los planteamientos con una respuesta precisa,
emitida objetivamente y con la mayor sinceridad que amerita la misma, a fin
de garantizar confiabilidad de los resultados.

Atentamente:

Lic. Pedro Arias

Gracias por su colaboracion
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IDENTIFICACION DEL PROPOSITO DE LA INVESTIGACION -

INVESTIGADOR Proponer un Plan de Marketing Deportivo dirigido a
Lic. Pedro E. Arias La Academia Emeritense de Futbol Club del
Estudiante del post grado de Municipio Libertador del estado Mérida

Gerencia Deportiva de la ULA

PREGUNTAS PARA ENTRENADORES DE LA ORGANIZACION

Instrucciones: Lea detenidamente cada una de las preguntas que se realizan
a continuacién y responda de acuerdo a su opinion sobre el asunto
considerado.

1.- ¢Considera usted que la organizacion en la que labora ha logrado
identificar elementos diferenciadores que les permitan destacar por sobre la
competencia?

Si No No sabe/no contesta

NOTA: Si su respuesta es. afumativa, continie con la-siguiente-pregunta.
Caso contrario, pase a la pregunta 3.

2.- ;Cudles son estos elementos diferenciadores?

3.- Segun su opinién, ;Su organizacion tiene claramente definido a que
clientes quiere captar y mantener?

Si No No sabe/no contesta

NOTA: Si su respuesta es afirmativa, continte con
Caso contrano, pase a la pregunta 5.

la siguiente pregunta.
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4.- ;Cual es/son elllos clientes hacia el cual la organizacion dirige sus
esfuerzos de marketing? Describa brevemente cada grupo de clientes

5.- ¢Conoce usted los planes de corto, mediano y largo plazo de la
organizacion?
Si No No sabe/no contesta

6.- ¢(Maneja usted informacion suficiente acerca de la mision de la
organizacion?
Si No No sabe/no contesta

7.- ¢ Como cataloga usted los procesos gerenciales de la organizacion?

Totalmente adecuados Ligeramente adecuados Moderadamente
inadecuados
Moderadamente adecuados Ligeramente inadecuados Totalmente inadecuados

8.- ¢ Qué cambiaria y/o mejoraria en estos procesos gerenciales?

9.- ;La calidad de los servicios que ofrece la organizacion responde a las
necesidades de los padres y representantes como principales clientes?

Si No No sabe/no contesta

¢ Por qué?
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10.- ¢Qué comentarios son mas comunes entre el grupo de clientes de la
organizacion? (Padres, representantes y alumnos)

11.- ¢Existen en su organizacion planes de entrenamiento y preparacion

profesional para recurso humano?
Si No No sabe/no contesta

NOTA: Si su respuesta es afirmativa, continte con la siguiente pregunta.
Caso contrario, pase a la pregunta 28.

12.- Describa brevemente estos planes de capacitacion.

13.- Desde su optica personal, ¢Como cataloga la gestion de marketing
realizada en su organizaciéon?

Totalmente adecuada Ligeramente adecuada Moderadamente inadecuada
Moderadamente adecuada Ligeramente inadecuada Totalmente inadecuada

14.- ; Qué cambiaria y/o mejoraria en estos procesos de marketing?

Gracias por su colaboracion
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PRESENTACION
Estimado representante:

El presente cuestionario tiene como objetivo conocer su opinion
sobre aspectos relacionados con la administracion, organizacion vy
funcionamiento de la Academia Emeritense Futbol Club, que funciona en la
ciudad de Mérida, Municipio Libertador del estado Mérida, todo con el fin de
orientar la elaboracion de un Plan Estratégico de Marketing Deportivo
dirigido a esta organizacion deportiva.

Usted forma parte de los informantes claves para responder este
instrumento, conformado por una serie de preguntas que permitiran obtener
la informacién requerida, con el fin de realizar una investigacién para optar al
Titulo de Especialista: Mencion Gerencia Deportiva en la Universidad de Los
Andes.

Los datos suministrados tienen caracter confidencial y anénimo, que
so6lo seran manejados por el equipo investigador, por lo que se le agradece
contestar cada uno de los planteamientos con una respuesta precisa,
emitida objetivamente y con la mayor sinceridad que amerita la misma, a fin

de garantizar confiabilidad de los resultados.
Atentamente:

Lic. Pedro Arias

Gracias por su colaboracion
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IDENTIFICACION DEL PROPOSITO DE LA INVESTIGACION -

INVESTIGADOR Proponer un Plan de Marketing Deportivo dirigido a
Lic. Pedro E. Arias La Academia Emeritense de Futbol Club del
Estudiante de! post grado de Municipio Libertador del estado Mérida

Gerencia Deportiva de la ULA

PREGUNTAS PARA REPRESENTANTES DE ALUMNOS DE LA
ORGANIZACION

Instrucciones: Lea detenidamente cada una de las preguntas que se realizan
a continuacion y responda de acuerdo a su opinién sobre el asunto
considerado.

1.- ¢la Academia realiza actividades deportivas que permitan
adquirir/mejorar las cualidades futbolisticas de su representado?

Si No No sabe/no contesta

NOTA: Si su respuesta es afirmativa, responda la pregunta 2. Caso contrario,
pase a la pregunta 4.

2.- ¢ Qué tipo de actividades se realizan?

3.- ¢ Participa su hijo en este tipo de actividad deportiva?

Si No No sabe/no contesta

4.- ;La Academia promueve su participacion como representante en las
actividades organizadas para todos los estudiantes de la organizacién?

Si No No sabe/no contesta

NOTA: Si su respuesta es afirmativa, responda la pregunta 5. Caso contrario,
pase a la pregunta?.
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5.- ¢ Ha participado usted en este tipo de actividades?

Si No No sabe/no contesta

NOTA: Si su respuesta es afirmativa, responda la pregunta 6. Caso contrario,
pase a la pregunta?.

6.- Describa brevemente el tipo de actividad en la que usted como
representante particip6.

7.- ¢Maneja usted informacién suficiente acerca de los beneficios que la
Academia ofrece a sus estudiantes?

Si No No sabe/no contesta

8.- Describa brevemente los beneficios que le han sido comunicados de
parte de la Academia Emeritense FC.

9.- ;Como califica usted la comunicaciéon existente entre los miembros
Directivos/personal de la Academia y los representantes y alumnos?

Totalmente adecuadas Ligeramente adecuadas Moderadamente
inadecuadas
Moderadamente adecuadas Ligeramente inadecuadas Totalmente inadecuadas

10.- ¢ Como cataloga usted los procesos gerenciales de la organizacion?

Totalmente adecuados Ligeramente adecuados Moderadamente
inadecuados
Moderadamente adecuados Ligeramente inadecuados Totalmente inadecuados
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11- ¢ Qué cambiaria y/o mejoraria en estos procesos gerenciales?

12.- ; Como se enterd usted de la existencia de la Academia Emeritense FC?

Comentario de un amigo. Me lo dijo mi hijo. Nota de prensa.
Publicidad en TV/Radio. Internet. Ofro. Indique

13.- ¢Como considera el nivel competitivo deportivo de los alumnos de
Academia Emeritense FC?

Excelente.

Bueno

Regular

Malo.

Pésimo.
14.- ;La calidad de los servicios que ofrece la organizacién responde a las
necesidades de los padres y representantes como principales clientes?

Si No No sabe/no contesta

NOTA: Si su respuesta es afirmativa, responda la pregunta 15. Caso
contrario, pase a la pregunta 16.

15.- ¢ Por qué?

16.- ¢ Que tan satisfecho esta usted con la calidad de estos servicios? En el
siguiente recuadro se muestra una escala de satisfaccion, donde el minimo
valor refleja una escasa satisfaccion y el maximo una elevada satisfaccion.
Seleccione en esta escala el valor que refleje su opinién sobre el asunto.

1 1 2 [ 3 | 4 | 5 [ & | 7 [ & | 9 | 10 |
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17- Cual es su opinién acerca de la afirmacion “LA ACADEMIA
EMERITENSE FC CUENTA CON TODOS LOS RECURSOS NECESARIOS
PARA PRESTAR BUENOS SERVICIOS A SUS ESTUDIANTES Y
REPRESENTANTES”

totalmente de acuerdo Ligeramente de acuerdo Moderadamente en
desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Moderadamente de acuerdo Ligeramente en desacuerdo

18.- ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con el personal técnico de la
Academia Emeritense? En el siguiente recuadro se muestra una escala de
satisfaccion, donde el minimo valor refleja una escasa satisfaccion y el
maximo una elevada satisfaccion. Seleccione en esta escala el valor que
refleje su opinidn sobre el asunto.

I

1 1T 2 [ 3 1 4 1 5 T 686 T 7 1 8 | 9 T 1

]

19.- {Qué le sugeriria a este personal para reforzar/mejorar 6 cambiar su
desempefio?

20.- ;Cual es su opinibn acerca de las tarifas establecidas como
mensualidades cobradas por la Academia Emeritense FC?

Altas

Justas

Moderadas.

Bajas.

No sabe/no contesta.

Gracias por su colaboracién
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PRESENTACION

Estimado Patrocinador:
El presente cuestionario tiene como objetivo conocer su opinion

sobre aspectos relacionados con la funcién de Marketing Deportivo que se
desarrolla en las diferentes Academias o Escuelas de Futbol que funcionan
en la ciudad de Mérida, todo con el fin de orientar la elaboracién de un Plan
Estratégico de Marketing Deportivo dirigido a estas organizacién deportivas.

Usted forma parte de los informantes claves para responder este
instrumento, conformado por una serie de preguntas que permitiran obtener
la informacién requerida, con el fin de realizar una investigacién para optar al
Titulo de Especialista: Mencién Gerencia Deportiva en la Universidad de Los
Andes.

Los datos suministrados tienen caracter confidencial y anénimo, que
sblo seran manejados por el equipo investigador, por lo que se le agradece
contestar cada uno de los planteamientos con una respuesta precisa,
emitida objetivamente y con la mayor sinceridad que amerita la misma, a fin
de garantizar confiabilidad de los resultados.

Atentamente:
Lic. Pedro Arias

Gracias por su colaboracién
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