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RESUMEN

Este trabajo de investigacion tuvo como objetivo general plantear, para las
organizaciones deportivas olimpicas en Colombia, experiencias de mercadeo
que promuevan la fidelizacién y el valor de marca. El enfoque de investigacion
fue cualitativo de tipo exploratorio-descriptivo,-con entrevistas en profundidad
como instrumento de recoleccidén de datos aplicado a una poblacién integrada
por diez dirigentes deportivos.

Los resultados evidenciaron las falencias existentes entre el deber ser
empresarial y el manejo autoritario o “presidencialista” que se les da a las
organizaciones deportivas olimpicas, en las que su representante legal posee
funciones multipropdsito, poco estratégicas y efectivas. Asi mismo, se
evidencio el poco uso y relevancia que posee el mercadeo en la estrategia
organizacional, lo que implica que se pierda una gran oportunidad de
dinamizar la economia de dichas entidades y del pais. Asi, se concluye que es
necesario propulsar estrategias de mercadeo que sean experienciales y que,
por lo tanto, generen valor de marca, el subsecuente posicionamiento y una

fidelizacion del cliente.

Palabras clave: eventos, fidelizacion, mercadeo, mercadeo deportivo,
mercadeo experiencial, mercadeo digital, posicionamiento de marca,

publicidad, publicidad ATL, publicidad BTL, valor de marca.



ABSTRACT

This research work had as a general objective to propose, for Olympic sports
organizations in Colombia, marketing experiences that promote brand loyalty
and value. The research approach was qualitative, exploratory-descriptive, with
in-depth interviews as a data collection instrument applied to a population
made up of ten sports leaders.

The results evidenced the flaws between the duty to be business and the
authoritarian or ‘presidentialist” management given to Olympic sports
organizations, in which their legal representative has multipurpose functions,
not very strategic and effective. Likewise, the little use and relevance of
marketing in the organizational strategy was evidenced, which implies that a
great opportunity to boost the economy of these entities and the country is lost.
Thus, it is concluded that it is necessary to propel marketing strategies that are
experiential and, therefore, generate brand value, subsequent positioning and

customer loyalty.

Key words: events, loyalty, marketing, sports marketing, experiential
marketing, digital marketing, brand positioning, advertising, ATL advertising,
BTL advertising, brand value.



INTRODUCCION

Los contextos sociales actuales estan marcados por la globalizacion; por tanto,
todo lo social, lo cultural, lo histérico, lo politico, lo econdmico y lo ecologico
estan cada vez mas inmersos y compenetrados unos en relacion con otros,
tanto, que quedan fusionados en forma sdlida. Por ello, no se puede escindir
uno de otro, puesto que se aglomeran y se amalgaman en una suerte de ente
palpitante que lo abarca todo y lo engulle todo, de tal manera que, si se habla
del estado social, se debe tocar, sin la menor duda, lo cultural, lo histérico, lo
politico, lo econdmico y lo ecoldgico; y si, por el contrario, se trata el tema
politico, no se puede soslayar lo social, lo cultural, lo historico, lo politico, lo
econdmico y lo ecoldgico, y asi sucesivamente en una continua banda de
Mobius.

Las sociedades actuales, en este sentido, abogan por lo que se ha
denominado la aldea global, acepcion que se adhiere a la éptica que suscita
leer a Sanchez y Elguea (1992) cuando dicen: “El comercio internacional y la
competencia comercial por nuevos mercados se han expandido enormemente
durante las tres ultimas décadas...y las relaciones econdémicas internacionales
se volvieron mas complejas e intrincadas que nunca” (p. 80). Fue asi como en
el presente texto se puso el acento en un hecho que se engloba en las visiones

econdmicas actuales: el mercadeo deportivo.

El mercadeo tiene varias vias que conllevan el posicionamiento de marca; una
de ellas es la publicidad, que ofrece, en términos de comunicacion y
creatividad, herramientas que contribuyen al crecimiento de la companhia
desde perspectivas cualitativas y cuantitativas. Lo anterior ocurre en todos los
escenarios empresariales y uno de ellos, que fue motivo del presente estudio,
es la industria deportiva, sector que, a través de los afos, se ha convertido en

una plataforma de posicionamiento de marcas. En este sentido, la articulacién
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entre mercadeo y deporte, en un contexto estratégico, no estda dado en
Colombia, como si sucede en Estados Unidos, Europa y Asia. A diferencia del
futbol y del ciclismo, existen otras disciplinas deportivas que no cuentan con
recursos suficientes, como resultado de por no tener departamentos
comerciales y de mercadeo que exploten el sector y hagan crecer la industria
a partir de lo privado. Por lo anterior, se ha logrado identificar innumerables
problemas en la industria deportiva local, todo a raiz de la carencia de
conocimiento en temas relacionados con el mercadeo, y en este caso puntual,

del deportivo.

En este orden de ideas, en el presente trabajo se tuvo como objetivo general
plantear, para las organizaciones deportivas olimpicas en Colombia,
experiencias de mercadeo que promuevan la fidelizacién y el valor de marca.
De alli que la investigacion se sustentd en un enfoque cualitativo de tipo
exploratorio-descriptivo, por lo que su instrumento de recoleccion de
informacion fue la entrevista en profundidad, que se le aplicd a una poblacién
integrada por diez dirigentes deportivos en Colombia, lo que posibilito llegar a
unos resultados que dejaron ver que hay enormes falencias en las
organizaciones deportivas olimpicas (en adelante ODO) en Colombia, lo que
lleva a que se deje de lado una de las mas importantes oportunidades de
crecer en la economia. Asi, en el estudio se concluy6é que es fundamental
incentivar practicas publicitarias experienciales que generen valor de marca,

el subsecuente posicionamiento y una fidelizacion del cliente hacia ella.
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1. SITUACION DE ESTUDIO

1.1. Planteamiento del problema

En la actualidad se ha dado un fendbmeno que amalgama diversas miradas y
multiples perspectivas de lo humano y se habla de la globalizacion, que, como
es de suponer, permea todos los contextos sociales (Cruz Soto, 1999;
Machado Gomes y Puig, 2009), de tal suerte, que el deporte ha sido uno de
los campos que ha sido estimulado en alto grado por la globalizacién: “Ubicar
el desarrollo deportivo local y la competitividad territorial, implica reconocer la
l6gica del contexto del deporte en un mundo globalizado” (Gutiérrez, 2009, p.
43). Por lo mismo, en el deporte cobra relevancia un mundo cada vez mas

interconectado y con mayor circulacion de informacion.

En tal sentido, Ratten y Ratten (2011) indican que los deportes son un
producto globalizado en el que las personas pueden intervenir de manera
directa o indirecta para obtener satisfaccidén, porque disfrutan al participar o
simplemente con su observacion de las diferentes modalidades que el deporte
ofrece. Por lo tanto, el impacto de las marcas en esta plataforma tiene un
amplio espectro toda vez que no solamente se puede cautivar un publico en
general, sino que también tiene la posibilidad de buscar referentes que ayudan
al posicionamiento. De acuerdo con Ratten (2016), puede decirse que el
mercadeo deportivo requiere la participacion de diferentes areas, sean ellas
del sector privado o del publico; lo que, en alguna medida, indica que el
mercadeo deportivo es un factor significativo y determinante, que contribuye a
la economia mundial mediante la vinculacion de diferentes industrias y que se
convirtio en un gran generador de ingresos, al igual que en una fuente de

posicionamiento, liderazgo y diferenciacion global.
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Segun Kotler y Keller (2006), “El marketing consiste en identificar y satisfacer
las necesidades de las personas y de la sociedad” (p. 5). Una de las
definiciones mas cortas de mercadeo dice que el mercadeo consiste en
“satisfacer necesidades de forma rentable” (p. 5) y esto es lo que buscan las
organizaciones: obtener beneficios y crear valor através de la oferta de
productos y servicios que satisfagan a secciones amplias de la sociedad. Por
lo tanto, el mercadeo, sus estrategias y el posicionamiento de marca se
convierten en actores fundamentales que inciden en la mente de las personas
para que, cuando tomen una decision, consideren los productos o los servicios

de dicha marca para satisfacer su necesidad. En este sentido, en el mercadeo:

se situa el afan por proporcionar valor y satisfaccion a sus mercados.
Para ello, es esencial que la empresa sea capaz de identificar las
necesidades de su cliente, de disefar y desarrollar ofertas ajustadas a
las mismas y de transmitirlas y acercarlas de forma efectiva hacia su
mercado...esta filosofia de negocio se fundamentara en un conjunto de
técnicas de investigacion asociadas al analisis estratégico de los
mercados, asi como de un conjunto de técnicas de comercializacion
asociadas a la operativizacion de acciones de respuesta hacia los
mercados (Monferrer Tirado, 2013, p. 16).

En la actualidad, de lo dicho se desprende existen diversos tipos de mercadeo
qgue se han unido a los componentes tradicionales que los conocedores en la
materia han trabajado a través de los afos: a la mezcla de mercadeo o al
mercadeo estratégico, que son la esencia misma de las marcas y de los
departamentos de mercadeo de las organizaciones. Por ejemplo, se han
sumado nuevas tendencias que han hecho parte de un mundo globalizado, en
las que, con tan solo un clic o darles una mirada a los teléfonos inteligentes
(smartphones), se tiene acceso a las marcas o a las campanas publicitaria de
cualquier parte del mundo.
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Por supuesto, las nuevas tendencias en mercadeo, en las ultimas décadas, se
han apoderado de las campafias publicitarias puesto que los creativos piensan
mas en estrategias digitales y de sensibilizacion que en pautar y atacar su
blanco mediante los medios tradicionales debido, en gran parte, a la
globalizacion y al avance de la tecnologia y de los medios de comunicacion.
Asi pues, el mercadeo 3.0, como lo denominaron Kotler, Kartajaya y Setiawan
(2012), es una de las tendencias mas importantes que las empresas y las
marcas adoptan en la actualidad frente al mercado porque todo se sintetiza en
el mercadeo experiencial y de sentidos, en los que se despiertan sentimientos
diferentes en los consumidores, por medio de experiencias de marca

articuladas con componentes tradicionales de comunicacion.

En el mercadeo son varios los tipos de estrategias que pueden utilizarse, que
se eligen de acuerdo con las necesidades y los objetivos de las marcas con el
fin de impulsar mayores impactos. En este sentido, Vila-Lopez y Rodriguez-
Molina (2013) plantean que una de esas estrategias es la centrada en la
experiencia del consumidor. Por eso, el mercadeo experiencial merece una
revision detallada desde el punto de vista estratégico para la organizacion y
para la realizacion de eventos porque les brinda vivencias o experiencias a los
clientes con el fin de que elijan el producto o el servicio guiados por los
sentimientos o las emociones provocadas. En esta misma linea, Barrios (2012)
afirma que los cinco principios que debe seguir una adecuada estrategia de
mercadeo, basada en la experiencia, son: final fuerte, eliminar o reducir la mala
experiencia lo antes posible, segmentar el placer combinado con la situacion
de incomodidad, construir compromiso a través de la eleccion y dar y mantener
rituales a los clientes (fidelizar y entregar siempre un valor agregado). La
utilizacion de estas herramientas tiene una unica finalidad: generar una
experiencia unica para que, a través del tiempo, quede plasmada en la mente
del cliente.
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Por su parte, una de las principales funciones del mercadeo es el
posicionamiento de marcas y el aumento de su recordacién en un mercado
especifico (Coca Carasila, 2010). Asi, existen sectores que sirven de
plataformas para el impulso de las marcas y coadyuvan al logro del objetivo
de ellas por medio de diferentes técnicas de mercadeo y de comunicacion. Un
ejemplo de ello se encuentra en la industria deportiva, escenario que se ha
convertido en un atractivo importante para grandes marcas toda vez que, en
el deporte, las marcas ven la oportunidad para lograr posicionamiento en el
mercado y valor para la organizacién (Machado Gomes y Puig, 2009).

Lo anterior se evidencia en la evolucién que ha tenido el deporte, influido por
los avances tecnoldgicos y de comunicacion. Asi, las empresas han logrado
llegar al consumidor final de manera mucho mas facil, efectiva y asertiva. En
consecuencia, han hecho asequible la fidelizacion en el cliente y su
crecimiento en el sector. Por tanto, cada vez son muchas mas las marcas que
se vinculan al deporte, situacion que lo ha convertido en una de las plataformas

mas importantes para el posicionamiento de marca:

el deporte se ha convertido en uno de los fendmenos sociales con
mayor arraigo, capacidad de movilizacion y de convocatoria.
Paralelamente, ha ido adquiriendo un creciente protagonismo en el
desarrollo de la economia de mercado de las sociedades modernas,
como consecuencia de los productos accesorios que suministra, los
capitales que mueven sus departamentos, las inversiones que reclaman
sus instalaciones, los recursos de marketing y publicidad a los que dan
lugar sus espectaculos y concentraciones de masas, la intensa
presencia en la vida cotidiana de todos los ciudadanos a través de los
medios de comunicacion (Pedrosa Sanz y Salvador Insua, 2003, p. 64).

Concomitante con ello, la combinacién entre deporte y marca se ha convertido
en una plataforma generadora de riqueza para las compaiias por cuanto
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la recordacion de marca produce niveles de retorno incalculables; es decir, que
genera millones de dolares para la industria y para todos sus grupos de
interés. De alli, que el deporte tenga un impacto enorme en la economia global
(Pedrosa Sanz y Salvador Insua, 2003); asi el estimado del valor de la industria
del deporte es de USD700.000 millones cada afio, lo que es el 1% del producto
interno bruto (PIB) mundial (La industria del deporte mundial genera 700.000
mil millones de dodlares al afo, 2017). Esta cifra, que podria no ser del
todo precisa, muestra, de forma indiscutible, las dimensiones econémicas y la
importancia del deporte como dinamizador de todas las practicas

socioeconomicas globales.

En razon de ello, Richelieu (2016) dice que la globalizacion se ha convertido
en una oportunidad para todas las empresas que buscan posicionamiento de
marca y el subsecuente aumento de ingresos y generacion de ganancias, de
suerte que la vision del deporte ha llevado a crear una oportunidad para las
empresas por medio de la participacion en eventos deportivos o competencias,
qgue pueden tener una duracién desde unas cuantas horas hasta varios meses.
De ahi que el impacto de cada uno de estos eventos varia de acuerdo con el
publico objetivo al que se quiera llegar y con la disponibilidad de recursos que
se tenga. Un ejemplo de ello es el supertazon en los Estados Unidos. Este es
un evento que tiene una duracién de algunas horas, y, sin embargo, tiene un

impacto de mercado enorme.

Por supuesto, eventos con duraciones mas extensas, como la Copa Mundial
de Futbol o los Juegos Olimpicos, impactan gran parte del publico en el
contexto mundial y generan significativo posicionamiento de marcas. Por
tanto, los eventos deportivos de periodos cortos o largos logran sus propoésitos
de posicionamiento de marca con estrategias de comunicacion y de activacion.
En esta medida, la figura 1 muestra el triangulo de valor que indica cémo la
relacion entre propiedades, medios y patrocinadores incrementa las virtudes

del sector.
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Figura 1. Los principales actores del mercado deportivo

“PROPIEDADES”
(properties): deportistas,
organizaciones, eventos,

instalaciones...

MEDIOS PATROCINADORES
(broadcasters) (sponsors)

Fuente: Varela y Franch (2013, p. 8)

En el afno 2018, el crecimiento en la industria fue significativo en el contexto
mundial; segun Gémez (2018) los ingresos de los 100 deportistas mejor
pagados del mundo ascendieron a USD3.800 millones, lo que se logro, como
ya se menciono, por la interaccion entre tecnologias de informaciony los
usuarios que consumen todo lo relacionado con el deporte. En este orden de
ideas, el alcance estratégico que las marcas disponen para ganar terreno en
el mercado es cada vez mayor. De esta manera, consiguen retornos con
mayores garantias y asi ubican su marca en la mejor recordacion del

consumidor.

De acuerdo con Abosag, Ropery Hind (2012), las marcas en el mundo
deportivo y los éxitos conseguidos por sus equipos tienen gran influencia en
los fanaticos, que pueden tener actuaciones guiadas por los sentimientos que,

en ultima instancia, tienen un impacto sobre las marcas. En torno a ello,
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Gladden y Funk (2001) manifiestan que existe una estrecha relacion entre las
asociaciones de marca que, al final, son lo que tienen los consumidores en la
mente y por lo que se pueden ver influenciados en el momento de tomar
decisiones y conservar lealtad sobre ella. De alli que a partir de este concepto
deben trabajar las organizaciones para lograr mejor posicionamiento y mayor
recordacién por parte de los clientes porque por medio de ambos impactos se
genera el proceso de fidelizacion en las marcas.

Como se puede ver, el mercadeo deportivo es un campo amplio que abarca
diferentes elementos, factores y fendmenos, entre ellos: las empresas, los
eventos, los deportistas, los medios de comunicacién y los equipos deportivos,
etc., que hacen parte del universo de posibilidades que tienen las marcas para
plantear estrategias de posicionamiento y generar, de esta forma, valor para
las organizaciones. Por su parte, en la figura 2 se aprecia la clasificacion de

organizaciones que estaban vinculadas con el deporte en el afio 2013.

Figura 2. Las marcas deportivas mas valiosas en 2013

EMPRESAS DEPORTISTAS
1. Nike 1. Super Bowl 1. Tiger Woods 1. Real Madrid CF
2. ESPN 2. Summer Olympic 1. Roger Federer (ex 2. New York Yankees
3. Adidas Games aequo) 3. Manchester United
4. Sky Sports 3. FIFAWorld Cup 3. LeBron James 4. FC Barcelona
5. UnderArmour 4. NCAA Men's Final 4. Phil Mickelson 5. Dallas Cowboys
6. Reebok Four 5. Mahendra Singh 6. Boston Red Sox
7 YES 5. MLB World Series Dhoni 7 Los Angeles
8. NESN 6. Winter Olympic 6. Usain Boit Dodgers
9. MLBAM Games 7 Kobe Bryant 8. New England
10. MSG 7 UEFA Champions 8. Cristiano Ronaldo Patriots
League 8. Lionel Messi (ex 9. Bayern de Mnich
8. Daytona 500 aaquo) 10. Arsenal
9. Kentucky Derby 10. Sachin Tendulkar

10. MLB All-Star Week

Fuente: Varela & Franch (2013, p. 9)

Como es de suponer, y con base en la anterior figura, la venta de derechos
de television y la tecnologia hacen parte de un mundo globalizado que

transmite en la inmediatez lo que ocurre en las antipodas y hace sentir al
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espectador como si estuviera, incluso, en un terreno de juego; en suma, esto
hace parte de la globalizacion y, en esta medida, Fernandez Sanz (2012)

asevera lo que sigue:

‘Deporte” y “medios de comunicacion” —o “comunicacion”, por
extension, si se quiere—...no parecen como muy religados entre si, a la
postre se vienen manifestando hoy dia como términos que aluden a
realidades cada vez mas cercanas y hasta indisolubles (por no apelar
al muy complejo entertainment norteamericano), que mantienen entre
si una relacion simbidtica muy fuerte, diriase que indestructible.

[comillas y cursiva en la fuente] (p. 11).

Esta situacion , en palabras de Bradish, Stevens y Lathrop (2003), ha sido un
factor determinante para el crecimiento de la industria deportiva, en la que se
genera una expansion del mercado del producto y el reconocimiento de una
marca global. No obstante, las empresas deben evaluar y, como consecuencia
de ello, tomar decisiones que identifiquen las estrategias por implementar en
su deseo de internacionalizarse, sin dejar a un lado la caracterizacién nacional
o regional, en la que las campafas publicitarias deben tener diferentes
enfoques de acuerdo con la diversidad cultural y los mercados objetivo y ahi
se debe hacer hincapié en las virtudes que tiene la relacion entre el mercadeo
y el deporte y reconocerlas, al igual que las multiples falencias que se
encuentran en los contextos nacional o local, en los que la misma industria es
la encargada de que el crecimiento no sea sostenible a partir de lo privado, sin
contar que en las politicas publicas cada afo la reduccion presupuestal ataca,
en forma directa, el desarrollo del sector.

Ahora bien, en Colombia la relacion entre las marcas y el deporte nacié a
mediados de los afios cincuenta. En razon de ello, el futbol y el ciclismo han
sido las disciplinas deportivas mas privilegiadas porque han contado con las

empresas mas representativas del pais en el momento de tener patrocinio
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para sus diferentes eventos; es menester recordar los equipos de
ciclismo: Varta, Avianca, Café de Colombia y Coltejer, por mencionar solo
algunos que han estado desde sus inicios con apoyo en el desarrollo de este
deporte; para el caso puntual del futbol, marcas como Bavaria, Mustang y
Colseguros fueron las pioneras en utilizar el deporte para el posicionamiento
de marca en aquellos afos. A pesar de ello, la situacion de Colombia dista,
por mucho, a la de algunos paises europeos o de la de Estados Unidos, lo que
obliga a que se deba tener una perspectiva amplia de los diferentes contextos
para entender la problematica del mercadeo deportivo en el territorio nacional.
En primer lugar, no se pueden soslayar los componentes econdmicos del pais
puesto que tiene una economia que crece con lentitud y con dificultades
sociopoliticas, que estan asociadas con problemas con el narcotrafico, la
pobreza, los bajos niveles de escolarizacion y el poco apoyo institucional que
se le da al deporte.

Todo lo anterior implica que las organizaciones no entren, en forma decidida,
al terreno del deporte en el momento de desarrollar campafias de
posicionamiento de marca para invertir el poco presupuesto que tienen los
departamentos comerciales y de mercadeo, con lo que se ve al deporte como
un espacio mas de los que hay en el pais para pautar, pero no lo entienden
como el mas importante o, por lo menos, como uno de los que aporta mayores
oportunidades segun el impacto que puede generar, no solamente en lo
mediatico, sino también en el nivel de recordacion de marca que puede aportar

para el crecimiento de ella.

Otra situacion que es necesario enmarcar y, a su vez, ponerle el acento como
un factor importante en la evolucion que ha tenido el deporte en Colombia, es
el apoyo institucional, que es precario para tener fortalecido el sector a partir
de lo econdmico y lo deportivo. Lo primero que hay que decir al respecto es
que cada afo el presupuesto para el deporte asignado por el Gobierno
nacional ha disminuido frente a los afos anteriores, pese a los buenos

resultados que se han dado en eventos de ciclo olimpico (Por qué el deporte,
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en un gran ano, tendra recorte del 12 % para 2020, 2019), con lo que se
reduce, de manera evidente, la posibilidad de que mas representantes

colombianos asistan a competencias nacionales e internacionales.

Por ultimo, pero no menos importante, esta el hecho de que en
el pais, a través de la historia, el futbol y el ciclismo han sido los deportes mas
representativos y que han tenido cobertura de los medios de comunicacion vy,
por ende, mayor participacion de las empresas mas importantes del pais, que
han contribuido al crecimiento de las organizaciones que hacen parte del
sector, no solamente en lo comercial, con lo que se incrementan ventas y se
genera nivel de recordacion, sino también en el marco deportivo, en el que las
organizaciones que hacen parte del sistema nacional del deporte han podido,
de a poco, obtener recursos para la financiacion de sus programas y eventos,

lo que ha generado crecimiento en el sector.

Por su parte, las entidades que regulan el deporte en Colombia son las
llamadas organizaciones deportivas olimpicas (ODO), que son las que estan
vinculadas con el olimpismo y el sistema nacional del deporte y las que
regulan, vigilan y normatizan el deporte en Colombia, Iéase federaciones, ligas
o clubes deportivos (Camy y Robinson, 2008). Estas entidades son, segun lo
dicho por Mesa Callejas, Arboleda Sierra, Gaviria Garcia y Guzman Finol
(2010), las encargadas de promover el deporte en el pais, de interceder y
solicitar, ante los maximos organismos deportivos en el contexto mundial,
importantes justas deportivas para que se realicen en el pais, y ahi se hacen
tacitas las dificultades que tiene el crecimiento de la industria en Colombia.

Lo anterior es resultado directo, en primer lugar, del poco o nulo financiamiento
que obtienen estas entidades por parte del Estado y, por otro, que es el foco
de atencion del presente estudio, dado por el empirismo y la informalidad
organizacional que impera en el medio y que no permite que, ante la ausencia
de recursos del sector publico, se garanticen y se generen los recursos a

través de estrategias diferenciadoras con el sector privado. Como es de
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suponer con lo dicho, Colombia carece de infraestructura deportiva; por lo
mismo, la generacion de ingresos de las ODO, por parte de la venta de
servicios, se ve disminuida en forma notable, hecho que genera la busqueda
de recursos por otros medios, a saber: la realizacion de eventos deportivos o
la venta de espacios publicitarios.

De acuerdo con lo manifestado por Aguado, Osorio, Arbona y Pefa-
Vinces (2017), la realizacion de la IX edicion de los Juegos Mundiales, que se
llevaron a cabo en la ciudad de Santiago de Cali, tuvo una inversion en
infraestructura por COP140.357 millones, lo que dejo en la ciudad un renovado
complejo deportivo que han servido para que las federaciones, las ligas y los
clubes generen valor para sus organizaciones a través de la utilizacion de los
espacios deportivos. Lo anterior refleja la importancia de tener eventos de talla
mundial en el pais; sin mencionar la inversidbn en turismo y la dinamica
economica que se obtiene por medio de este tipo de acontecimientos
deportivos. Sin embargo, lo mencionado es efimero y pueden pasar afios sin
que se presenten eventos que tengan tanto eco en la industria deportiva
nacional. Por tanto, las ODO deben pensar en practicas que generen valor y
que contribuyan al desarrollo de su deporte, pero no lo estan haciendo.

Como ya se ha mencionado, a la informalidad de este tipo de organizaciones
se suma que los mayores intereses y gustos de la comunidad en general estan
en el futbol y en el ciclismo, por lo que no hay gestion comercial y mucho
menos una concepcion de la importancia del mercadeo en el deporte, hecho
que, sin lugar a dudas, marca la diferencia en la industria. Por su parte, el
mercadeo deportivo en Colombia lo llevan a cabo agencias de publicidad en
general; de esta manera, los medios de comunicacion solo transmiten dos
deportes, el ciclismo y el futbol y las entidades que tienen la obligacion de
desarrollar el deporte en el pais no tienen la capacidad para crecer sin
necesidad de los recursos del Estado.
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Todo lo dicho, es producto de la poca informacion que poseen para hacer del
mercadeo deportivo la herramienta principal de su plan estratégico para
asi lograr que crezca, no solamente la organizacion, sino también un sector
que genera millones de dodlares al afio en el mundo. Esto se puede confirmar,
segun Merino Arribas y Repiso Caballero (2016), que mencionan que las
agencias de publicidad colombianas tienen reconocimiento nacional e
internacional en temas generales de publicidad, pero que algo equivalente no
se tiene en el mercadeo deportivo, en el que carecen de profundidad y
reconocimiento. Por todo lo anterior, emerge la siguiente pregunta que da vida

a la presente investigacion.
1.2. Pregunta de investigacion
¢Cuales experiencias de mercadeo se pueden plantear para las

organizaciones deportivas olimpicas en Colombia, de manera que promuevan

la fidelizacion y el valor de marca?
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2. OBJETIVOS

2.1.Objetivo general

v Plantear, para las organizaciones deportivas olimpicas en Colombia,

experiencias de mercadeo que promuevan la fidelizacion y el valor de marca.

2.2, Objetivos especificos

v Evaluar el estado actual de la industria deportiva en Colombia mediante
la identificacion del rol del mercadeo y la publicidad.

v Identificar oportunidades comerciales y de mercadeo que se llevan a
cabo en la actualidad en los contextos nacional e internacional por parte de
organizaciones de la industria deportiva.

v Proponer tres experiencias de fidelizacibn para organizaciones
deportivas olimpicas colombianas.

v Proponer tres experiencias de mercadeo que promuevan el valor de

marca para las organizaciones olimpicas colombianas.
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3. JUSTIFICACION

El mercadeo es uno de los componentes mas importantes en la gestion de
cualquier empresa por cuanto es una herramienta que trabaja, de manera
articulada y sistematica, con las demas areas de la organizacion con el fin de
generar valor para ella. En este orden de ideas, el mercadeo, en una
organizacion deportiva olimpica, es el motor principal para su desarrollo
debido a que en las sociedades actuales, un mundo globalizado e inundado
de componentes tecnolégicos y de comunicacion, hace necesario que tenga
mucho mas valor el deporte. De alli que, si se sigue a Mesa Callejas et al.
(2010), las disciplinas deportivas y sus deportistas se convierten en referentes
para la sociedad en general y, a su vez, en plataformas para el

posicionamiento de marcas de la industria:

el posicionamiento ademas de ser una de las acciones mas dificiles en
el marketing deportivo, es una de las mas importantes. Las ideas de
posicionamiento forman parte esencial de la marca de cualquier
empresa, pero escoger una buena estrategia para esto no es algo que
se tiene que hacer al asar [sic] (Ortega Vazquez y Proafio Coello, 2016,
p. 22).
Lo anterior, en Colombia se da, en mayor medida, para el futbol y algo para el
ciclismo; lo cierto es que estas dos son las disciplinas deportivas
que mas mueven masa en el territorio nacional. Sin embargo, la ausencia de
estrategias de mercadeo enfocadas hacia el deporte y el trabajo empirico que
hacen las organizaciones deportivas olimpicas hacen que en el pais el apoyo,
por parte del sector privado hacia el deporte, sea escaso, en elevada
proporcion por la falta de credibilidad en proyectos de inversion comercial y
publicitaria, lo que permite colegir que en Colombia el mercadeo deportivo
carece de ideas, de estandares altos de servicio y de agencias que se
especialicen en el deporte y que puedan transformar el valor de la publicidad

24



general, en publicidad con un sentido arraigado en la industria deportiva; por
lo tanto, es aun incipiente, porque, segun lo dice Gottfried Vélez (2011), “el
mercadeo deportivo aun esta en exploracion” (p. 32).

En tal sentido, las empresas cada dia son mas exigentes para patrocinar algun
proyecto; asi, buscan ideas innovadoras, que generen trafico, recordacion y
posicionamiento de su marca, por lo que miran con recelo las propuestas
escuetas que aborden solamente componentes de gestidn de marca y de su
posicionamiento a través de la exposicion de la identidad corporativa.
Propuestas de este tipo llegan en forma constante a las empresas, pero, en
realidad, son pocas las que cuentan con un valor agregado que motiven al
director comercial de la companiia a la que se le solicita patrocinio para que
sea seducido por el proyecto en su totalidad y no por la ultima pagina, en la
gue se encuentra el valor de la propuesta, sino que se interese en el analisis
de ella de manera integral y que, en consecuencia, quede cautivado por los
elementos diferenciadores que promueve. Estos elementos en el mundo del
mercadeo se llaman mercadeo experiencial, mercadeo de experiencias o
estrategias BTL (below the line). Son actividades fuera de lo tradicional y que
contienen, en lo fundamental, activaciones de marca, ademas de todos los

componentes de comunicacion para que llegue al publico objetivo.

Por ultimo, en un pais en el que los logros deportivos son también los de todos
los colombianos, se requiere tanto mas inversion como mejor vision, sobre
todo, del sector privado. De alli la importancia de estructurar estrategias que
articulen el mercadeo con el deporte y, también, de acompanar a
organizaciones duefias del deporte nacional, por lo que la pretension es lograr
que la industria del deporte en Colombia crezca, de modo tal que, en el
mediano plazo, la nacion esté en el radar de los paises latinoamericanos con

mayor participacion de marcas y de eventos deportivos importantes.
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Con todo lo dicho, surge la relevancia de esta investigacion porque se puede
observar que el mercadeo deportivo aun no tiene las bases soélidas en las
organizaciones deportivas olimpicas en Colombia, que promuevan la
fidelizacion y el valor de marca. Por tal motivo, este trabajo puede ser
aprovechado, en primer lugar, por todas las empresas que busquen que su
marca se posicione en los mercados local, nacional e internacional en un
contexto de globalizacion. Mas tarde, los diferentes estamentos deportivos
también podran beneficiarse de los resultados y de las conclusiones a las que
se llegue por cuanto tendran un horizonte mas amplio y una mejor perspectiva
de lo que se debe hacer para atraer el patrocinio de diferentes marcas.
Asimismo, la Universidad EAFIT, en particular, y las instituciones de educacion
superior, en lo general, también se veran favorecidas, puesto que este trabajo
puede ampliar el conocimiento que se tenga sobre el tema y abrir nuevas
lineas de investigacion para sus estudiantes de pregrado y posgrado que se

interesen en el asunto al que aqui convoca.
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4, MARCO DE REFERENCIA CONCEPTUAL

El marco conceptual tiene una importancia marcada en el proceso para
desarrollar la investigacion; segun indica Reidl-Martinez (2012), es el punto de
partida para el investigador porque permite un analisis de la literatura sobre el
tema por investigar. En este orden de ideas, el marco referencial se estructurd
de forma tal que les dé acepciones a los términos claves que vertebran la
investigacion, a saber: mercadeo, mercadeo deportivo, mercadeo
experiencial, mercadeo digital, publicidad, publicidad ATL, publicidad BTL,

eventos, valor de marca, posicionamiento de marca vy fidelizacion.

4.1.Mercadeo

En una sociedad cada vez mas interconectada, en la que los mercados
globales se aglomeran y pugnan por abarcar un mayor numero de clientes con
el fin de desarrollarse y entramar sus discursos de mercadeo en un ambiente
de consumo y de posibilidades de mercado amplias en el mundo, por lo que
se vale de las emociones y de las representaciones sociales de sus
consumidores para ejercer el poder y el liderazgo en el mercado que se gesta
en su sector empresarial especifico, de tal suerte que la globalizacion
economica es, por supuesto, la interaccion de los mercados de todo el mundo
con diversas propuestas y puestas en marcha de productos, bienes y servicios,
sin que en ella medien restricciones engorrosas (Cruz Soto, 1999).

Asi, el mercadeo tiene una serie de ideas preconcebidas que no se ajustan a

la realidad de dicho concepto, tal como lo menciona Monferrer Tirado (2013):

» Se piensa que el marketing es sindnimo de conceptos como la publicidad o
la comunicacion y las ventas. Sin embargo, las ventas y la publicidad...no son

mas que dos de las diversas funciones sobre las que trabaja esta disciplina.
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» Se afirma que el marketing crea necesidades artificiales. Son muchas voces
las que piensan que gran parte de sus decisiones de compra se producen
debido a las influencias ejercidas por la propia empresa sobre ellos y, mas
concretamente, por sus responsables de marketing, aun cuando ellos no
tenian ninguna intencién previa de adquirir tal producto. Por contra, la realidad
es que las necesidades no se crean artificialmente de la nada, sino que existen
de forma latente en los mercados aunque no haya todavia un producto que las
cubra y que, de este modo, las haga manifiestas. A este respecto, la labor del
agente de marketing sera la de detectar estas necesidades reales del
consumidor con tal de disefiar la oferta que mejor le satisfaga.

+ Se mantiene que el marketing no es de aplicacion para las pequefias
empresas. Sin embargo, el marketing resulta fundamental para todo tipo de
organizacion, cualquiera que sea su tamano, su enfoque de negocio (desde
los mercados de bienes de consumo a los mercados de bienes industriales, el
sector servicios e, incluso, el ambito no lucrativo) y su contexto nacional (p.
15)

Esto indica que, con respecto al mercadeo, se tienen diversas ideas que
guardan relaciones entre si, pero que no son la definiciébn exacta, precisa y
acorde con cada uno de los contextos en los que se desarrolla su campo
porque solo conforman un pequefio espectro de él, por lo que se debe revisar
la cantidad de beneficios que el mercadeo aporta en una organizacion, para
asi explotarla y aprovecharla como herramienta de éxito en los procesos que
se pretenda desarrollar.

Con base en lo dicho, el mercadeo tiene diferentes definiciones y conceptos.
De acuerdo con Monferrer Tirado (2013), se debe entender, en principio, como
una filosofia de negocio que se centra en el cliente, de suerte que esté en el
epicentro de la teoria y de la praxis misma del mercadeo, en las que se
encuentra el interés, real y visible, por suministrar valor y satisfacer, de esa

manera, a los mercados que le conciernen. Por lo tanto, y segun
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Monferrer (2013), es fundamental que la compaiia sea capaz de identificar,
en forma asertiva, las necesidades del cliente para luego planear, diseiar y
desarrollar ofertas que se ajusten al contexto de su mercado.

Es decir, que las empresas deben identificar y analizar las necesidades de los
mercados objetivo para convertirlas en oportunidades. Por lo mismo, el éxito
de las estrategias de mercadeo se logra cuando se genera valor y satisfaccion
de los mercados. En este sentido, el mercadeo es esencial para las
organizaciones. De ahi que Leventhal (2005) sostenga que las empresas
deben invertir en las mejores estrategias de mercadeo que les permitan
entender su mercado y conocer la competencia, por lo que se requiere
optimizar las actividades que generen valor a los clientes y se deben articular
todas las areas de la compania para que trabajen en busca de un mismo
objetivo, de manera que se potencien las fortalezas y no se pierda de vista el
horizonte de la mejora continua de las debilidades. Ademas, se debe tener en
cuenta que cada vez los presupuestos son mas reducidos y se tiene mayor
competencia; en consecuencia, es alli cuando la generacion de valor, en los

clientes se convierte en un factor clave para el aumento de la rentabilidad.

De acuerdo con Kotler et al. (2012), se entiende el mercadeo como un proceso
social y administrativo, por el que los individuos y los grupos consiguen
satisfacer sus necesidades y también sus deseos mediante la creacion y el
intercambio de bienes, de productos y de valores con otros. Este concepto se
confirma con lo que enuncia la American Marketing Association (citada en
Jiménez Tenorio, 2009): “el marketing es un proceso de planear y ejecutar el
concepto, precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para
crear intercambios que satisfacen los objetivos de los individuos y las
organizaciones” (p. 13).

Fuera de ello, también es de mencionar que, debido a que todos los dias los

contextos sociales son bombardeados con comerciales en diferentes medios,
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como la television, los anuncios de periddico, las campanas de correo directo,
las visitas de vendedores y los anuncios por internet, una gran cantidad de
personas creen que el mercadeo se enfoca unicamente en vender y anunciar.
No obstante, la venta y la publicidad son la punta del iceberg del mercadeo por
cuanto, anunciar y vender, si bien son importantes, son solo dos de las muchas
funciones de mercadeo. Con estas definiciones se puede decir que el
mercadeo ha tenido una evolucion grande y que cada dia se hace presente en
nuevos campos, en los que antes no tenia influencia alguna, pero que ha
encontrado aplicaciones para el posicionamiento de marcas mediante un

proceso de planeacion de un plan estructurado de mercadeo.

Por tanto, la publicidad y el mercadeo, en general, son atendidos por las
agencias dependiendo del sector, en la mayoria de ellas a través de un
documento informativo especifico, que es la manera como se aborda la
problematica de determinado sector, con el fin de darle solucion por medio de
las virtudes que tienen los diferentes métodos de difusidén. Por lo anterior, es
el mercadeo deportivo, con sus diferentes actores, tales como el publico, los
medios de comunicacion, las marcas, las empresas deportivas y los
deportistas, el que se convierte, a diferencia de la publicidad general y de las
estrategias tradicionales de mercadeo, en una plataforma que contiene
diferentes vertientes para el posicionamiento de marcas en un mercado
especifico. Como menciona Lacasa Blay (2014), las empresas, en relacion con
su publico objetivo, se perciben como marcas en un escenario diverso al que
se despliega con los mensajes convencionales de la publicidad, sustentados
en la propia predisposicion positiva generada por el contexto deportivo.

4.1.1. Mercadeo deportivo

El mercadeo deportivo permite una relacion intima y simbidtica entre marca y

consumidor, motivo por el que el relacionamiento con los clientes cada vez

toma mayor fuerza y protagonismo para las companias. Por supuesto, ellas
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buscan relaciones profundas y duraderas, tal como lo indican Guadarrama
Tavira y Rosales Estrada (2015): “Las empresas actuales buscan relacionarse
con sus clientes para elevar la satisfaccion, la confianza y la lealtad generando
impactos en la rentabilidad” (p. 307), de suerte que resulta mas costoso para
las empresas captar nuevos clientes que retener los existentes, por lo que,
para alcanzar el objetivo de fidelizacion de los ultimos hacia la marca, se debe
lograr su satisfaccion y consolidar su lealtad.

Por su parte, en Colombia, los pocos promotores de eventos se encargan de
realizar, con las empresas patrocinantes, estrategias de 360° que abarquen
todos los componentes de comunicacién posibles, con el fin de lograr el
retorno y posicionamiento de las marcas a través de los medios tradicionales,
sin tener en cuenta los alternativos. A este respecto, Apolo Buenafio, Murillo
Bustillos y Garcia (2014) dicen que el problema de la comunicacion es que se
convierte en una enfermedad; empero, la marca y la organizacion tienen la
capacidad de transformarla en la misma medicina, que toma forma y cuerpo
en la publicidad, pero no la de tipo general, porque debe ser pensada desde
la perspectiva del consumidor y de la manera adecuada para despertar sus
sentidos, con el fin de lograr la mayor recordacion posible, de modo que tenga
el poder de informar, recordar y persuadir los atributos de la marca.

De acuerdo con Gil Lafuente (2010), que habla del deporte y su acogida en los

medios de comunicacion en Espania,

La gestion financiera y comercial de las actividades deportivas ha dado
un giro espectacular en nuestro pais como consecuencia del creciente
interés de los medios de comunicacion por conseguir incorporar en sus
emisiones diarias aquellos eventos que gran parte del publico demanda
con fuerte asiduidad. A titulo meramente indicativo, podriamos hacer
referencia a la cantidad de minutos que el deporte ocupa en los

informativos de cualquier canal de televisidon. Si echamos la vista atras,
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podremos recordar que hace sélo alguna década, el espacio deportivo
ocupado en tal programacién no superaba los pocos minutos, mientras
que en la actualidad, éste se ha multiplicado espectacularmente en
relacion a la totalidad de noticias de caracter general. El motivo es claro:
la gente busca en el deporte (sobre todo el futbol, en nuestro pais) el
modo de abstraerse del siempre dificil y problematico dia a dia que
ocupa sus vidas. Tal protagonismo, impulsado habilmente por medios
de comunicacion para realimentar la atraccién del interés popular, llevan
a que se barajen cifras que alcanzan tales niveles que resultaria
incoherente dejar en manos de la intuicion decisiones deportivas que, a
menudo, comportan pérdidas de decenas de millones de euros. Este
mecanismo en forma de bucle tiene gran interés en elevar, hasta niveles
a veces insospechados, la imagen del elemento central de este popular
deporte: el futbolista, que en tiempo récord puede pasar del anonimato
a ser protagonista o portada en la practica totalidad de medios de
comunicacion (p. 16).

Si se tiene en cuenta lo anterior, es evidente la importancia que adquiere el
deporte cada dia como una de las vias mas fuertes y pertinentes para el
posicionamiento de las marcas y todo lo que representa como indicador de la
economia de los paises y el tiempo que ocupa en las transmisiones en los
canales tradicionales como la television. De acuerdo con Grisales L. (s.f.), se
debe decir que el mercadeo deportivo “consiste en todas aquellas actividades
disefiadas para hacer frente a las necesidades y carencias de los
consumidores deportivos participantes primarios, secundarios y terciarios y de
los consumidores deportivos espectadores primarios, secundarios y terciarios

a través de procesos de intercambio” (p. 45).

Asi, el mercadeo deportivo ha logrado dos avances significativos: el primero
tiene que ver con la comercializaciéon de productos y servicios deportivos a

quienes consumen deportes y el segundo se entiende en la comercializacion,
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que usa al deporte como un instrumento promocional para los productos de
consumo e industriales y los servicios (Grisales L., s.f.). Ahora bien, Mullin
(1985, citado en Grisales L., s.f.), precisa la acepcion de cada una de las

expresiones que convergen en la definicion dada:

» Participantes Primarios son aquellos que juegan a ese deporte.
Secundarios son los directivos, los arbitros y Terciarios alude a los
periodistas y anunciantes.

» Espectadores Primarios son aquellos que presencian el evento en
directo. Secundarios los que lo hacen a través de los medios de
comunicacion (television, radio, periodicos, revistas, etc.) y Terciarios,
los que experimentan el producto deportivo indirectamente (por
ejemplo, verbalmente mediante comentarios de espectadores y
participantes primarios o secundarios).También podria referirse a los
que se asocian a un club o a un deporte dado, fruto de la adquisicion de
material o recuerdos deportivos correspondientes a los mismos.
Grisales (s.f., p. 45).

Lo anterior indica el amplio campo que tiene el deporte para intervenir, porque
no solo se habla de las personas que lo practican sino que también se hace
referencia a los espectadores. Entonces, y con base en ello, las marcas deben
disefar estrategias de acuerdo con los publicos objetivo y las diferentes formas
como deben ser impactados, de tal suerte que los diplomados,
especializaciones, maestrias y demas cursos relacionados con la academia
del deporte, en especial del mercadeo y los patrocinios, cada vez generan
mayor atraccion para las universidades que ven, en este campo, un fuerte
potencial por explorar y en el que cada dia hay una mayor demanda, tal como
lo indica Cruyff (s.f.), porque en su Johan Cruyff Institute se tiene como punto
de partida para sus cursos la siguiente definicion:
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En mercados cada vez mas competitivos, el marketing deportivo y el
patrocinio se han convertido en areas de alto impacto para el éxito
empresarial. Como consecuencia, la formacién de profesionales del
sector esta creciendo por la demanda de especialistas en todo el ciclo
del marketing deportivo, tanto de las empresas, como de fundaciones,
asociaciones, federaciones y organizaciones deportivas. El patrocinio
deportivo cada dia estda ganando en importancia dentro de las
estrategias de las empresas y un buen conocimiento del mismo
permitira potenciar el plan de marketing deportivo tanto del lado de la

propiedad como del lado de las marcas.

Por lo expuesto, el mercadeo deportivo es un buen sustento para las nuevas
dinamicas socioecondmicas que se desarrollan en las sociedades
globalizadas, globalizantes y globalizadoras; por supuesto, la educacion
superior no puede quedarse atras de estos constructos epistémicos, que
exigen cada vez mas sujetos capacitados en esas nuevas realidades que

afloran de la mano del mercado.

4.1.2. Mercadeo experiencial

El mercadeo experiencial tiene que ver con el involucramiento del cliente,
consumidor deportivo, de los productos en toda una amalgama de
sensaciones, experiencias, vivencias; en fin, algo cercano a permitirle al
consumidor vivir un desempefio de la marca. En este orden de ideas, Barrios
(2012) asevera que en el oido, el tacto, el gusto, la vista y el olfato, las
emociones subjetivas que se entrelazan con la intersubjetividad dada por la

interaccion con un otro se estrechan en el mercadeo experiencial:

Desde el punto de vista del management, al reconocer que las
experiencias no son simplemente etapas para el cliente, el profesional

de marketing debe ser flexible y responder a las necesidades de los
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clientes, de alguna manera reconociendo que el cliente es el arbitro
final. El gerente debe desarrollar fuentes de valor que sus clientes
puedan valorar de forma muy amplia, y hacer una propuesta de valor
basada en ofrecer una combinacion de valor sensorial, emocional,
funcional o utilitaria, relacional, social, informativa y utdpica, si bien es

consciente de que la variedad es también una fuente de valor (p. 82).

En esta medida, el mercadeo experiencial va mas alla del simple hecho de
mostrar las bondades de un producto o de un servicio y se enclaustra en darle
al cliente los motivos suficientes y necesarios para que se decante por la marca
promocionada. De alli que el mercadeo experiencial abreva de la psicologia,
la sociologia, el neuromarketing, la publicidad y la economia, entre otras
fuentes, que la fortalecen y le dan sentido a la experiencia que tenga la

poblacién objetivo con respecto a la marca.

Sin lugar a dudas, el mercadeo ha evolucionado y ha dado, en los ultimos
afnos, un salto exponencial para que la marca esté mas cerca del publico. Todo
ese trasegar ha estado de la mano de los avances tecnoldgicos, de la era
digital, de la internet y de la cercania que le dieron al mundo la
hiperconectividad y la globalizacion. Por lo tanto, ahora es mucho mas
importante que la marca se quede plasmada en la mente del usuario, por lo
que se busca que él viva todo un mundo de sensaciones que le puedan

despertar la empresa y sus productos.

Porque, como bien lo mencionan Suarez del Villar y Salazar Caballero (2016),
el mercado ha cambiado y con él la forma en que las personas consumen. Por
tanto, el mercadeo experiencial persigue mas que vender —por una sola vez—
que haya una conexion sostenible y replicable a través del tiempo con la
marca, lo que conduce a que los clientes sientan que son valorados vy
cuidados, dado que con ello, por supuesto, se afinca su lealtad. Asimismo, es

de resaltar que el mercadeo experiencial no solo se entrama con las
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emociones que se generan en el cliente, sino que las propulsas y las
aprovecha como eje estratégico en el que tiene su génesis o se incrementa la

identidad de la marca.

4.1.3. Mercadeo digital

Segun lo mencionado por Selman (2017), el mercadeo digital podria definirse
como el conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren en la web (el mundo
en linea) y que buscan algun tipo de conversion por parte del usuario. De igual
manera, y de acuerdo con Moschini (2012), las redes sociales estan en boca
de todos. Facebook, Twitter, WhatsApp, LinkedIn, YouTube, Google+ y
muchas otras plataformas no le quitan el suefio solo a la gente que las usa:
las empresas trabajan de manera ardua por desarrollar estrategias eficientes
y novedosas que les permitan incrementar su visibilidad, mejorar su imagen

publica y optimizar su relacion con los consumidores.

De ahi, que el mercadeo, en los medios sociales plantea nuevos desafios para
las marcas. Y no se hace referencia unicamente a cuestiones de caracter
técnico por cuanto conocer y saber utilizar las plataformas en la web es solo
uno de los puntos necesarios para tomar la delantera y, eventualmente, ganar,
en el competitivo mundo del mercadeo en linea. Pero esto no es lo unico que
se requiere y ni siquiera es lo mas importante. En un mercado dinamico, en el
que el cambio es connatural, mas que conocer las herramientas, lo
imprescindible es entender la Iégica de los nuevos procesos de interaccion. Es
una razoén de mas para comprender que se debe tomar conciencia de las
disimiles dinamicas que han traido consigo los fuertes cambios en lo relativo

al mercadeo y a las relaciones institucionales.

Es pues evidente que las sociedades actuales se mueven en torno a una
nueva era, en la que el eje reside, mas que nunca, en los consumidores, y en

la que cualquier estrategia de posicionamiento debe tener en cuenta que no

36



solo han cambiado las herramientas, sino también las formas de utilizarlas.
Por tanto, es urgente tomar en consideraciéon que el mercadeo digital se
encuentra en un auge, aupado por las redes sociales, que han impactado
fuertemente en la poblacion. Debido a ello, la utilizacidn de estos medios en la
actualidad se convierte en una via de gran difusion y comercializacién, lo que
contribuye, en forma ineluctable, al posicionamiento de las marcas. Ademas,
este medio permite un nivel de personalizacion y direccionamiento especifico
de la publicidad, que va asociado con la inteligencia artificial, que permite
obtener dicho alto nivel de enfoque. No obstante, la era digital también tiene
sus desventajas, entre las que destacan que si un cliente esta inconforme o
insatisfecho con la marca, en forma muy facil y rapida puede acabar, en solo

segundos, con la imagen de la empresa.

Con base en lo anterior, Salazar-Corrales, Paucar-Coque y Borja-Brazales
(2017) afirman:

El marketing digital es un proceso que demanda compromiso,
estrategia, planeamiento y lograr la correcta ejecucion de todo lo que se
planifique. Debe entenderse como un sistema integrado donde deben
intervenir todas las areas empresariales: el departamento
administrativo, el de produccion, el de mercadeo y ventas, entre otros.
Para que se convierta en un proceso eficiente y que brinde buenos
resultados hay que hacer dos cosas fundamentales: 1) Tener bien
definida la estrategia que se aplicara. 2) Definir la accion que se
pretende que realicen los clientes, consumidores o visitantes (p. 1171).

De lo expuesto se puede colegir que las empresas, antes que nada, deben
tener identificado el mercado objetivo y, a partir de ello, definir las estrategias
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mas adecuadas que deben utilizar para impactar con eficiencia los clientes

mediante una articulacion de todas las areas de la compania.

4.2.Publicidad

A partir de un concepto general, es necesario tratar la idea de publicidad, que
se entiende como la forma de comunicacion que utilizan las marcas para
generar una imagen de recordacion y posicionamiento frente a los clientes
(Merino Arribas y Repiso Caballero, 2016). De alli que hablar sobre la
publicidad es entender que se hace parte de la globalizacién; en este sentido,
la publicidad se convierte en uno de los medios con mayor poder de persuasion
sobre la amalgama de personas que se aglomeran en discursos mediaticos
que les llegan de todas partes y en todos momentos, de tal suerte que no es

un secreto que la persuasion se encuentra presente en la publicidad.

Por su parte, Suarez (2012) plantea que la publicidad se encuentra en un
cambio constante puesto que no es la misma de hace algunos afos; se ha
transformado la forma de hacer y de entender la comunicacion vy, por
consiguiente, se han modificado los medios utilizados para llevarla a cabo; en
la actualidad existen mas agencias encargadas de prestar el servicio de
capacitacion y formacion en tareas publicitarias, lo que evidencia la
diversificacion que ha tenido. En este mismo sentido, Esteinou Madrid (2014)
indica que “la publicidad se ha convertido en una dinamica simbdlica
indispensable para el funcionamiento sistémico de las sociedades
industrializadas contemporaneas, particularmente en su dinamica de
operacion economica” (p. 285). Esto se evidencia en los canales masivos de
difusién encargados de influir en los sentimientos de las personas para lograr
de ellas el consumo de productos y en el modo como generan grandes

cambios culturales.
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Por su parte, es imperativo comprender, como menciona Diaz Chuquipiondo
(2014), que en publicidad hay dos tipos de estrategias: 1. estrategias BTL
(below the line: promocion), que complementan a las 2. estrategias ATL (above

the line). Para ambas se expone a continuacion una perspectiva tedrica.

4.2.1. Publicidad ATL

Segun lo mencionado por Ferrer Lorenzo y Medina Aguerrebere (2014), la
publicidad tradicional o ATL (above the line) es aquella que acude a los medios
tradicionales, a saber: la television, la radio, la prensa escrita, la publicidad
exterior, internet, las revistas, etc. De esta forma, la publicidad ATL se refiere
a los canales de comercializacion tradicionales, que pugnan por alcanzar un
publico masivo con mensajes que refuerzan una marca, que comunican
productos, que generan informacion o que inspiran una respuesta emocional.
De alli que estas iniciativas actuan como los esfuerzos tradicionales de
mercadeo directo: persiguen establecer relaciones especificas entre los
vendedores y los consumidores individuales y ofrecen facilidad comparable en

mensurabilidad.

De acuerdo con lo expuesto, la industria deportiva tiene una relacion directa
con las estrategias alternativas de comunicacion y publicidad, como lo
mencionan Lenderman y Sanchez (2008), al decir que las agencias de
publicidad deben cambiar el paradigma de cautivar solo por los ojos, puesto
que los contextos actuales exigen que las marcas se instalen en las mentes y
en los corazones de los consumidores. Lo anterior implica que el mercadeo
deportivo tome mas relevancia y mucha mas significancia en un mundo
globalizado, al afirmar que, a través de sus partes interesadas, se convierte en
un potencializador de marcas que posee mas valores agregados que

cualquier otra industria.
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4.2.2. Publicidad BTL

BTL, la publicidad por debajo de la linea (a menudo referida como promocion
below the line: mercadeo por debajo de la linea, mercadeo BTL o publicidad
BTL) consiste en un conjunto especifico y memorable de actividades
publicitarias centradas en grupos particulares de consumidores. A menudo
conocida como estrategias de mercadeo directo, la publicidad debajo de las
estrategias de linea se centra mas en las conversiones que en la construccion
de la marca. Por tanto, las estrategias BTL son aquellas series de ideas
y practicas que estan enmarcadas en canales de comunicacion diferentes a
los tradicionales, y que, por lo mismo, parten de un pensamiento estratégico
en un mercado especifico, por lo que surgen como actividades impactantes y
creativas (Pensabene Martinez, 2015). De esta manera, en la actualidad las
marcas tienen una relacion mas estrecha con el consumidor, con el fin de dejar

un mensaje claro y directo en la mente del blanco.

En relacion con este tipo de publicidad, la de tipo BTL a través de las
promociones de ventas, Pensabene Martinez (2015) dice que son incentivos
de corto plazo, en gran parte, dirigidos a los consumidores. Con la creciente
presidon sobre el equipo de mercadeo, para lograr los objetivos de
comunicaciéon de modo mucho mas eficiente con un presupuesto limitado, ha
habido la necesidad de encontrar nuevas formas que den rentabilidad de
comunicarse con los mercados objetivos. Esto ha llevado a un cambio en la
publicidad regular basada en los medios. Por tanto, el BTL utiliza métodos que
rebasan los canales especificos convencionales que son habituales en la
publicidad para promocionar productos, servicios, etc. y que pueden incluir
actividades tales como correo directo, relaciones publicas y promociones de
ventas, por medio de las cuales se acuerda una tarifa y se cobra por
adelantado.

40



Otra cuestion interesante y en demasia efectiva del BTL es Ssop intercept;
esto es, que personal de ventas capacitado se despliega en tiendas minoristas
cerca del estante de la categoria de productos especificos. Este personal
convence a los clientes que visitan dichas estanterias sobre los mejores
aspectos de su marca en comparacion con otras (Bonello, 2009), lo que es
ideal para nuevos lanzamientos porque genera pruebas que si resultan
exitosas en ventas repetidas. Ademas, encima de la linea es mucho mas eficaz
cuando el grupo objetivo es muy grande vy dificil de definir. Pero, si el grupo
objetivo es limitado y especifico, siempre es recomendable usar promociones

debajo de la linea para alcanzar la eficiencia y la rentabilidad.

Como explica Salas (2018), acerca de la publicidad ATL y BTL y sus diferentes
medios de transmision, con lo expuesto no es posible determinar cual es mas
importante o cual debe ser la elegida por una compafiia para la realizacioén de
sus campanas de posicionamiento de productos; en realidad se debe evaluar
primero todo el publico objetivo y, con posterioridad, definir el tipo de publicidad
que se debe utilizar para generar mayor impacto. De esta forma, se pueden
optimizar los recursos destinados y para tal fin se debe tener muy en cuenta
que una representa los medios tradicionales y la otra las actividades
irreverentes que llegan en forma directa a los clientes, por lo que una correcta

seleccion permite ser mucho mas efectivos.

4.3.Eventos

Ahora bien, como es de suponer, y con todo lo dicho hasta aqui, surge un
componente importante en la presente investigacion, que entiende que es
necesario que las organizaciones deportivas olimpicas trabajen en forma
acertada las experiencias de mercadeo que promuevan la fidelizacion y el
valor de marca por cuanto, sustentadas en los eventos, las empresas pueden

aprovechar el mercadeo y de esta manera tener un contacto mucho mas
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cercano, mas intimo, con sus clientes. En este sentido, Jijena Sanchez (2014)

manifiesta:

Evento es todo acontecimiento previamente organizado que reune a un
determinado numero de personas en tiempo y lugar preestablecidos,
que desarrollaran y compartiran una serie de actividades afines a un
mismo objetivo para estimulo del comercio, la industria, el intercambio

social y la cultura general (p. 27).

Como se puede observar, un evento posibilita que la empresa tenga y use los
eventos como un insumo pertinente en la comunicacion de mercadeo. Por
tanto, gracias a los eventos se ha tenido un desarrollo importante en las ultimas
décadas porque se ha entendido que en los eventos se pueden dar cita
grandes aglomeraciones de personas, que buscan, posiblemente, productos o
servicios alineados con la compaiiia. De otra parte, es de mencionar que esta
relacion que se gesta en los eventos entre consumidor/marca pondera, en
forma real, una aceptacion por la empresa y por sus productos (Galmés
Cerezo, 2010).

Los eventos, asi, son una respuesta tangible, a la saturacion de algunos
medios tradicionales y convencionales puesto que se denota, en la actualidad,
una peérdida de eficacia del mercadeo que aun no se ha adaptado a los nuevos
paradigmas y que no ha tenido en cuenta las nuevas maneras que tienen los
consumidores de relacionarse con las marcas. Esto, por supuesto, ha
empujado a las companiias a explorar otros caminos, otros horizontes, otras
perspectivas, que contribuyan a alcanzar sus objetivos empresariales y que,
ademas, extiendan y solidifiquen lazos con sus usuarios. En este sentido, los
eventos son una estrategia de mercadeo que logra impactos directos y
tangenciales con su publico objetivo.
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Es con los eventos como la poblacion, en general, busca experiencias unicas
proyectadas por las marcas, de suerte que los clientes, en un evento, estan
prestos a interactuar entre ellos y con las marcas, a relacionarse, a sentir, a
emocionarse, etc. Y todo esto se logra si se tiene una estrategia de mercadeo
oportuna y adecuada, que no soslaye las dinamicas relacionales entre la
marca y su publico objetivo, la era digital, los BTL, etc., que mejoren la

experiencia que se presenta en los eventos.

4.4.Valor de marca

En la actualidad, mas que antes, las empresas buscan que sus marcas se
valoricen ante la percepcion de los clientes. De alli que se deba hablar del
mismo como un indicador necesario e importante respecto de los propésitos,
generales y especificos, del mercadeo. El valor de marca es intangible y se da
gracias a las asociaciones que las personas tienen sobre los productos o los
servicios; asi mismo, persigue que la firma crezca en fidelizacion desde el
punto de vista del cliente para que €l vea en la marca, mas que un producto o
servicio por consumir, un aliado confiable y cercano. Por supuesto, las marcas
son uno de los activos intangibles con los que cuenta una compania (Aaker y

Jacobson, 2001) y es una de sus mas valiosas posesiones-

Las asociaciones que dan como resultado un valor de marca positivo o
negativo son consecuencia de la experiencia de los usuarios, clientes o no,

sobre el producto, el servicio o la organizacion (Aaker, 1996b).

Entender el papel que tiene el valor de la marca en las dinamicas del mercado
global implica, desde una perspectiva general, que se tenga un conocimiento
de los multiples cambios paradigmaticos que ha sufrido la economia y desde
una particular, a partir de las raices que ha echado la empresa en el imaginario
del cliente. Como se ha mencionado, lo que mas le debe interesar a una
compafia es mantener una relacion cercana con su cliente:
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Hoy dia debe entenderse el valor de marca basado en el consumidor
(consumer brand equity) como un constructo multidimensional
conformado por varios componentes:

1) Notoriedad de marca

2) Calidad de marca percibida

3) Asociaciones de marca (positivas o negativas)

4) Fidelizacién de marca

(Aaker, 19964, p. 8).

El valor de marca, al estar intimamente ligado con la percepcién del cliente,
enmarcado desde el punto de vista subjetivo, le posibilita a la empresa elevar
su nivel mas alla de sus activos fijos. Una marca fuerte puede conducir a una
percepcion de calidad, asegurar una relacion duradera con el consumidor,
ayudar a diferenciar entre productos similares, facilitar el reconocimiento en un
mercado saturado, manejar con mayor facilidad la estrategia de precios y, por
ende, convertirse en una fuente de rentabilidad (Aaker, 1996b). Como bien lo
escribe Roldan Olmedo (2010): “hoy es un simbolo con vida propia que se
nutre de las percepciones de los consumidores, propia de una significancia en

el mercado superior al producto o servicio que identifica” (p. 14).

Los clientes adquieren estructuras intangibles, movidos por sus propios
sentimientos, sanciones y pensamiento relacionados con la marca. Por tanto,
tiene fundamento en la percepcidon que tienen los consumidores hacia la marca
que la compariia debe direccionar sus esfuerzos para solidificarla, afianzarla y
posicionarla y, asi, crear fidelizacion, que es el total de las diversas
experiencias relacionales del publico objetivo: “El éxito o fracaso de una marca
dependera de la experiencia que el consumidor obtenga de ella. De hecho la
marca es una experiencia, es una promesa dirigida al consumidor y que debe

ser cumplida” (Roldan Olmedo, 2010, p. 14). Construir una marca poderosa no
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es una tarea facil: es algo que puede llevar mucho tiempo, asi como un

esfuerzo dirigido y dedicado (Kotler, 2016).

4.4.1. Posicionamiento de marca

Como se ha mencionado, el valor de la marca se supedita a factores
endogenos (percepciones de la marca que tiene el cliente, relacion con el
publico objetivo, etc.) y exdgenos (competencia, competitividad, precios,
calidad, etc.) del mercado (Gonzalez Hernandez, Orozco Goémez y de la Paz
Barrios, 2011). No obstante, todo ello se fundamenta en: posicionamiento de
marca. El posicionamiento es el lugar que ocupa la marca en la mente de los
consumidores en relaciéon con su competencia en un contexto de mercado
determinado (Kotler, 2016). Es un elemento que se persigue como bien

intangible en la empresa, dado que es la base que construye valor de marca.

El posicionamiento se logra gracias a la identidad propuesta, en el sentido
estratégico, por la organizacion en su nicho de mercado. No obstante, para
tener posicionamiento, mantenimiento, recordacion y reconocimiento y, por
consiguiente, que el publico objetivo compre los productos y los servicios de
la marca, es necesario que ella tenga, ademas, una inversion real, profunda y
sostenida en sus productos y servicios, de modo que también genere vinculos
de confianza con su cliente; en torno a esto, Valencia Pinzon (2017) explica lo
siguiente: “El posicionamiento de marca es la pieza fundamental para que un
producto o marca tenga éxito en el mercado, la marca en algunos casos es el

activo mas importante y de mayor valor de una organizacion” (p. 15).

Se denota, por lo mismo, que el posicionamiento es el pinaculo deseado por
las empresas para crear y sostener su relacidon con el consumidor. Un
posicionamiento correcto, generado por tacticas enfocadas y estratégicas
permite que el consumidor tenga unas asociaciones positivas y, por ende,

exista valor de marca.
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4.4.2. Fidelizacion

La fidelizacion es el acto y la consecuencia de fidelizar: “lograr que los clientes
sean leales a una marca” (Kotler, 2016). Se construye gracias a la satisfaccion
positiva y al afecto que sienten los clientes hacia sus productos o servicios
luego de adquirirlos y usarlos. La fidelizacion tiene como propdsito generar una
relacion de largo plazo, es decir, que el cliente compre productos o servicios
de manera periddica. Un cliente fidelizado es, por tanto, un comprador o

usuario habitual.

Para que exista una fidelizacion asertiva se necesita que la relacién entre
marca y consumidor sea sinérgica y que sus lazos se solidifiquen. Asi, la
fidelizacion de la marca, tal como antes se menciond, es sinonimo de la lealtad
que tenga un cliente con ella, que, aun con mas productos parecidos o con
similares caracteristicas (precios, calidad, etc.) en el mar del mercado global,
el cliente se decante por esa marca y solo por ella:

La fidelidad o lealtad a la marca es un factor determinante de como se
escoge entre las distintas opciones de consumo y se manifiestan las
preferencias de los consumidores Es, por lo tanto, un concepto que se
relacionan con la actitud y el comportamiento (De Lucio y Valero, 2013,

p. 3).

La fidelizacidn del cliente hacia la marca se construye, desde el punto de vista
estratégico, a través de tacticas de relacionamiento, reconocimiento y
persuasion de recompra. Favorece que la organizacion aumente sus ingresos
en forma significativa gracias al incremento de las ventas que generan, asi

mismo, crecimiento del negocio.
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5. METODOLOGIA

5.1.Enfoque y tipo de investigacion

La presente investigacion se llevo a cabo segun la metodologia cualitativa, que
se sustenta y se interesa por la vision de los sujetos mas que por la
cuantificacion de esas visiones (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y
Baptista Lucio, 2014), lo que permitié llegar de manera asequible, con
coherencia y objetividad, al resultado del objetivo general propuesto: plantear,
para las organizaciones deportivas olimpicas en Colombia, experiencias de

mercadeo que promuevan la fidelizacién y el valor de marca.

De acuerdo con ello la investigacidn cualitativa entrega insumos al investigador
acordes con lo que él se propone. Ademas, gracias al enfoque cualitativo, se
puede tener una aproximacion asertiva a los sujetos de estudio y a sus
perspectivas subjetivas en torno a lo que se intentd dilucidar en el marco de la
investigacion. En razon de esto, el enfoque cualitativo no es taxativo sino todo
lo contrario, puesto que sustenta sus presupuestos desde las perspectivas
sobre la realidad social creada por los actores que confluyen en el campo
investigado, sea el investigador o el sujeto investigado (Martinez Rodriguez,
2011).

En concomitancia, la metodologia cualitativa, al interesarse de manera directa
por la realidad creada y representada por los individuos, abre un abanico de
posibilidades para que se haga asequible una aproximacion a lo cognoscente
y a lo por conocer. Al respecto, Martinez Rodriguez (2013) apunta que “su
objeto es el desarrollo de conceptos que ayuden a comprender los fendmenos
sociales en medios naturales dando la importancia necesaria a las intenciones,
experiencias y opiniones de todos los participantes” (p. 5), que son fendmenos
que obedecen a contextos sociales, culturales, econdmicos y politicos
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especificos, en los que el ser humano es determinado y los determina en forma
intrinseca e intima con su propia vivencia como ser real, mas aun si se habla

de estadios que atafien a organizaciones deportivas olimpicas.

Por su parte, este proyecto se desarrollé con un alcance investigativo de tipo
exploratorio-descriptivo, con el objetivo de identificar los factores que influyen
en las estrategias y las experiencias de mercadeo en la industria deportiva. El
estudio de tipo exploratorio examina un tema o problema de investigacion poco
estudiado y pretende indagar sobre los fendmenos desconocidos o temas

desde nuevas perspectivas (Hernandez Sampieri et al., 2014).

Asi, Cerda Gutiérrez (2013) menciona que “una de las funciones principales
del método descriptivo es la capacidad para seleccionar las caracteristicas
fundamentales del objeto de estudio” (p. 73), que hacen posible la
aproximacion a la subjetividad humana. En este orden de ideas, Hernandez
Sampieri et al. (2014) afirman, acerca de los métodos descriptivos, que

Con frecuencia, la meta del investigador consiste en describir
fendmenos, situaciones, contextos y eventos; esto es, detallar como son
y se manifiestan. Los estudios descriptivos buscan especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se
someta a un analisis. Es decir, unicamente pretenden medir o recoger
informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o
las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar

como se relacionan éstas (p. 80).

En otras palabras, el tipo descriptivo se preocupa por aproximar al investigador
a fendmenos susceptibles de estudio, sin que interfiera ni intervenga de modo
alguno sobre dichos fendmenos en particular. Cortés Cortés e Iglesias Ledn
(2004) senalan:
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Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles importantes de personas, grupos,
comunidades o cualquier otro fendbmeno que se someta a un analisis.
Describen situaciones, eventos o hechos, recolectando datos sobre una
serie de cuestiones y se efectuan mediciones sobre ellas, buscan
especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de
cualquier fendmeno que se analice (p. 20).

5.2.Universo

El universo de la presente investigacion estuvo compuesto, en lo primordial,

por organizaciones deportivas olimpicas como:

o Federaciones deportivas.
0o Ligas.
@ Clubes deportivos.

Ademas, se tuvieron en cuenta:

o Clubes universitarios.

o Clubes sociales.

o Empresas patrocinadoras.
5.3. Muestra

Se definié aplicar diez entrevistas en profundidad a personas del sector
deportivo relacionadas con universo definido y antes mencionado. A cada
entrevistado se le asigno una codificaciéon de confidencialidad: con el fin de

preservar el anonimato de los participantes.

La codificacion se hizo de la siguiente manera:
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Tabla 1. Cédigos de la muestra

PERSONA CcODIGO
Entrevistado 1 E1
Entrevistado 2 E2
Entrevistado 3 E3
Entrevistado 4 E4
Entrevistado 5 ES
Entrevistado 6 E6
Entrevistado 7 E7
Entrevistado 8 ES8
Entrevistado 9 E9
Entrevistado 10 E10

Fuente: elaboracién propia
A continuacién se presenta la distribucidn de la muestra segun el universo
definido:

Tabla 2. Tipo de organizacién

Tipo de organizacién |Cantidad
Empresa patrocinadora
Club deportivo
Federacion deportiva
Liga deportiva
Universidad

Club social

Total 10

b | | | Y| - | -

Fuente: elaboracién propia

5.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion

Tal como se ha mencionado, la recoleccién de datos se llevd a cabo a través

de una entrevista estructurada de elaboracion propia. La aplicacion del
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instrumento se desarroll6 en forma personal, via telefonica o via correo

electronico, asi:

Tabla 3. Medios de entrevista

Medio de entrevista
|Organizacion

Empresa patrocinadora 1
Club deportivo
Federacion deportiva 4 1
Liga deportiva 1
Universidad 1
Club social 1

Correo electronico | Personal | Llamada telefonica

oa

Fuente: elaboracién propia

El instrumento comprende 16 preguntas (ver anexo 1), estructuradas en

componentes especificos, asi:

> Estructura del area comercial o de mercadeo de la organizacion.
> Proceso de auspiciantes.

> Plan comercial o de mercadeo para la financiacion
o Variables tenidas en cuenta para el plan

o Socializacién del plan

o Valores agregados

o Como financia

> Informes.

o Variables

o Importancia de medir el impacto

> Uso de agencias de publicidad o mercadeo.

> Publicidad ATL, BTL o digital.

o Cual es la mas usada

o Importancia

> Publicidad experiencial.

o Impacto y medicion.
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> El deporte como vehiculo de posicionamiento.

o Contribucion organizacional

> Percepcion del mercadeo en la industria deportiva.

> Problematicas del sector para lograr financiacion.

> Concepto de mercadeo deportivo y ejecucion.

o Eventos ejecutados

> Percepcion del nivel de gestion del deporte en Colombia.
> Percepcion del liderazgo de los eventos.

o Planeacion y ejecucion

> Percepcion del mercadeo deportivo como generador de valor.
o Aplicacion en las organizaciones

o Actualizacién en mercadeo deportivo

5.5. Benchmark o marco de referencia competitivo (MRC)

Asi mismo, se realizé6 para la presente investigacion una busqueda de
referencia que permitiera tener una mirada amplia del contexto internacional
para, de esa forma, llevarlo al contexto nacional, con el fin de contrastarla con
la informacion obtenida de las entrevistas y de agruparla para plantear
estrategias de mercadeo que puedan ser utilizadas por las organizaciones
deportivas olimpicas, como parte de su crecimiento sistematico, para que, de
esa manera, contribuyan en el desarrollo de la industria deportiva nacional, por
medio del fortalecimiento de un acertado y estratégico mercadeo deportivo.
Por lo tanto, el desarrollo del proyecto se llevo a cabo a partir del estudio de la
industria deportiva, con fundamento en una contextualizacién internacional
(benchmark), en la que se llegd a un analisis profundo de la problematica que

tiene el sector del mercadeo deportivo.
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5.6. Enfoque y tipo de investigacion del benchmark

Se hizo un tipo de investigacion de escritorio, en la que se tomaron todas las
referencias tedricas que han tratado el tema de las ODO en Colombia para
crear experiencias de mercadeo que promuevan la fidelizacion y el valor de
marca. De alli, al hacer el rastreo bibliografico serio, objetivo y en profundidad,
se pudo retraer este tipo de documentos pertinentes para lograr el propdsito
del estudio. Por lo mismo, es de tener en cuenta lo que mencionan Hernandez
Sampieri et al. (2014): “el investigador comienza a revisar bibliografia basica
sobre su tema” (p. 29) No obstante, esta investigacion de escritorio no se agoto
con una primera aproximaciéon al tema de estudio, sino que se ensanch¢ a

medida que los investigadores se adentraron en su asunto.

5.7.Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion

Para hacer asequible este tipo de investigacién de escritorio, fue importante
tener en cuenta las técnicas de recoleccion de los documentos, que fueron
bases de datos, a saber: Red de Revistas Cientificas de América Latina y el
Caribe, Espaia y Portugal (Redalyc), SciELO, Latindex, y los repositorios de

universidades.
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6. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

Después de realizar el proceso investigativo, de manera objetiva y
comprometida, se analizaron los resultados recolectados para dar respuesta a

los objetivos planteados.
A continuacion se presenta una relacioén asertiva, critica y propositiva de los
hallazgos que se obtuvieron gracias a los instrumentos de recoleccidon de

datos.

6.1.RESULTADO 1: la industria deportiva

6.1.1. Resultados de las entrevistas

> Estructura de comercial o de mercadeo de la organizacion

El 50 % de los entrevistados respondieron que en su estructura organizacional
si existe un departamento comercial o de mercadeo. De esta forma, la
profundizacion de las respuestas afirmativas es la siguiente: los entrevistados
E1 y E8 guardaron relacion en una de sus respuestas, como bien lo muestra

la siguiente tabla:

Tabla 4. ; En su estructura organizacional existe departamento comercial

o de mercadeo? Si
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E1: dividido por unidades de negocio

E1, E8: consecucion de patrocinios para los eventos

E2: promocion de convenios y relaciones institucionales

E4: venta de acciones del club

E5: procesos de comercializacién y comunicacion de marca

E5: liderar plan estratégico de mercadeo

E8: ofrecer, cerrar el negocio, cobrar, todo el proceso de mercadeo, ventas y mantenimiento
del cliente.

E8: sustentar comercialmente los proyectos

E10: actividad comercial tercerizada

Fuente: elaboracién propia

Como se menciono, estos sujetos de estudio indicaron que si hay un area
encargada del mercadeo en la empresa. Asi, también se observé que dicha
area, segun informacion de las personas entrevistadas, estd compuesta por
personal operacional de publicidad, de ventas y de contabilidad, lo que
permitié inferir que no hay un profesional de mercadeo estratégico que
centralice todo el proceso.

Por otra parte, el otro 50 % restante respondidé que en su estructura
organizacional no existe un departamento o area comercial o de mercadeo. El

40 % de ellos no comentaron al respecto ni explicaron los motivos.

Tabla 5. ¢ En su estructura organizacional existe departamento comercial

o de mercadeo? No

E6: econdmicos

E9: no existe departamento comercial pero se tienen personas que lo hacen

Fuente: elaboracién propia
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> Proceso de auspicios

El proceso organizacional, para abordar posibles auspiciantes, no pudo
identificarse con claridad porque frente a la pregunta: ;como es el proceso
organizacional para abordar posibles auspiciantes para sus programas o
proyectos?, los entrevistados no supieron qué contestar o lo hicieron en forma
vaga. Dos de los entrevistados mencionaron que en sus organizaciones no se
ha creado un modelo de mercadeo y no existe un proceso organizacional para

abordar posibles auspiciantes.

Tabla 6. ;En el proceso de financiacion de sus programas o proyectos

tiene un plan comercial o de mercadeo que ofrezca a sus clientes?

E1: establecer costeo del proyecto

E1: determinar el valor de los participantes y del remanente de los patrocinadores para
hacer viable el proyecto

E1: seleccion de principales empresas patrocinantes dando exclusividad en sectores
especificos de la economia

E1: buscar apoyo del sector publico como cofinanciador

E3: elaborar una propuesta comercial integral y ofrecer paquetes anuales de acuerdo
a los proyectos

E4: presentar proyectos basados en el perfil de los atletas que puedan promocionar
las marcas de los sponsor

E5: se elabora un plan de seguimiento y fidelizacion de clientes actuales

E8: el deporte tiene un alto componente estatal y los resultados de los deportistas
dentro del ciclo olimpico influyen en la elaboracion de proyectos

E9: visitas a empresas que hacen donaciones para mostrar la institucion

E9: clausula de exclusividad con empresas

E10: la empresa encargada de la comercializacion de todo lo referente a la federacion
son los que se encargan de abordar los clientes y de elaborar las propuestas
comerciales dependiendo de cada evento que tengamos

Fuente: elaboracién propia
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Ahora bien, en torno a los procesos de financiacién de los programas o
proyectos, los sujetos entrevistados dijeron que cuentan con un plan comercial
o de mercadeo para ofrecer a sus clientes servicios de publicidad. Por ejemplo,
E1 dijo que se establecen los costos de los proyectos. Asimismo, E5 fue uno
de los mas organizados, pues expreso que se elabora un plan de seguimiento
y fidelizacion de clientes actuales. En cambio, E10 deja todo en las manos de
terceros; en este caso se trata de una federacion

> Plan comercial o de mercadeo para la financiaciéon

El 70% de los entrevistados respondieron que en la estructura organizacional
si tienen un plan comercial o de mercadeo que ofrecen a sus clientes y
profundizaron en caso afirmativo lo siguiente (los entrevistados E1 y E3

guardaron relacion en una de sus respuestas):

Tabla 7. ; Como es el mecanismo de socializacién de dicho plan hacia

sus clientes y quién lo realiza?

E1, E3: exposicién de marca a través de diferentes canales (digitales, redes sociales, material
POP, comunicacién impresa, informacién masiva a bases de datos de clientes)

E1: hacer estrategias en conjunto con las marcas para atacar el publico potencial de cada
una

E3: buscar que los clientes vinculen las marcas con experiencias positivas donde se tenga un
contacto con la misma

E5: planes con lineamientos estandar pero también se customizan de acuerdo a las
necesidades de las marcas

E5: desarrollar planes comerciales y de marketing que le permita a las empresas generar
retorno de inversion

E5: mantener una comunicacién permanente con los patrocinadores

E8: establecer objetivos con el area comercial de acuerdo al calendario de eventos

EQ: visitar a los auspiciantes para ofrecerles servicios de asesoria en sus programas y asi
crear identidad de marca

E10: la empresa que realiza toda la funcién comercial de la federacion, la que se encarga de
realizar las propuestas y presentarlas a cada uno de los posibles auspiciantes

Fuente: elaboracién propia
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Con las anteriores respuestas se evidencio:

- Hay una fuerte tendencia hacia la publicidad BTL, como bien lo
manifestaron E1 y E3.

- Los mecanismos que hay para las tacticas BTL estan relacionadas con
mercadeo digital.

De otra parte, el 30 % restante respondieron que en su estructura
organizacional no tienen un plan comercial o de mercadeo que ofrecen a sus

clientes.

> Informes

El 70 % de los entrevistados respondieron que suelen entregar informes
cualitativos y cuantitativos a las empresas o las personas que apoyan sus
programas o proyectos, en los que profundizaron, en caso afirmativo, lo
siguiente (los entrevistados E1, E2 y E4 guardaron relacion en una de sus
respuestas, al igual que E3 y E8 frente a otra respuesta y E4, E5 y E8 acerca

de otra):

Tabla 8. ; Suele entregar informes cualitativos y cuantitativos a las

empresas o las personas que apoyan sus programas o proyectos?
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E1, E2, E4: impactos en cada uno de los canales de comunicacion y el impacto directo

E3, E8: Se hace una retroalimentacion pero creo que no se presenta al detalle con
todos los intangibles

E4, E5, ES: free press, branding

E5: se realiza un informe de ROI midiendo los distintos canales en las diferentes
competiciones

E5: se elaboran estudios de tracking de marca donde se analizan variables
cuantitativas y cualitativas del comportamiento de las marcas como patrocinadoras

E8: se realiza un informe donde se retroalimenta desde el area técnica, el area de
estadisticas, el area econdémica y financiera dependiendo del proyecto

E9: indices de participacion y resultados de publico

E10: damos a conocer todas las variables del proyecto realizado, no solamente desde
el punto de vista deportivo, sino también desde el punto de vista comercial

Fuente: elaboracién propia

Se puede ver en la tabla anterior que las variables que se tienen en cuenta
para la elaboracién de dichos informes fueron: gestion de marca, prensa
independiente, informes sobre ROl y estudios de rastreo.

El 30 % restante respondieron que no suelen entregar informes cualitativos y
cuantitativos a las empresas o las personas que apoyan sus programas O
proyectos: no obstante, uno de ellos, E6, dijo que si es importante que sus
aliados comerciales conozcan el impacto que tuvo su marca en la ejecucion
del evento, por lo que este tipo de trabajo cobra mayor relevancia porque
puede suceder que las organizaciones deportivas que no les rindan informes
cualitativos y cuantitativos a las empresas o las personas que apoyan sus
programas o proyectos, lo que se da, tal vez, por desconocimiento de este tipo

de estrategias que se direccionan hacia los clientes.

59



> Uso de agencias de publicidad o mercadeo

En lo concerniente al uso de las agencias de publicidad, el 50 % de los
entrevistados adujo que si hacen uso de los servicios que presentan las
agencias de publicidad o de mercadeo; no obstante, como se puede ver en la
tabla 9, se utiliza este tipo de agencias solo para un fin en especifico, lo que
deja de lado un trabajo simbidtico entre la organizacién deportiva y la agencia.

Tabla 9. s Ha hecho uso de los servicios de una agencia de publicidad o

de mercadeo para alguno de sus programas o proyectos? Si

ES5: se maneja agencia solo para programas o proyectos puntuales con
acciones tacticas

EG6: para las investigaciones se contrata los servicios de empresas de
investigacion de mercados

E8: para proyectos muy grandes y muy importantes, de gran impacto
ante la comunidad

E9: para la construccidn, elaboracién de lo que son las cuias radiales

E10: se maneja para toda el area comercial

Fuente: elaboracién propia

Por su parte, respondié que no el otro 50 %; por ejemplo; en la tabla 10 se ve
que E1 dijo que tiene su propia agencia de publicidad, lo que es sumamente
imperativo para lograr los resultados esperados en el mercadeo deportivo.

Tabla 10. ;Ha hecho uso de los servicios de una agencia de publicidad

o de mercadeo para alguno de sus programas o proyectos? No

E1: hicimos uso de agencias de publicidad hasta vernos en la necesidad de
crear nuestra propia agencia inhouse

E3: las experiencias con externos no han sido las mejores porque cada uno
trabaja para tener un buen margen de rentabilidad

Fuente: elaboracién propia
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> Publicidad ATL, BTL o digital
El 80 % de los entrevistados respondieron que si conocen la diferencia entre
publicidad ATL, BTL y digital y profundizaron en caso afirmativo lo siguiente

(los entrevistados E1 y E3 guardaron relacion en tres de sus respuestas):

Tabla 11. ;Conoce la diferencia entre publicidad ATL, BTL y digital?

E1, E3: la publicidad BTL es la mas irreverente y de contacto directo con el cliente

E1, E3: la publicidad ATL son los medios tradicionales

E1, E3: la digital son las plataformas

E1: utilizamos los tres medios de comunicacion y en los eventos buscamos hacer
cosas irreverentes para que las personas vivan experiencias positivas con las marcas

E3: medios digitales con comunidades especificas de acuerdo a los intereses

E4: siempre se debe buscar un complemento entre las tres

E5: la mas utilizada siempre correspondera al consumidor objetivo de la campafiay a
los puntos de contacto que puedan llegar a impactar el mensaje que se busca entregar

ES5: se deben tener claros los objetivos y retos para poder definir la estrategia a utilizar

E10: los medios digitales y los no tradicionales son los mas importantes hoy dia, ese
tipo de actividades y estrategias son las que quedan en la retina del asistente y
ayudan mas a tener un feedback a la empresa que patrocina

Fuente: elaboracién propia

En esta medida, se ve que, segun las respuestas, los medios digitales son los
mas usados por esta poblacion; E1 adujo que se sale del molde para usar
eventos que rompan el paradigma para asi dejar huella en sus clientes.
También se infiere que estas organizaciones les dan importancia a las
publicidades ATL, BTL y digital porque saben que son necesarias y esenciales
en las dinamicas del mercado global. Por su parte, solo un 20 % respondieron
que no conocen la diferencia entre publicidad ATL, BTL y digital, lo que
demuestra la urgencia de este tipo de trabajos porque pueden acercar a las
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personas, y mucho mas a las organizaciones, con las mencionadas estrategias

de mercadeo.

> Publicidad experiencial

En relacion con la publicidad experiencial, el 80 % de los entrevistados

respondieron que conocen acerca de ella y profundizaron lo siguiente:

Tabla 12. ; Conoce usted acerca de la publicidad experiencial?

E1: buscamos siempre tratar de conectarnos mucho con la gente, de dar experiencias,
dar sensaciones a la gente

E1: generar un contacto directo desde el momento de la inscripcion al evento

E8: el vivir experiencias en el deporte se facilita mucho, se integran mucho mas para
que se tengan esas vivencias y experiencias mucho mas fisicas, mucho mas reales,
cuantificables, medibles y demostrables

E10: es aquella publicidad que basa su propuesta en experiencias para el publico que
asiste a un evento deportivo, ahi es donde realizan ferias, stands y actividades para
que la gente quede enamorada no solo del evento sino también de la marca

Fuente: elaboracién propia

De alli que, segun lo dicho por los participantes en el estudio, se coincidié en
gue quienes saben de este tipo de publicidad entienden que se debe tener una
relacion simbidtica entre marca y consumidor porque le permite al ultimo vivir

la marca, hacerse parte de ella, sentirse parte de la marca.

El 20% restante respondieron que no conocen acerca de la publicidad
experiencial, lo que significa que se deben hacer trabajos tendientes a llevarles
a estas organizaciones, que dicen no conocer la publicidad experiencial, las
referidas estrategias para que se den cuenta de sus bondades.
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> El deporte como vehiculo de posicionamiento

El 80 % de los entrevistados respondieron que si han implementado en la
empresa estrategias de publicidad experiencial para alguno de sus programas
o proyectos y profundizaron en caso afirmativo lo siguiente:

Tabla 13. ;Se han implementado en la empresa estrategias de

publicidad experiencial para alguno de sus programas o proyectos?

E1: resultados inmensamente positivos

E3: la mayor gestion y responsabilidad es que los usuarios de los eventos tengan una
experiencia muy positiva

E4: acercamiento y fortalecimiento de la empatia con el publico

E5: logra generar impacto, valor y diferenciacion con una reaccion de sorpresa,
emocion y orgullo de apalancar su marca

E8: ayuda a un buen amueblamiento de poder coger unas marcas, tenerlas integradas
al proyecto y al evento de una manera fisica

E10: nosotros nos encargamos de darles el espacio y las garantias para que ellos
puedan hacer sus cosas, ahi es donde ponen a funcionar su creatividad y terminan
haciendo experiencias chéveres para los asistentes y eso llama mucho la atencion,
eso hace crecer de categoria el evento sin lugar a duda

Fuente: elaboracién propia

De ello, es fundamental, entonces, entender que la publicidad experiencial
contribuye, en forma directa, a la organizacion; por ejemplo, E5 dijo: “Logra
generar impacto, valor y diferenciacion con una reaccién de sorpresa, emocion
y orgullo de apalancar su marca”, en forma mancomunada, hacerle vivir una
experiencia diferente al usuario con la marca, le permite crear y solidificar sus
lazos de fidelidad. Asi, el 20 % restante respondieron que no han
implementado en la empresa estrategias de publicidad experiencial para
alguno de sus programas o proyectos. Por lo tanto, es una funcion de las
agencias de publicidad acercar a sus clientes con la marca para que las
organizaciones sepan y conozcan los beneficios de este tipo de estrategias de

mercadeo.
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> Percepcién del mercadeo en la industria deportiva

El 100 % de los entrevistados respondieron que si creen que el deporte es un
vehiculo para el posicionamiento de marcas y profundizaron en caso afirmativo
lo siguiente:

Tabla. 14. ;Cree usted que el deporte es un vehiculo para el

posicionamiento de marcas?

E1: total, el deporte es el motor y la fuente

E2: el deporte es la bandera

E3: es innegable donde se da una unidn entre marcas y evento

E5: en la actualidad las marcas cuentan con estudios y herramientas que les permite
evaluar el posicionamiento de sus marcas atribuido por el patrocinio de una propiedad
deportiva

ES5: mas alla de indicadores de Top of Mind, Top of Heart, Awareness y otras variables
o KPI’s, para las marcas es efectivo y valioso vincular su marca con una marca como
la Seleccion Colombia que despierta pasion, emocion y vinculo de pais

E8: el deporte es uno de los vehiculos mas grandes para utilizar marcas, productos,
eventos y proyectos, porque tiene la facilidad y la posibilidad de generar mucho
publico, reconocimiento y resultados

E9: el sector de la industria del deporte es el sector que mas multimillonarios produce
al afio en el mundo

E10: el deporte desde hace mucho rato ha ganado fuerza a nivel mundial y se ha
convertido en un sector de la economia

Fuente: elaboracién propia

Por supuesto, todos los entrevistados creyeron, en forma decidida, que el
deporte es un vehiculo para el posicionamiento de marcas puesto que se
puede traer a colacion lo que dijo E5: “Mas alla de indicadores de top of mind,
top of heart, awareness y otras variables o KPI’s, para las marcas es efectivo
y valioso vincular su marca con una marca como la Seleccion Colombia que
despierta pasidn, emocion y vinculo de pais”, de suerte que el posicionamiento

de marca se logra de la mano del mercadeo deportivo.
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> Problematicas del sector para lograr financiacién

En torno a las problematicas del sector para lograr la financiacién, los sujetos
de estudio coincidieron en que es preponderante encontrar las mejores
estrategias para dar cumplimiento a los ejes misionales de la compaiiia v,
ademas, que se deben direccionar los esfuerzos dirigidos a captar dineros del
Estado y de las entidades privadas con el fin de consolidar marcas y afianzar
la fidelidad con el cliente. No obstante, algo que resalto fue la respuesta de
E10, que afirmdé que no se tienen planes comerciales, 1o que es preocupante,
mucho mas si se tienen en cuenta las dinamicas socioeconomicas del

mercado y las estrategias de mercadeo ligadas con ellas.
Tabla 15. ; Cual cree usted que es el problema que afrontan las empresas

dedicadas al deporte en el pais, para lograr la financiaciéon de programas

y proyectos?
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E1: lo primero es tener proyectos confiables y que logren de alguna manera transmitir a las
empresas o posibles financiadores los resultados que quieren obtener

E1: transmitir a las marcas los beneficios que les puede traer y el retorno de la inversion

E2: promocién del deporte no solo federado sino asociado porque es el que menos recursos
tiene

E3: encontrar los nichos adecuados y encontrar el espacio donde empezar a tener experiencias
exitosas

E4: hacer y promover deporte es muy costoso y mas de alto rendimiento especialmente que es
el que atrae espectadores, por eso es tan complicado conseguir patrocinadores

ES: si no hay audiencias, las marcas no van a ver interesante vincularse a un proyecto
deportivo.

E5: lograr la difusion de algunos deportes y despertar el interés de medios que puedan
transmitirlos

E6: la falta de beneficios en descuento de renta por parte del Estado para que sea atractivo y
que no sea caritativo como lo es hoy en dia

E7: el consumo deportivo se vuelva al futbol

E8: la estructura econémica del pais que esta en un proceso de crecimiento de ingreso a la
globalizacién y al desarrollo econémico, nuestra economia es pequefia

ES8: la industria del deporte también le ha faltado ser mas agresivos mostrando que el deporte o
la industria del deporte es negocio.

E8: el Estado tiene dificultades para cumplir la inversién no social y es muy egoista en generar
proyectos que permitan una mayor inversion en la industria del deporte

E9: el modelo de la ley 181 de 1981 es lo que mas dafio le hace a nuestro pais ya que es
obsoleta y no cuenta con garantias que exige el mundo moderno

E10: seriedad y profesionalismo en los programas o proyectos que realizan

E10: no existen planes comerciales

Fuente: elaboracién propia

> Concepto de mercadeo deportivo y ejecucion

El 90% de los entrevistados respondieron que saben qué es el mercadeo

deportivo y profundizaron en caso afirmativo lo siguiente:

Tabla 16. ;Sabe usted que es el mercadeo deportivo? ;Conoce alguna
empresa dedicada a esta practica?
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E1: son unos aliados estratégicos que se encargan de hacer enlaces con las compafias y
mostrar la importancia por ejemplo de que un personaje sea la imagen de una marca o
campana puntual

E2: son aquellos que tienen que ver con la promocion de eventos

E3, E5, E6, E10: entre las empresas dedicadas a la practica del marketing deportivo se
encuentran: Producciones Grand Slam, IMLA Sports, Soluciones deportivas, Go Sports,
Aya Sports, The Coach, MDI, Creare, Futbol Sites/Futbolete, Novo Futbol, Mi sponsor,
Baile deportivo, Grand Sport, Iflex

E8: en el atletismo no hemos podido captar una empresa que se responsabilice de esta
area pero seguramente es porque no hemos sido lo suficientemente atractivos

E8: las empresas les interesan productos o proyectos puntuales pero no encargarse por
ejemplo de todo el modelo de venta de servicios de marketing deportivo, proyectos,
productos y eventos

E9: conozco algunas empresas de marketing deportivo pero pues en Estados Unidos, en
Espafia conozco muchas pero en Colombia se viene desarrollando un intento de marketing
deportivo en Bogota

Fuente: elaboracién propia

De alli se puede deducir que los integrantes corporativos a los que se les hizo
la entrevista tienen, en mayor o menor medida, claridad sobre este aspecto del
mercadeo. Ademas, mencionaron algunas empresas que se dedican al
mercadeo deportivo. Por su parte, solo un 10 % restante respondié que no

saben que es el mercadeo deportivo.

> Percepcion del nivel de gestion del deporte en Colombia

Se les inquirié a los entrevistados por la percepcion que ellos tienen sobre del
nivel de gestion del deporte en Colombia, a lo que respondieron con los
siguientes cometarios positivos:

Tabla 17. ; Como evalua usted el estado actual en términos de publicidad

y mercadeo de la industria deportiva en Colombia? Comentarios

positivos
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E1: es un tema que ha venido creciendo muy fuerte, cada vez las empresas se
asesoran mucho mas, ven el potencial que hay en los diferentes canales de
comunicacion, las redes sociales indiscutiblemente son un medio bastante fuerte y los
influenciadores por lo que las marcas no son ajenas a esto

E3: es el momento de oro de la industria deportiva y el marketing deportivo en
Colombia que debemos aprovechar como indicador de la economia

E5: ha despertado el interés de diferentes actores que no estaban presentes
anteriormente en el mercado, como agencias de marketing Deportivo, proveedores y
empresas especializadas en investigacion de mercados en el deporte

E5: hay un incremento en la oferta de cursos, congresos, seminarios y diplomados
especializados en temas que giran en torno a la industria deportiva

E8: la industria deportiva esta terminandose de construir porque somos un pais en via
de desarrollo donde no valoramos suficientemente los beneficios que genera el
deporte

Fuente: elaboracién propia

De otra parte, también se expusieron algunos comentarios negativos, que se

pueden ver en la tabla 18:

Tabla 18. ; Como evalua usted el estado actual en términos de publicidad
y mercadeo de la industria deportiva en Colombia? Comentarios

negativos

E2: todo esta centrado en el deporte profesional

E4: es muy deficiente a nivel de promocién de deportistas y eventos deportivos

E8: hemos crecido pero todavia estamos muy lejos porque en los eventos los estadios
estan vacios ya que nos falta mucho mercadeo, mucha publicidad y mucho
reconocimiento de la industria deportiva

E9: es un nivel aceptable ya que no se maneja al nivel que se debe manejar y
tenemos falencias en todo el desarrollo del marketing deportivo, sus bondades y sus
diferentes canales de comunicacion

E10: nos hemos preocupado por vender el deporte de una manera ética y profesional
pero es posible que otros deportes lo hagan de una manera mas empirica y no
busquen vender el deporte como es debido afectando claramente el crecimiento de
este dentro del sector

Fuente: elaboracién propia

Es una urgencia seguir trabajando, de manera asertiva y objetiva, con este tipo
de temas, que engloban al mercadeo deportivo en la amalgama del mercado

y la globalizacion.
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> Percepcion del liderazgo de los eventos

Por su parte, en referencia a la percepcion que tienen los dirigentes sobre el
liderazgo de los eventos, se debe decir que los entrevistados E3 y E10, como
se ven en la tabla 19, guardaron relacion en una de sus respuestas, al igual

que los entrevistados E8 y E9.

Tabla 19. ¢ Para usted, el manejo organizacional del deporte en Colombia

es de caracter empirico o profesional?

E1: desde lo publico se han venido haciendo cosas interesantes, caso de ellos el tema
del Ministerio del Deporte

E1: el deporte no es algo que se debe dejar solamente al Estado, también el tema
privado debe aportar, es algo de parte y parte y mas si lo llevamos a niveles inclusive
ya de alto rendimiento profesionales

E3, E10: hay un mix, se ha ido profesionalizando, pero todavia nos falta, en muchas
instituciones se presentan problemas donde el comité ejecutivo es juez y parte y no se
desligan las funciones organizacionales de la practica del deporte

E4: muy empirico, apenas ahora se esta profesionalizando, ya existen carreras
administrativas orientadas al deporte

E6: tiene las dos, las universidades preparan profesionales y estos deben recibir
recursos por su actividad pero la realidad es que todos los dirigentes trabajan sin
recibir pago y no todos son profesionales en el tema deportivo, por lo tanto es una
contradiccion del Estado en el deporte

E8, E9: es la contradiccion mas interesante que podemos encontrar porque nosotros
en Colombia ofertamos especializaciones, doctorados, maestrias y licenciaturas en
deporte para salir a administrar organismos deportivos ad hoc, es decir gratuitamente

E1: el futbol y el ciclismo tienen mas oportunidades pero es ahi donde desde lo publico
se debe aportar mas porque resulta mas dificil obtener financiacion

E2: los deportistas en muchos casos se hacen de la nada y solamente vienen a
obtener financiamiento y reconocimiento cuando alcanzan un maximo umbral
deportivo

E8: falta un proceso de internacionalizacion y el inglés es fundamental

Fuente: elaboracién propia

Lo anterior permite indicar que los dirigentes deportivos entienden que se debe
profesionalizar la organizacién del deporte en Colombia y de alli se desprende
que es un factor que propulsa dicho aspecto seria que en las universidades y
en las restantes instituciones de educacion superior se oferten programas
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académicos, de pregrado y de posgrado, en las lineas amplias que abre la

organizacion deportiva.

De otra parte, el 40 % de los entrevistados respondieron que creen que las
organizaciones deportivas olimpicas y que deben ser las encargadas de la
planeacién y la ejecucion de grandes eventos deportivos; al respecto

profundizaron en caso afirmativo en lo siguiente:

Tabla 20. ; Cree usted que las organizaciones deportivas olimpicas deben
ser las encargadas de la planeacion y la ejecucion de grandes eventos

deportivos? Si

E1: debe ser un mix donde tendria realmente que ser realizado a través de privados
bajo los avales o la supervision de las federaciones o los entes encargados de cada
disciplina, esta combinacién permite la realizacion de grandes eventos deportivos

E5: son las que tienen las herramientas y conocen el ecosistema del deporte que
representan, pero es necesario contar con el apoyo de la empresa privada, y en
algunos casos, también el sector publico

E10: las organizaciones deportivas olimpicas pueden realizar eventos siempre y
cuando cuenten con la asesoria de una empresa dedicada al tema para que tengan un
impacto importante frente a las marcas y el publico en general

Fuente: elaboracién propia

Por su parte, un 60 % de los entrevistados respondieron que no creen que las
organizaciones deportivas olimpicas deben ser las encargadas de la
planeacién y la ejecucion de grandes eventos deportivos y profundizaron en

caso negativo lo siguiente:

Tabla 21. ; Cree usted que las organizaciones deportivas olimpicas deben
ser las encargadas de la planeacion y la ejecucion de grandes eventos

deportivos? No

70



E2: la representacion de los deportistas se resalta solamente en los
departamentos grandes donde disponen de presupuestos para el deporte
porque en los pequefios disponen de una minima cuantia

E3: los clubes, las ligas y las federaciones deben enfocarse en masificar los
deportes que lideran, en obtener altos resultados deportivos y deben darle a
otros agentes, a las empresas la realizacion de eventos

E3: mientras no trabajemos en conjunto, en coordinacion le va tocar a los
clubes, ligas y federaciones hacer eventos pero si lo dejaran en manos de otros
seria mucho mas beneficioso y mucho mas importante para todos que cada
uno se dedicara a lo que sabe hacer y lo hiciera bien

E9: tienen que ser los organismos deportivos idoneos que tengan la capacidad,
la mision y la visién en sus planes de desarrollo plurianuales de desarrollar este
tipo de actividades

Fuente: elaboracién propia

> Percepcién del mercadeo deportivo como generador de valor
Asimismo, en relaciéon con la percepcion que tienen sobre el mercadeo
deportivo como generador de valor, un 90 % de los entrevistados respondieron
que creen que si creen que el mercadeo especializado en deporte genera valor

a su compainia y profundizaron en caso afirmativo lo siguiente:

Tabla 22. ;Cree usted que el mercadeo especializado en deporte le

genera valor a su compania?
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E1: yo si soy partidario de los negocios especializados, somos convencidos del poder
del marketing para la empresa, de lo que uno puede lograr, eso es completamente
cuantificable, los numeros lo reflejan y le veo todo el valor agregado a este negocio

E3: nosotros tratamos de la mano del departamento de mercadeo ofrecer primero la
parte previa ofertas que a los patrocinadores les atraigan para que pongan sus
recursos en los eventos, que las experiencias que se hagan sean de alta calidad y que
después el patrocinador vea un retorno

E4: lo hacemos a través de embajadores de marca y participacién en eventos
deportivos y publicitarios

E5: es importante mantenerse al tanto de las nuevas tendencias, entender las
necesidades de los patrocinadores, fans, hinchas y demas stakeholders

E8: claro que si, es un propdsito permanente de seguir creciendo a traves del
marketing deportivo, 45 o mas federaciones no tienen el marketing deportivo a la
vanguardia precisamente porque la industria del deporte no se ha desarrollado en el
pais de tal manera que permita esa concrecion entre generar iniciativas, proyectos de
marketing deportivo

E9: total, el marketing deportivo te permite hacerte visible, visibilizar tus principios, tus
valores, no solo tu marca o tu nombre sino que lo mas importante es que tu empieces
a representar un valor, una emocion, un sentimiento a tus usuarios para que empieces
a permanecer en el tiempo

Fuente: elaboracién propia

El 10% restante respondié que no cree que el mercadeo especializado en
deporte genera valor a su compaiia, pero no plantearon comentarios al
respecto. Esto demuestra que aun se debe trabajar, con mayor ahinco, en
propender por hacer del mercadeo deportivo un proceso frecuente y amigable
en las ODO.

> Comentarios generales

Entre los comentarios obtenidos de parte de los entrevistados conviene
resaltar los siguientes:
. Rigoberto Salazar Alvarez, de la Universidad del Quindio menciono:
“Mas plata para el deporte, que es lo que mas necesitamos”.
. José Miguel Tibaquira Giraldo, director de deportes del Club Campestre
de Pereira, afirmé:

En esencia, es un ejercicio muy interesante que, desde una maestria

en un area de administracion, se esté revisando y haya personas que
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quieran tocar esos temas y que quieran seguir aportando al desarrollo
deportivo; porque, en esencia, lo que uno termina haciendo es el
desarrollo deportivo, social y cultural del pais. Entonces, hay que seguir
trabajando en ese tema fuertemente.

Luz Adriana Rodriguez, del Club Deportivo Ruedas de Oro-GW

Shimano, manifesto:

Es importante que tengan en cuenta que en cada deporte existen
especialistas en la organizacion de eventos y promocion de los mismos;
normalmente son los clubes, ligas y federaciones que los realizan y se
contratan operadores para algunos temas logisticos.

William Pena, de la Federacion Colombiana de Actividades

Subacuaticas, indico:

senalo:

Si el Estado no brinda herramientas para lograr que las empresas se
vinculen con el deporte, con descuentos y/o beneficios tributarios
realmente atractivos, es muy dificil proyectar cada deporte. El
reconocimiento econdmico a los 6rganos de administracion, para que el
deporte pueda crecer con politicas de formacién en el deporte y
marketing en el deporte para ser competitivos en el mundo. Hoy solo
somos destellos de sentimiento de representar al pais, asi sea solo por
amor y una deuda encima.

Ramiro Varela Marmolejo, de la Federacion Colombiana de Atletismo,

Agradecerles a ustedes, al magister, por meterse en un proyecto tan
interesante, que vale la pena que ustedes, el estudio final de este
proyecto, lo conviertan en un modelo para poner en practica en el pais,
sacarlo del ambito académico y poderlo llevar a Bogota, Medellin,
Barranquilla y a Cali, estas ciudades como cuatro epicentros de la
geografia nacional, de tal manera que marquen un esquema y un
legado interesante para que el Gobierno y la industria del deporte
asociado puedan pensar que, en la confusidn de sus actividades y
desarrollo del mundo moderno en los diferentes modelos tecnoldgicos
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del desarrollo comercial de la industria del deporte, puede estar en gran
parte la solucién a la problematica del deporte colombiano. Cuando yo
era nifo, un partido de nacional de baloncesto totalmente lleno, las
locuras en las vueltas a Colombia totalmente lleno, natacién totalmente
lleno, atletismo totalmente lleno, voleibol totalmente lleno en las cuatro
principales ciudades de Colombia y hoy todos los deportes totalmente
vacios. Entonces, vale la pena y la unica forma de poder lograr eso es
a través del instrumento que ustedes hoy ponen a discusion del deporte
asociado, en el caso nuestro para que entre todos ayudemos a entrar
en procesos de marketing de nuestro deporte, mucho mas agresivos
desde el punto de vista comercial, de rentabilidad social y de
rentabilidad econdmica.

William Cano Gil, director ejecutivo de la Liga Risaraldense de

Gimnasia, expreso:

Los felicito, porque este tipo de investigaciones, este tipo de trabajos,
este tipo de procesos desde la academia son muy importantes que se
discutan en salones de clase, que la gente los comprenda y los
entienda, y que ojala lo publiquen, que ojala lo envien para nosotros
replicarlo, porque es muy importante que personas como ustedes y en
la universidad, hoy que ustedes estan desarrollando su trabajo en la
EAFIT, nos preocupemos por desarrollar una industria que es
supremamente rentable, es una industria que involucra todos los
renglones de la economia desde la arquitectura, la construccion, la
ciencia, la salud, la medicina; y podamos desarrollarnos como pais,
porque tenemos grandes héroes que son nuestros deportistas, son los
héroes silenciosos que trabajan dia a dia esperando que nosotros los
adultos, nosotros los profesionales, tomemos decisiones adecuadas en
beneficio del desarrollo de sus vidas y de sus resultados deportivos.

Como se puede colegir de los comentarios finales que aportaron los dirigentes,

emergiod la urgencia que se tiene en el gremio deportivo por lograr articular el
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mercadeo deportivo con la vida social de todos los colombianos para, de esta
forma, propulsar una industria que es sumamente rentable, y que, por lo
mismo, puede incentivar las dinamicas econdémicas del pais. En este orden de
ideas, estos comentarios exhortan a que se lleven a cabo otros trabajos, como
el que se hizo en la presente investigacion, porque tienen en cuenta un renglon
que puede aportar a todas las esferas nacionales (sociales, culturales,
politicas, econdmicas y ecoldgicas).

6.2. Estado actual de la industria deportiva

Conocer la naturaleza comercial y de mercadeo a partir de los enfoques de los
entrevistados permitid que los investigadores de este trabajo se plantearan
cuestiones concernientes a la verdadera evoluciéon del deporte en Colombia, a
sus posibles causas y al papel que juegan los actores fundamentales del
manejo deportivo con el fin de saber si se tiene o no el rumbo correcto e,
incluso, para lograr postular si el futuro podra ser promisorio o si, por el

contrario, vendran tiempos de crisis en el deporte nacional.

A continuacion se presentan algunos hallazgos que posibilitaron esbozar el
estado actual de la industria deportiva en Colombia:

a) Estructura organizacional estandar y poco robusta que limita el

desarrollo de un mercadeo planificado y estratégico

En este sentido, la estructura organizacional de las ODO (organizaciones
deportivas olimpicas) colombianas, en su gran mayoria, comprende, como lo
indica la legislacion, de un comité ejecutivo u érgano de administracion, que,
ante los entes locales, departamentales y nacionales, es el encargado de velar
por el bienestar empresarial y debe seguir al pie de la letra lo que indica la ley
del deporte, no solamente desde el punto de vista deportivo, sino también
administrativo y financiero, y es alli hay puntos por destacar en dichas
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empresas dado que, en su gran mayoria, tienen un adecuado manejo
organizacional, todo conforme con la normatividad, Sin embargo, su estructura
es muy simple, porque muchas de ellas tienen poco personal, solo un par de
lineas por debajo del comité ejecutivo, de modo que el ultimo deberia estar
impartiendo directrices para la ejecucion por parte de una gerencia, pero
ocurre al contrario: en muchos de estos casos es el comité el que no solamente

direcciona, sino que también ejecuta.

b) Gestion administrativa basada en lideres “toderos”, lo que no

permite un alcance 6ptimo en procesos como el mercadeo

Con claridad este aspecto es una falencia que tienen algunas ODO puesto
que, al no poseer una estructura organizacional nitida y precisa, su manejo
empresarial se convierte en un manejo presidencialista, en el que todo gira en
torno al presidente del comité ejecutivo, quien, en la mayoria de los casos, es
no solamente el que direcciona, sino también el que ejecuta todo lo
administrativo, lo financiero y lo comercial, situacién que es un problema por
cuanto no puede ser juez y parte. De ahi que un presidente debe entregar
resultados ante la asamblea y se supone que direcciona, pero lo observado
mostroé otra cosa: no solamente planifica, también que presenta informes vy
busca los recursos para financiar sus programas o proyectos y, a su vez, los
ejecuta. En principio, se podria decir que es una posicion interesante y
valorable el hecho de que se “trabaje” de esa manera, siempre haciéndole
frente a todo lo que pasa en la organizacion. No obstante, se infiere que es
una muestra clara del empirismo que reina en el sector deportivo del pais, en
el que por norma los dividendos de las entidades, sin animo de lucro, deben
ser reinvertidos y en efecto se reinvierten, pero sin generar crecimiento y sin

lograr evolucionar como empresa.

Si se examina este panorama, en el que la estructura organizacional de

muchas de las ODO en Colombia es precaria, sus proyectos o programas,
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desde el punto de vista comercial, carecen de sustento tedrico o profesional
porque la persona que los lleva a cabo no posee las competencias epistémicas
y metodoldgicas necesarias para hacerlos, de modo que se hace tacito que
existe un vacio importante que da pie para un estancamiento en el sector. Esto
se evidencia en que no tienen conocimientos comerciales y de mercadeo para
la elaboracién y la puesta en marcha de sus proyectos, y peor aun, no buscan
cambiar la situacion porque se encuentran en zonas de confort, que lo unico
que a lo que conducen es a que el deporte que manejan pierda credibilidad,
pues las marcas apoyaran una vez, pero no dos, por la falta de compromiso y
objetividad, no solo en la ejecucion sino también en la planeacion y la reducida
retroalimentacion que puede tener un evento que no genere el retorno

esperado.

c) Las ODO no cuentan con una estructura organizacional real, lo que

lleva a que sus procesos sean discontinuos o a que se fracturen

Como se ha mencionado, existen falencias desde el punto de vista
organizacional; algunas de las empresas dedicadas al deporte, que hicieron
parte de este estudio tienen departamentos comerciales, pero en la gran
mayoria se logré identificar que el presidente es un supernumerario que
abarca un sinnumero de funciones en la organizacion, una de ellas, la que fue
objeto de la investigacién, es la labor comercial y de mercadeo, cuyo fin es
financiar su empresa; muchas veces se alcanza el objetivo, pero sin darse
cuenta de que es una manera reactiva y poco estratégica porque se vive del
momento y no del largo plazo, con lo que se incurre en un problema que le
representara a la empresa, en un futuro no muy lejano, dificultades con sus
posibles auspiciantes y, ademas, puede desencadenar la pérdida de
credibilidad del deporte desde la perspectiva comercial y de mercadeo.

En términos generales, es un comun denominador en las empresas dedicadas

al deporte en el pais que carezcan de un departamento comercial
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independiente que, ademas de seguir lineamientos estratégicos del 6rgano de
administracion, debe encargarse de convertir el deporte en un vehiculo para
el posicionamiento de marcas y de generar recursos a través de la pauta, la
venta de servicios deportivos y las donaciones que se pueden realizar de
acuerdo con el marco de la ley. Por lo tanto, las estrategias comerciales y de
mercadeo adolecen del sustento que podrian aportar en los sentidos
cualitativo y cuantitativo a la organizacion, hecho que genera que se deban
replantear, con el propdsito de dar respuesta a los objetivos propuestos, las
estrategias de mercadeo para las ODO en Colombia, que promuevan

experiencias generadoras de valor y fidelizacion en las marcas.

d) No se cuenta con los escenarios deportivos acordes para llevar a
cabo eventos de gran envergadura

Asimismo, entre las varias problematicas que atraviesa el deporte colombiano
esta la carencia de escenarios deportivos, lo que imposibilita que las entidades
adscritas al sistema nacional del deporte puedan obtener recursos mediante
la venta de servicios deportivos, con lo que se limita, con claridad, su
posibilidad de inversion, crecimiento y reinversion de utilidades, como lo marca
la ley. Por lo tanto, la venta de publicidad se ha convertido en una de las
principales fuentes de ingresos de las ODO, que la llevan a cabo como fuente
de financiaciéon de sus programas o proyectos y, para las que tienen la
posibilidad de vender pauta en escenarios, algunos espacios en las
instalaciones se convierten en herramientas para conseguir sustento

economico que impulse su crecimiento.

De igual forma, al tener pocas bases comerciales por la imposibilidad de contar
con departamentos de mercadeo o0 con personas que se encarguen de esta
labor con el know how correspondiente, se puede deducir, de acuerdo con la
investigacion, que el conocimiento y la puesta en marcha de estrategias

publicitarias ATL, BTL o digital son pocos o nulos en la gran mayoria de las
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organizaciones objeto de estudio; mas alla de contenidos visuales
tradicionales y posaleatorios en redes sociales, la comunicacion carece de

conocimiento y estrategia que impulse y fortalezca la industria deportiva.

e) Desconocimiento en el momento de usar los medios digitales de

comunicacion

Aunado a lo anterior, se observd que los grandes eventos deportivos se
mueven a través de la publicidad BTL; asi, las experiencias que crean las
marcas por medio del deporte son las que mas generan recordacion, por parte
de los clientes y, por sentido légico, un retorno para el que esta realizando la
inversion. Empero, estos medios no tradicionales de comunicacién y de
generar publicidad son los menos utilizados por las organizaciones deportivas
olimpicas en el momento de ofrecerles, a sus posibles auspiciantes, la
posibilidad de participar en algun evento deportivo o en determinado programa
de su portafolio de servicios, lo que se debe tomar como referencia en la
aplicacion del instrumento de estudio puesto que, a falta de conocimiento de
lo comercial de las personas encargadas de dichas organizaciones, muchas
de ellas no comprenden los alcances de este tipo de publicidad, su
importancia, los componentes de innovacidn que traen consigo y la posibilidad
de generar maxima recordacion en sus clientes para asi tener la posibilidad de
generar credibilidad desde el punto de vista comercial y conseguir mas

auspiciantes que generen caja y crecimiento.

f) No aprovechamiento, de forma asertiva, del deporte como un

vehiculo de posicionamiento de marca

Por ultimo, todas las organizaciones objeto de estudio comprenden que el
deporte es un vehiculo para el posicionamiento de marcas, que es una via
para que muchas empresas puedan pautar, lograr una postura ideal en el

mercado e, incluso, obtener beneficios tributarios de acuerdo con la
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normatividad vigente en el pais. Sin embargo, en este sentido se hace evidente
que se deben hacer cuestionamientos importantes frente al porqué no
aprovechar el deporte que administran para vincular marcas que puedan
fidelizar para que, a su vez, se logre la financiacién y asi crecer el sector. Las
respuestas son varias y hay un comun denominador entre todas e, incluso, un
poco ambiguas, porque se adujo falta de recursos y de escenarios para la
venta, no solo de servicios deportivos sino también de publicidad; no obstante,
a su vez, no se hace mucho para vender el deporte y obtener financiacién, no
se lleva un manejo empresarial en la organizacion y, al no generar recursos,
se vive solamente del escaso presupuesto que otorga el Estado. Ante esto, las
ODO deben ser mas abiertas a generar su propio sustento y a buscar las
herramientas de financiacion de sus programas y proyectos. De esta manera,
podran crecer como organizaciones, siempre y cuando se maneje el deporte
como empresa, porque se debe tomar como referencia que es un sector aun

empirico en su manejo administrativo.

6.3. RESULTADO 2: oportunidades comerciales y de mercadeo

nacionales e internacionales

6.3.1. Oportunidades identificadas a partir de referencias

internacionales

En el mundo existen grandes agencias de mercadeo especializadas en la
industria deportiva, que planean, desarrollan y realizan grandes eventos en el

contexto internacional para las marcas mas posicionadas.
Se mencionan a continuacion las diez agencias de mercadeo deportivo mas

importantes del mundo, con base en el tamafio de la empresa, la presencia en
varios paises, el trabajo con reconocidas marcas globales y la presencia en
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los eventos deportivos mas significativos. La informacion se obtuvo de Mora

(2016) y se resume en el siguiente cuadro:

Tabla 23. Agencias de mercadeo deportivo mas importantes del mundo.

NOMBRE PAIS DEPORTES EN LOS QUE HA HECHO
ACTIVACIONES
CSM SPORT & | Inglaterra | JJOO Rio 2016, Futbol, F1, Indycar
ENTERTAINMENT Series, Rugby 7s, Mundial de Rugby
2015, equitacién
GMR MARKETING | Estados | F1, Mundial Brasil 2014, Vela, Superbowl
Unidos L, WTA, Sochi 2014, golf, US Open
HAVAS SPORTS & | Francia NFL, Tour Mundial Copa del Mundo de la
ENTERTAINMENT FIFA, JJOO Sochi 2014, F1, JJOO
Londres 2012
IMG Estados | Futbol, golf, cricket, patinaje en hielo,
Unidos motor, JJOO, Mundial de Rugby 2019,
tenis
INFRONT SPORTS | Suiza Futbol, deportes de invierno (luge, esqui,
& MEDIA curling, hockey), deportes de verano
(balonmano, rugby, baloncesto, ciclismo,
golf, equitacion) y deportes de resistencia
(triatlon, biatlon, maratén, 10K)
LAGARDERE Francia Futbol, Eurocopa Francia 2016, JJOO,
SPORTS AND tenis, golf, rugby, cricket, esqui,
ENTERTAINMENT balonmano, baloncesto, motor, gimnasios
MKTG Estados | Futbol, baloncesto, rugby, balonmano,
Unidos maraton de Pittsburgh, motor, futbol
americano, deportes olimpicos
OCTAGON Estados | NCAA, Mundial de Rugby, Mundial Brasil
Unidos 2014, JJOO Rio 2016
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YOU FIRST | Espana | Futbol, baloncesto, tenis, juegos
SPORTS paralimpicos Rio 2016, hockey
WWP Austria Futbol, F1, esqui (distintas modalidades)

Fuente: elaboracién propia

IMG: es una agencia de mercadeo fundada en el afio 1960, como empresa
dedicada al mercadeo deportivo. En sus inicios se dedicdé al golf y sus
fundadores realizaron varios eventos deportivos, con el fin de darle un giro
importante la manera en la que se llevaban a cabo los eventos deportivos en
su momento. Con el pasar de los afnos IMG agrego servicios a su estrategia
de mercadeo: la representacion de artistas, la produccion de grandes eventos
deportivos y de moda, la adquisicion de academias deportivas y las alianzas

estratégicas con empresas de sectores que representan el nucleo del negocio.

En 2016, IMG, que es una de las empresas de mercadeo deportivo mas
importantes del mundo, fue adquirida por una de las mas grandes compafiias
de eventos y de representacion de artistas, WME, un conglomerado
empresarial que produce eventos como la NFL, la NHL y la UFC en Estados
Unidos, lo que le dio a IMG una posicion privilegiada porque tuvo a la mano la
produccion de eventos deportivos de alto nivel, con lo que se convirtio, en si
misma, en una plataforma para que tanto los deportistas universitarios como
los que son parte de sus tantas academias alrededor del mundo, puedan dar
el salto al profesionalismo para asi no solo contribuir a formacién deportiva
sino también tener un negocio redondo, en el que se hace el evento y, ademas,
se garantiza la participacion de sus deportistas. A continuacion se relacionan

algunas de las empresas que hacen parte de WME como conglomerado

empresarial:

. WME: agencia de talentos

. Dixon Talent: representacion de artistas

. IMG Worldwide: deporte, mercadeo, moda y entretenimiento.
. The Wall Group: representacion de disefiadores y estilistas
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Ademas, los siguientes son algunos de los eventos deportivos producidos por

el grupo:

J UFC: artes marciales mixtas

. Professional Bull Riders: rodeo
. Euroleague de basquetbol

o Miami Open: tenis

. Eleague: videojuegos

OCTAGON: es una empresa de mercadeo deportivo fundada en Estados
Unidos en el afio 1997, en la que se fusionaron unas agencias (IPG, APA y
Advantage International) que ya tenian experiencia en la industria deportiva,
pero sobre todo en publicidad, mercadeo y representacion de atletas. Se
compone de dos divisiones, que son atletas y personalidades, y el mercadeo,
que se encarga de las divisiones deportivas, los patrocinios corporativos y la
gestion de eventos. Entre las marcas representadas estan: BMW, Bank of
America, Budweiser, Delta, PlayStation, JBL, Expedia, MasterCard, Doosan,
Cisco y AB InBev. La empresa gestiona mas de 13.400 eventos por afio por
medio de sus oficinas en 22 paises diferentes. Su posicionamiento de marca
se llama “What's next?”, que refleja qué es la agencia hoy y hacia donde se
dirige en el futuro. Entre los eventos mas importantes se destacan NCAA,
Mundial de Rugby, Mundial Brasil 2014 y JJOO Rio 2016 y la compainiia
considera que el mundo del deporte y el entretenimiento siempre esta lleno de

posibilidades potenciales e infinitas.

HAVAS SPORTS & ENTERTAINMENT: es una multinacional francesa con
origen en el afno 1835 en Paris, lo que la convierte en uno de los grupos de
comunicaciones globales mas grandes del mundo; emplea 20.000 personas
en mas de 100 paises, que se encargan de hacer que las marcas sean
significativas por medio de la publicidad y las relaciones publicas. En este
grupo, que incluye dos divisiones operativas, se encuentra Havas Sports &

Entertainment, que tiene en su portafolio de clientes a marcas como Delta Air
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Lines, PUMA, The Coca-Cola Company, TracFone Wireless, Under Armour,
Novartis y TAG Heuer; por ejemplo: Coca-Cola ha sido un cliente por 22 afos
y uno de los eventos que realiza la multinacional con la marca es la gira de la
Copa Mundial de la FIFA en seis continentes, con una duracién de tres meses.
Ademas, entre otras participaciones en eventos deportivos importantes se
encuentran NFL, JJOO Sochi 2014, F1 y JJOO Londres 2012, en los que
tienen un historial comprobado de superar los limites, generar conversaciones
y hacer que los momentos sean mas significativos. En Colombia dispone de
oficinas en Bogota, que se encargan de conectar las marcas con las pasiones
de los consumidores y de brindarles asesoramiento y soporte estratégico para
la implementacion de una comunicacion adecuada para llegar a los
consumidores. Parte de lo que hace en el mercadeo deportivo es la
implementacion de métricas, ROI, negociacion de patrocinios y activaciones.

CSM SPORT & ENTERTAINMENT: es una agencia global integrada de
experiencia en mercadeo y marca que trabaja en deportes, entretenimiento,
medios, innovacién, impacto social y mas con la mira de buscar atraccion de
audiencias, construccion de marca, creacion de valor, impacto, gestion de
atletas, gestion de marca, redes sociales y creacion de experiencias en vivo
con un enfoque global de presencia en 18 paises. En el portafolio de clientes
se destacan Mazda, Diet Coke, Verizon, Amazon prime video, Ben & Jerry’s,
Johnnie Walker, Adidas, Audi, UBS, HSBC, Longines, Unilever, Diageo,
Samsung y Subway, que participan en eventos importantes como JJOO Rio
2016, Futbol, F1, Indycar Series, Rugby 7s, Mundial de Rugby 2015,
Equitacién. CSM forma parte de un grupo de servicios de mercadeo llamado
CHIME, que fue fundado en 1989 y que es el responsable de deporte y

entretenimiento.

GMR MARKETING: es una agencia de publicidad de mercadeo de
compromiso, un patrocinador global innovador y un lider experimental que
conecta a las marcas y sus consumidores a través de pasiones compartidas.
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Fue fundada en 1979 y cuenta con instalaciones calificadas como uno de los
mejores lugares para trabajar, por sus comodidades para empleados y clientes
de la oficina. Asi, ofrece experiencias inolvidables que conectan a los
fanaticos, influyen en los consumidores y avivan las pasiones, con el fin de
acercar a las personas con las marcas que aman en mas de 70 paises, con
cubrimiento en todos los continentes por medio 26 oficinas en 14 paises, con
un pensamiento de que “generar amor por la marca es crucial para el éxito y
la supervivencia de nuestras organizaciones”, lo que se gana mediante la
construccion de conexiones significativas y memorables con personas con
sentido humano. De esta forma, esta en los escenarios mas grandes del
mundo (14 juegos olimpicos, nueve copas mundiales de la FIFA y 28
supertazones) y también se destacan otros deportes en los que se han hecho
activaciones: F1, vela, WTA, golf y US Open con marcas importantes, entre
las que se destacan Nissan, 3M, Visa, Miller, Ferrari, Hershey, P&G, Xbox,
Hewlett-Packard y Bacardi.

Las compaiias que son referentes mundiales en mercadeo deportivo tienen
en comun dos caracteristicas que hacen que marquen diferencia frente a
empresas en paises en vias de desarrollo o0 a organizaciones que tienen como
nucleo de negocio el mercadeo deportivo, esto es, el poder de las
comunicaciones y sus departamentos creativos; estas dos caracteristicas
articuladas son las que aportan valor a dichas organizaciones y hacen que se

generen las siguientes oportunidades:

. La primera oportunidad importante es la manera con la que planifican y
ejecutan eventos deportivos, puesto que no solamente realizan la produccion,
sino que también disefan las experiencias para la gran mayoria de sus
auspiciantes y la razén por la que esto ocurre es porque, aparte de ser
empresas de mercadeo deportivo, son agencias de publicidad, y de esta
manera garantizan que todo lo que se va a generar alrededor de su evento

deportivo respire la misma esencia, lo que garantiza en esta forma el éxito, no
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solamente del evento deportivo, sino también de las empresas que estan
generando creatividad, dado que todo esta alineado para que se genere un

retorno de inversion garantizado.

. La segunda oportunidad, que con claridad marca la diferencia frente a
otras organizaciones, es la diversidad en el alcance de sus servicios; si bien
su frente principal es el deporte, estas empresas aprovechan, como antes se
menciono, las comunicaciones y la creatividad para ampliar el espectro de lo
que realizan, puesto que no solamente planifican y ejecutan eventos
deportivos de alto impacto, sino que también representan deportistas y los
convierten en influenciadores por medio del manejo de su imagen y la
consecucién de patrocinadores; incluso, muchas de las empresas que
patrocinan sus eventos y a las que se les genera creatividad son las

organizaciones que patrocinan a los deportistas que representan.

6.3.2. Oportunidades identificadas en el futbol

Para hablar de un deporte en especifico, quizas el que mas espectadores tiene
en el mundo y, por ende, el mayor generador de beneficios para las marcas,
es el futbol. Acerca de este deporte, Rivera Camino y Molero Ayala (2012)
aseveran que el futbol supera las fronteras de la practica deportiva y adopta
diversas dimensiones: espectaculo, deporte, negocio, objeto de culto,
movilizacion de sociedades, etc. De esta forma, el mercadeo ayuda a que los
clubes gestionen las relaciones con todos sus mercados de manera duradera,
para garantizar su continuidad, asi como el futbol, no solo como deporte, sino
también como espectaculo. En la actualidad, la vision de éxito de los clubes
de futbol mas grandes del mundo esta compuesta por dos objetivos igualmente
necesarios: 1. los logros deportivos y 2. la rentabilidad comercial. Por ambos
motivos el deporte toma mayor fuerza cada dia como un componente de
interés para todas las marcas que buscan promocionar y posicionar sus

productos en un mercado mundial que es cambiante y cada dia mas exigente.
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El futbol es, sin duda, el deporte o uno de los deportes mas atractivos para las
marcas en el mundo puesto que no se puede discutir la gran fanaticada que
tiene, que comienza por personas que lo practican y llega hasta las que son
solamente fieles seguidores, de modo que los clubes deportivos se
convirtieron en grandes empresas, que son vehiculos para el posicionamiento
de marcas, que es algo que va mas alla de un éxito deportivo en el que se
busca también alcanzar rentabilidades econdmicas. Los logros deportivos
aumentan la cantidad de seguidores o hinchas del equipo pero esto puede ser
algo pasajero; por el contrario, si los clubes se preocupan por involucrar a los
hinchas con experiencias positivas, crean un lazo mucho mas fuerte, que va a
ser independiente de los éxitos deportivos. Un ejemplo son clubes como el
Real Madrid o el Barcelona en Espafia, que tienen una experiencia en sus
estadios para que las personas hagan un recorrido por las instalaciones, el
museo y el campo de juego, con lo que buscan que se enamoren, no
solamente del club sino de la marca, y que finaliza con una visita a la tienda
del equipo, en la que les ofrecen una gran cantidad de recuerdos que
identifican la marca. Esto significa que el futbol no es un simple espectaculo
para los fanaticos porque hay otras cosas que los clubes pueden hacer, con
las que donde involucran a individuos que pueden ser hasta apaticos con el
deporte pero apasionados, por ejemplo, de la arquitectura, para los que visitar
estos templos (estadios) se convierte en un atractivo indispensable y en una

fuente generadora de ingresos para los clubes.

6.3.3. Oportunidades identificadas en las organizaciones de mercadeo

deportivo en Colombia

Como antes se menciond, en las consultas realizadas se hall6 que en
Colombia no se dispone de un numero significativo de agencias de mercadeo
deportivo, pero se pueden mencionar las siguientes como las mas destacadas
en el pais:
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Tabla 24. Agencias de mercadeo deportivo en Colombia

NOMBRE DIRECCION ELECTRONICA
IMLA DE COLOMBIA S. A. S. www.imla.com.co
IFLEX www.ideasflexibles.com
PRODUCCIONES GRAND SPORTS | www.produccionesgrandslam.com

Fuente: elaboracién propia

IMLA DE COLOMBIA S. A. S.: fue fundada por Manuel Maté, que en los afos
noventa se desempefido como gerente de mercadeo de Bavaria y fue la
persona que apoyo la realizacion de los primeros eventos internacionales de
tenis en el pais, organizados por el empresario Ernesto Gamboa. Los Club
Colombia Open se convirtieron, sin lugar a duda, en un referente para la
realizacion de eventos deportivos importantes diferentes al futbol; incluso,
jugadores de la talla de Thomas Muster o Marcelo Rios estuvieron disputando
dichos evento. Asi, IMLA, a través de los ultimos 20 afos, se ha encargado de
disefiar y producir los eventos mas importantes de tenis y motociclismo en
Colombia, ha trabajado como BTL deportiva de marcas como Claro, Seguros
del Estado, Bancolombia y Petrobras, solo por mencionar algunas.

IDEAS FLEXIBLES S. A. S. (IFLEX): IFLEX es una empresa BTL que cuenta
con una trayectoria de mas de diez afos en el pais y se ha caracterizado por
su planeacion y su produccion de eventos deportivos de alto impacto. Tenis,
futbol, karts, polo y automovilismo son algunos de los deportes que han sido
protagonistas en el portafolio de esta empresa. Ademas, IFLEX también ofrece
los servicios de su conocimiento y su creatividad como agencia BTL, en la que
disefia experiencias para compafias importantes del pais, sin embargo, el
mercadeo deportivo es su principal fuente en su portafolio de servicios.

PRODUCCIONES GRAND SPORT: esta empresa, que hasta hace poco se
llamaba Producciones Gran Slam, es una empresa de mercadeo deportivo
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fundada en el afio 2003 y se dedica, en lo primordial, a la planeacion y
produccion de eventos deportivos. Durante mas de diez afios fue el principal
promotor de tenis en Colombia y era la compafia que realizaba mayor
cantidad de eventos de dicho deporte en el territorio nacional; a su vez, vio en
las exhibiciones la oportunidad de poder vincular empresas a cada uno de los
deportes que producia para, al mismo tiempo, incitar a su practica a partir de
la presencia de grandes estrellas del deporte mundial que podian acercar a
los espectadores. Esta empresa hoy dia es la encargada de comercializar el
portafolio de servicios de la Federacion Colombiana de Tenis y del Comité
Olimpico Colombiano; ademas, produce la Copa WTA de Tenis de Bogota,

que es el torneo de tenis femenino mas grande de Suramérica.

Las compaiias de mercadeo deportivo en el pais por lo general se enfocan en
gran medida a un solo deporte, algunas de ellas al futbol, otras al ciclismo, al
tenis o a deportes de motor, lo que deja disciplinas importantes sin la
oportunidad de figurar en otros escenarios. Lo anterior ocurre por la afinidad
que los duefios de las compaiiias tienen con determinado deporte; por lo tanto,
el circulo se vuelve cerrado, porque las empresas que patrocinan son las
mismas siempre y, por lo tanto, hay oportunidades que se pueden explorar en
beneficio del deporte colombiano.

. Se debe pensar mas en proyectos de largo plazo, que involucren a
empresas que sientan que van a obtener resultados importantes, no solamente
en cuanto a recordacién de marca, sino también un retorno en su inversion, lo
que no se refleja puesto que en Colombia las empresas han sido mas reactivas
y operativas que estratégicas y ejecutivas en el momento de llevar a cabo
eventos deportivos; por lo tanto, una oportunidad importante es poder
planificar, de manera articulada con las marcas, proyectos de largo plazo con
variables que pueda generar fidelizacion y valor de marca.

89



. Tener la posibilidad de ofrecer servicios de mercadeo deportivo a
deportes que hasta el momento no han sido explorados es una oportunidad
importante en el crecimiento de la industria; deportes como baloncesto o los
de contacto, por mencionar algunos, no han sido posicionados frente a marcas

que podrian tener su blanco en este mercado.

6.3.4. Oportunidades identificadas en dos casos de éxito

> Caso de éxito 1: Aguila

La marca Aguila es patrocinadora oficial de la Seleccién Colombia. En el afio
2013 presento la campafa “La primera vez de un hincha en el Metropolitano”,
en la que, a través de su agencia MullenLowe SSP3, se dio a la tarea de buscar
hinchas que nunca hubieran asistido al estadio Metropolitano a ver a la
seleccion Colombia y que tuvieran ese suefio, con lo que se pretendia, mas
que un caso de éxito, hacer toda una experiencia y que los hinchas vivieran la
mejor fiesta de su vida.

Oportunidad: el cliente como eje de una experiencia vivencial

Este es un claro ejemplo de un mercadeo experiencial asertivo. Cuando se
unen la creatividad, una marca reconocida, la pasion por el futbol y la
estrategia de mercadeo, se logran grandes avances de percepcidon y
compromiso de los clientes como soporte para aumentar el valor nacional e
internacional de marca. El hincha vive algo inolvidable y sus clientes,
asistentes o no al estadio, comparten la emocién con él y asi se identifican con

la marca.
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> Caso de EXITO 2: GO.RIGO.GO

Un caso que se debe resaltar es el del ciclista Rigoberto Uran, con su marca
GoRigoGo, que le ha permitido convertirse en un exitoso empresario, con una
linea de ropa deportiva enfocada hacia el ciclismo; este proyecto se inicié en
el ano 2014, después de una iniciativa de su esposa, en la que el punto de
partida fue una calavera. “Mijos, todos somos iguales. Lo unico que nos
diferencia es la piel que nos cubre. Por eso lo importante es tu ser”, dijo Uran
cuando le preguntaron por qué habia iniciado su marca con esta figura iconica
y cual era el propésito (Rigo también es exitoso como empresario, 2017). Un
punto de este ciclista que ha sido caracteristico desde sus inicios es que, en
algunas ocasiones, hace entregas a domicilio en forma personal en bicicleta
en las casas en las que se hacen las compras en la tienda virtual. Desde el
afno 2018 incursiond en un nuevo evento, con el fin de buscar posicionamiento
de marca al disefiar una travesia ciclistica denominada el Giro de Rigo, que
contd con un gran numero de participantes, lo que impulsé su continuacion en
2019.

Oportunidad: articulos complementarios con los que el cliente exprese su
estilo de vida

El aprovechamiento de la imagen deportiva de una persona emblematica del
ciclismo nacional e internacional y el crecimiento de la aficion por de dicho
deporte, tanto en el ambito competitivo como en el aficionado, han ayudado al
éxito de esta marca, que inicidé con una linea de negocio en ropa deportiva
para la practica del ciclismo y mas tarde incursion6 en la organizacion de un
evento que ha sido el punto mas alto en la contribucién del posicionamiento
de la marca puesto que desde el momento de la inscripcion de los participantes
en el evento comienza la interaccion con la marca porque se recibe un
obsequio con el que se les agradece por la participacion y se resalta la
importancia de hacer parte del evento; con posterioridad, durante la realizacién
del evento las marcas patrocinantes tienen la oportunidad de interactuar en
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forma directa con los participantes; un ejemplo es Gatorade, que es uno de los
encargados de la hidratacion y durante todo el recorrido de la carrera tiene
diferentes puntos en los que proporciona la hidratacion a los participantes, los
enamora de su marca y promociona sus productos. El vinculo de las marcas
en la realizacion de eventos deportivos es un gran espacio en el que se
permiten la interaccion con el blanco y la vivencia de experiencias que llevan

Su posicionamiento.

6.4. RESULTADO 3: experiencias estratégicas de fidelizacion para las

organizaciones olimpicas colombianas

El objetivo de una estrategia de fidelizacion es mantener activos los clientes o
usuarios de un producto o servicio con el fin de generar un vinculo fuerte que
favorezca la recompra de su parte y, por ende, el aumento de ventas de la
organizacion. Al considerar la investigacion y las oportunidades identificadas,
a continuacion se presentan tres propuestas estratégicas de experiencias de

fidelizacidon de marca.

<> EXPERIENCIA 1: tu idolo eres tu

CONCEPTO:

El deporte se practica por salud o por gusto, pero también por influencia de
deportistas que, tarde o temprano, llegan a ser idolos de nifios y adultos. Los
deportistas se han convertido en superhéroes, en motivacidén y en guias para
tener un estilo de vida; por lo tanto, a través de la fuerza que ejercen los atletas
sobre la personalidad de las personas, qué mejor vinculo entre marca y
deporte que emular al deportista preferido a través de su apariencia, lo que

condujo a la iniciativa “Tu idolo eres tu”.
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IDEA:

. ¢, Qué es lo que se va a hacer?

En determinado evento deportivo se va a instalar, por medio del principal
auspiciante, un espacio en el que se dispondra de una peluqueria para que los
nifos y los jévenes puedan hacerse el corte de pelo de su deportista preferido.

. ¢,Como se va a hacer?

A través de propuestas comerciales se invitara al patrocinador a que participe
por medio de un despliegue de actividades en eventos en los que podra tener
una presencia de marca importante; también habra espacios para el disefio de
creatividad y experiencias de marca, en los que en esta ocasion se habilitara
una peluqueria para que los nifios y los jovenes asistentes puedan hacerse el
corte de pelo de su deportista preferido, experiencia que tendra como nombre
“Tu idolo eres tu”.

a) Gestidn de marca en piezas de comunicacién y espacios del evento:

o] Ubicacion de banderines.
o] Ubicacion de dummy.
o] Identidad corporativa en afiches, volantes y material POP.

b) Disposicion de espacios para la creatividad y las experiencias de marca.

o] En un espacio se instalaran puestos para que varios peluqueros puedan
realizarles a los jovenes asistentes cortes de pelo similares a los de sus
deportistas famosos. La experiencia contara con un mostrador en la entrada
en el que los que quieran participar solicitaran su turno y, al salir, podran en

una cabina tomarse una fotografia instantanea, que en el momento de
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imprimirse tendra el disefio de lamina de album con el nombre de su deportista

preferido.

. ¢, Cual es su alcance?

El alcance que tendra la experiencia sera tan grande como lo sea la dimension
del evento en el que se vaya a realizar dicho proyecto; sin embargo, nifios y
jovenes seran el blanco del ejercicio que se llevara a cabo.

. ¢, Cual es su estrategia de comunicacién?

El plan de medios que se debe desplegar en la experiencia, tanto a través de
medios de comunicacion propios del evento como por medio de lo que
generara el auspiciante, abarca un completo despliegue de prensa
independiente en todas las plataformas informativas, con el fin de generar un
posicionamiento de marca. La etiqueta #TuidoloeresTu sera la via para
generar, a través de redes sociales, interacciones importantes que posicionen
la marca y el evento deportivo puesto que el firme objetivo de la estrategia es
fidelizar al cliente y generar recompra de bienes o servicios.

. ¢ Cual es el resultado esperado?

Se espera que la marca se convierta, a través del deporte y, en especial, de la
experiencia en la recordacion maxima del consumidor; también que se logren
fidelizar muchos usuarios de los servicios deportivos y se pueda afianzar una
relacion comercial entre marca y empresa en la que, por medio de dicha

experiencia, se genere un beneficio mutuo.
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%  EXPERIENCIA 2: {TG siempre ganas!

CONCEPTO:

Las marcas siempre deben crear cercania y empatia con las personas para
lograr que las sientan como suyas; el concepto de gratis siempre resulta
atractivo para captar la atencion de la gente, por lo que resulta una alternativa
en la comunicaciéon del lanzamiento de un producto o de un evento con una
marca con el fin de transmitir mensajes de manera directa y contundente al
blanco, por lo que se diseid un dispensador de obsequios en el que las

personas interactuan con la marca al tiempo que ganan.

IDEA:

. ¢, Qué es lo que se va a hacer?

En la realizacibn de un evento deportivo se ubica algo similar a los
dispensadores de chicles de bolitas, a los que se les inserta una moneda pero
con un tamafo mucho mayor que, en este caso, va tener en su contenido
diferentes obsequios de la marca que se esté impulsando y que pueden ir
desde cosas pequefias, como llaveros, hasta gorras, camisetas, balones y

articulos representativos de la marca.

. ¢,Como se va a hacer?

Todo comienza con un aviso de oferta gratis para captar la atencién de las
personas puesto que se esta en una cultura en la que los individuos se ven
atraidos solo con ver esta palabra y porque se quiere evidenciar que hay algo
que se esta regalando: al tener la afluencia deseada de publico se estimula a
las personas a interactuar con la maquina en las que ellas en este caso no

deben ingresar monedas para obtener premios sino concursar con las demas
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personas presentes por medio de respuestas a preguntas acerca del evento o
del deporte que se esté presentando para mas tarde oprimir un botén y obtener
un obsequio del dispensador; dicho regalo debe ir acompanado de una
posterior foto con la marca y una publicidad en redes sociales acompanado
con la etiqueta creado para la campafia que se esta llevando a cabo:

#TuSiempreGanas.

. ¢, Cual es su alcance?

El alcance en este caso esta definido por las personas que se hagan presentes
en el evento porque son las que van a tener la interaccién directa y van a vivir
la experiencia con la marca; en un segundo plano quedan las personas que
visualizan la campafa en las redes sociales con la etiqueta mencionada, por
lo que el impacto generado con la campafia va a ser alto y llegara asi a un

blanco mayor interesado en el evento y en la marca.

. ¢, Cual es su estrategia de comunicacién?

La comunicacion principal se hace por medio se redes sociales con la
utilizacion de la etiqueta mencionada para mostrar las fotos de la experiencia
y, como complemento de este espacio ocupado por la marca en el evento, se
dispondra de vallas, pendones y dummies que van a estar visibles en

diferentes espacios para aumentar la recordacion de la marca.

. ¢, Cual es el resultado esperado?

Se espera que la marca genere una recordacion en las personas y que el
deporte contribuya como vehiculo de posicionamiento con el que se origine
una retribucion de ganancia en las dos vias, tanto de los organizadores del
evento como de la marca como tal, con el fin de iniciar una relacion comercial

fuerte y duradera en el tiempo.
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<> EXPERIENCIA 3: jTu eres el futuro!

CONCEPTO:

La importancia de un evento o una marca se debe resaltar en forma
permanente y no hay nada mejor que la interaccidén de un nifio para ello porque
representa la espontaneidad, genera recordacion y se asegura un cliente que
va a perdurar durante el tiempo. Por medio de una campana en la que
interactuan una copa y un nifio se pretende comunicar un mensaje en el que

se muestre la importancia de la marca en la realizacién de un evento.

IDEA:

. ¢, Qué es lo que se va a hacer?

En un evento deportivo se va a instalar en la entrada un estand con una copa
como elemento insignia del evento, se le va a colocar un aviso publicitario en
el que se anuncia que la persona que logre alzar la copa va a obtener un
premio para de esta forma atraer la atencion de todas asistentes al evento para

que interactuen con la marca.

. ¢,Como se va a hacer?

El estand con la copa va estar controlado mediante dispositivos electronicos y
solamente cuando lo intente un nifio se va a despegar de su base y va a poder
ser levantada, pero las personas por si solas van a saber esto unicamente
cuando que el experimento pase y un nifilo haga el intento; en el que esto pase
va a llegar un gran grupo de la marca que aplaude y con la compafia de
musicos con el fin de enaltecer al nifio para crearle un gran significado con la

marca y mas tarde se reparten obsequios relacionados con ella.
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. ¢, Cual es su alcance?

El alcance esta dado por la magnitud del evento y la cantidad de personas
asistentes; de igual manera, se hace con un nifio puesto que al final esta
experiencia de recordacion creada a temprana edad va a ser un impacto para
toda la vida; asi mismo, esta felicidad se transmite a su familia y a las personas

asistentes, lo que crea una buena imagen de marca.

. ¢ Cual es su estrategia de comunicacién?

El plan de medios debe estar acompanado, en lo fundamental, de la difusion
en redes sociales, en canales tradicionales y en los medios relacionados en
forma directa con el evento; la presencia de la marca comienza con la
publicidad previa a la realizacion del evento, se fortalece en la entrada con el
estand al ingresar y continuia con la presencia de vallas y dummies en diversos

espacios del evento.

. ¢, Cual es el resultado esperado?

El resultado esperado esta dado sobre todo por el impacto que se genera en
los nifios y la recordacion de por vida que se crea en ellos por ser un proceso

espontaneo en el que se recrea la importancia de que esta generacién es el

futuro y que ellos van a ser los consumidores de la marca.

Las siguientes tacticas se pueden articular con las experiencias de fidelizacion

anteriormente mencionadas:

o Desarrollar el perfil del usuario (buyer person). Esto permitira tener
claro cual es el blanco para la marca y la organizacion. Debe definirse a través

de un estudio de mercado, con variables que deben ser tangibles y medibles,
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de tal modo que se articulen, de manera transversal, con los lineamientos de
la entidad. Asi se logra conocer el perfil del usuario, lo que permitira
estructurar, en el sentido comercial, un correcto disefio del portafolio de
servicios a partir del concepto de marca en cuanto a su armonia y, en el

administrativo, el alcance que puede tener el producto que se ofrece.

X Crear perfiles de redes sociales que sean faciles de encontrar por
parte de los usuarios y establecer periodicidad de pautas. Se debe
mantener actividad periédica y constante. El primer paso es pensar en
nombres cortos y ponerse en el lugar del usuario que buscaria, a través de las
redes sociales, la organizacion; para ello, se deben establecer nombres cortos
y abreviados al tomar como referencia que las ODO tienen nombres largos; el
siguiente paso después de crear las redes sociales es dar pie a un calendario
de contenido mensual, que debe estar ligado con los servicios ofrecidos y con
el calendario de actividades de la entidad. Por ultimo, se debe cumplir dicho
calendario mediante posespejo en las redes sociales creadas.

<> Crear pagina web. La mayoria de las ODO no tienen pagina web; se
entiende que ha de ser una pagina funcional y que desde el punto de vista
estético esté acorde con lo que se busca, a través de este medio, por lo que
se requiere una inversion importante, que no solamente consta de su creacion
sino también de su mantenimiento. Para ello, se cree que si no se puede
destinar presupuesto para su elaboracién, a través de una agencia de disefo
o publicidad, se debe realizar de manera gratuita mediante plataformas como
Canvas o Wix.

o Sistema CRM. Contar con un sistema CRM permitira gestionar tres
areas basicas en las ODO: la gestion comercial, el mercadeo y el servicio de
posventa, todo en funcién de mejorar la atencion y la relacion con el usuario

en medio de la prestacion de los servicios deportivos.
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X Cliente fiel. Sistema de puntos adquiridos por la compra de servicios
en la ODO y por la compra de bienes o servicios en los aliados comerciales,
que pueden ser redimidos en servicios deportivos. Los clientes se pueden
convertir en VIP por sus compras, por el uso de servicios recurrentes y por la
interaccion con la marca, aspectos en los que su opinion es importante para la

mejora constante de los servicios.

6.5. RESULTADO 4: experiencias estratégicas que promueven el valor

de marcas olimpicas colombianas

El valor de marca se da por las percepciones positivas del cliente. Si se
consideran la investigacion y las oportunidades identificadas, a continuacion

se presentan tres propuestas estratégicas para aumentar el valor de marca.

X EXPERIENCIA 1: Formemos campeones

CONCEPTO:

Todo nifio es un deportista en formacion y el deporte es la oportunidad de
alejar a la niflez y la juventud de caminos oscuros en los que se puede
sucumbir y nunca salir. La responsabilidad de formar pequefos deportistas es
de todos porque en cada chico hay un campeodn en potencia, por lo que todos
tienen la responsabilidad de formar campeones.

IDEA:

. ¢, Qué es lo que se va a hacer?

Se van a vincular, a través de empresas, nifios y jovenes de poblaciones

vulnerables a la practica del deporte.
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. ¢,Como se va a hacer?

La organizacion deportiva olimpica tiene un portafolio de servicios deportivos
que ofrece a la comunidad en general en sus espacios; ahora, lo que se va a
hacer es ofrecer el mismo portafolio de servicios a determinadas empresas
que apadrinaran jovenes y nifios de escasos recursos para que practiquen
determinado deporte. Las propuestas iran dirigidas a organizaciones que
asumiran el valor de las mensualidades de personas de escasos recursos que
no tengan como cancelar dicho costo y que tendran los mismos beneficios de
los usuarios que pagan sus servicios; la marca, aparte de poder mostrar
resultados en sus programas de responsabilidad social empresarial, obtendra

beneficios de posicionamiento de marca como los siguientes:

a) Gestidn de marca en piezas de comunicacion y en espacios deportivos:

o] Ubicacion de identidad corporativa en los uniformes de todos los
deportistas, sin discriminar a los que hacen parte del programa.

o] Ubicacion de vallas y pendones en la sede deportiva.

o] Ubicacion de identidad corporativa en la pagina web y en las redes
sociales de la organizacion deportiva.

. ¢, Cual es su alcance?

Su alcance sera poblacidon de escasos recursos y su oferta dependera de su
capacidad instalada.

. ¢, Cual es su estrategia de comunicacién?

Por ser una estrategia con componentes de responsabilidad social corporativa
por parte del posible auspiciante y si se toma como referencia que puede tener

un alto impacto y alcance, se deben apalancar las comunicaciones propias de

101



la organizacion deportiva olimpica con las de la empresa que patrocina,
siempre para mostrar el impacto de la estrategia en relacion con el alcance
que esta teniendo y en todos los casos con un mensaje claro frente a la
importancia de formar campeones. Las redes sociales y el mercadeo digital
deben formar parte fundamental de la estrategia de comunicacion de la

estrategia.

. ¢ Cual es el resultado esperado?

De la estrategia se espera que las organizaciones deportivas olimpicas
puedan aumentar sus ingresos a través de la venta de servicios deportivos asi
como también que muchos jévenes y nifios de poblaciones vulnerables
puedan tener la posibilidad de la practica de un deporte en espacios sanos y
profesionales. Por ultimo, la estrategia genera un valor de marca para el
auspiciante por su compromiso con la sociedad en general y conseguira una

vision distinta por parte de su blanco por su responsabilidad social empresarial.

X EXPERIENCIA 2: Todos suman e importan

CONCEPTO:

Los clientes son la razén de ser de cualquier organizacion y es un deber
primordial mantenerlos pero, a su vez, es un proceso que cada vez es mas
complicado y requiere mayor atencion, cuidado y creacion de estrategias, por
lo que se plantea un programa de mantenimiento de clientes en el que ellos
tienen una serie de beneficios que deben ser transmitidos porque motivan para

la consecucion de nuevos clientes.

IDEA:

. ¢, Qué es lo que se va a hacer?
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Se pretende crear un plan de fidelizacién de clientes en el que las personas
adquieren una membresia que les permite obtener beneficios para el ingreso
a los diferentes eventos deportivos, acceso a los escenarios para la practica
de los diferentes deportes y derecho a asesorias de entrenamiento
personalizadas a cargo de personas expertas en el tema; de igual manera, en
una alianza entre las organizaciones deportivas olimpicas y las marcas
vinculadas con ellas se pueden establecer convenios que otorguen

descuentos por la preferencia en el uso de dichas marcas.

. ¢,Como se va a hacer?

Se deben suscribir, ante todo, los convenios comerciales entre las
organizaciones deportivas olimpicas y las marcas en los que se describan los
beneficios (descuentos) que se van a otorgar a los clientes que adquieran las
membresias; mas tarde se debe plantear un cronograma de los eventos que
se tiene presupuestado realizar en el afio para que la propuesta sea atractiva
y las personas vean en la membresia los beneficios que van a obtener y de

acuerdo con esto se define el valor que se va a cobrar.

. ¢, Cual es su alcance?

El alcance se debe enfocar, en lo fundamental, hacia las personas que tienen

gran aficion por la practica del deporte o por asistir a eventos deportivos.

. ¢ Cual es su estrategia de comunicacién?

La estrategia de comunicacion es en dos vias; la primera es con las empresas
con las que se deben suscribir los convenios empresariales como marcas
patrocinadoras y la segunda es la comunicacion que se debe hacer para la
consecuciéon de personas que adquieran la membresia; la comunicacion debe

ser muy personalizada y directa hacia el blanco.
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. ¢ Cual es el resultado esperado?

Esta dado por el aumento de ingresos para las organizaciones deportivas
olimpicas por el pago de las membresias, la utilizacidn de los escenarios
deportivos, la asistencia asegurada de los eventos y las relaciones

comerciales que se concretan con las marcas.

<> EXPERIENCIA 3: Deport-ECO

CONCEPTO:

Cada vez se tiene mayor conciencia de la importancia del medio ambiente en
la sociedad y la relevancia que debe tener esto en las vidas de todos se debe
transmitir a nifios y jévenes para que sepan que su descendencia puede
encontrar un mundo mejor si se cuida el entorno. De acuerdo con lo anterior,
se quiere que una marca sea la encargada para que a través del deporte se
pueda contribuir al medio ambiente: Deport-ECO es la posibilidad de obtener
valor de marca a través de la siembre de arboles en medio de un evento

deportivo.

IDEA:

. ¢, Qué es lo que se va a hacer?

Depot-ECO es una actividad en la que determinada empresa patrocinara un
evento deportivo que tendra como principal fin la siembra de arboles en la

ciudad.

. ¢,Como se va a hacer?
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Deport-ECO no solamente sera una actividad, sino que sera una marca que
se les ofrecera a determinadas empresas para que se vinculen a un evento
deportivo en el que su principal factor sera la contribucién al medio ambiente
por medio de la siembra de arboles. Dependiendo de la cantidad de inscritos,
cada persona que participe en el evento tendra derecho a sembrar un arbol
que la organizacion le entregara como parte de su inscripcidn. Los arboles se
sembraran en su totalidad en diferentes zonas de la ciudad con la supervision
de la organizacion del evento, el auspiciante y las corporaciones ambientales
y de esta manera la empresa que patrocina tiene la posibilidad de apoyar el
deporte, contribuir al medio ambiente y generar valor de marca en un mercado

especifico.

. ¢, Cual es su alcance?

Su alcance sera la poblacion a la que vaya dirigido el evento; con
independencia del deporte asignado, cada persona que participe en la edicion
del proyecto tendra que sembrar un arbol.

. ¢ Cual es su estrategia de comunicacién?

Por ser una estrategia con componentes de responsabilidad social corporativa
por parte del posible auspiciante y si se toma como referencia que puede tener
impacto y alcance altos, se deben apalancar las comunicaciones propias de la
organizacion deportiva olimpica con las de la empresa que patrocina, siempre
con el fin de mostrar el impacto de la estrategia en relacion con el alcance que
esta teniendo y en todos los casos para dejar un mensaje claro frente a la
importancia de fomentar el cuidado del medio ambiente. Las redes sociales y
el mercadeo digital deben formar parte fundamental de la estrategia de

comunicacion de la experiencia.

. ¢ Cual es el resultado esperado?
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El resultado esperado por la implementacion de la estrategia esta ligado con
dos factores importantes; el primero de ellos es generar valor de marca a la
empresa que patrocina por la relevancia de apoyar el medio ambiente puesto
que, aparte del posicionamiento que genera a través de sus estrategias
publicitarias tradicionales, el factor ambiental transforma la manera en la que
se patrocinan proyectos. El segundo es la importancia de hacer eventos con
sentido ecoldgico, lo que es importante tanto para la organizacion deportiva
olimpica como para la empresa que patrocina porque se estan conjugando dos
caracteristicas importantes que deben generar consciencia en la sociedad: el

deporte y el medio ambiente.

Las siguientes tacticas se pueden articular con las experiencias de valor de

marca antes mencionadas:

<> Definir estrategias SEO y SEM para la organizacion. La posibilidad
de que el usuario encuentre, a través de palabras clave, la organizacion
permitira que esta estrategia se articule con las de fidelizacion para asi captar
seguidores organicos para las ODO. Por lo tanto, realizar inversién en SEO
(search engine optimization) y SEM (search engine marketing) y acudir a
técnicas para mejorar el posicionamiento, sin lugar a duda, le dara valor a la

marca.

o Utilizar publicidad BTL. Acudir a este recurso innovador generara
efectividad en el crecimiento organizacional y dara valor para la entidad. Los
medios publicitarios no tradicionales permiten quedar con mayor facilidad en
la retina del consumidor. Para ello, las ODO pueden generar diversas
actividades que permitan aumentar su valor de marca; la primera de ellas es a
través de inversion publicitaria; la segunda, mediante su recurso humano, la
posibilidad de generar exhibiciones y acercar sus deportistas a los usuarios en
diferentes plataformas, permitira brindar espacios en los que se generen

recursos y, ademas, llamar la atencion de marcas para posibles pautas. Por
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ultimo, para los eventos deportivos utilizar la gestion de marca (documento de
identidad corporativo), la creatividad (vender creatividad para sus
espectadores) y las comunicaciones tradicionales y no tradicionales generara
el impacto deseado en la ejecucion de proyectos.

o Multiplataforma. El alcance que tienen las ODO es muy grande y su
influencia aun mas porque el deporte es una actividad con una cantidad
inestimable de adeptos, que depende de la capacidad de convocatoria, a
través de los valores agregados que la entidad ofrezca para tener una cantidad
significativa de usuarios. La multiplataforma permite llegar a todos los rincones
en los que pueda existir un cliente potencial mediante venta de servicios en
puntos fisicos o acercamiento digital por medio de pagina web, canal de
YouTube o una app. Por lo tanto, una ODO se puede convertir en
multiplataforma de la siguiente manera:

1. Venta de servicios en sus instalaciones, para lo que es necesario tener
la infraestructura adecuada y el personal iddneo para prestar el mejor servicio.

2. Asesoria técnica personalizada a través del disefio de una aplicacion
que le permita al usuario, por medio de dicha herramienta tecnoldgica, lograr
el primer acercamiento del servicio que va a usar, en la que no solo tendra la
informacion comercial a la mano, sino que también podra suministrar
informacion técnico-deportiva util para los metoddlogos o entrenadores que
tendra al momento de usar los servicios deportivos.

3. Crear canal de YouTube, que tendra dos componentes: comunicacion
de hechos relevantes deportivos y consejos practico-tedricos desde el punto
de vista atlético, en el que se suministrara capacitacion a través de un
profesional de buenas practicas deportivas con el fin de fomentar los servicios

que se ofrecen y asi generar compromiso entre la organizacion y el cliente.

o Carnetizacién. Es un medio de fidelizar al usuario y de generar
ingresos para la organizacion, si las ODO hacen gestion comercial de dicho

carne, con la mira de buscar empresas que puedan otorgar beneficios en su
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portafolio a los usuarios de la liga, la federacion o el club, o que se convertiria
en un valor agregado para las instituciones en el momento de captar nuevos
usuarios puesto que a través de afiliaciones generarian ingresos y les estarian
brindando la posibilidad a sus usuarios de obtener beneficios de aliados

comerciales.
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7. CONCLUSIONES

Las siguientes conclusiones dan respuesta al objetivo general planteado en el
presente estudio, con base en los conceptos presentados en el marco
conceptual, en los hallazgos encontrados en los resultados antes presentados

y en las propuestas de experiencias que también se expusieron.

Experiencias de mercadeo que promuevan la fidelizacion y el valor de

marca para las organizaciones deportivas olimpicas en Colombia:

l. Las experiencias de fidelizacion de marca permiten generar una
relacion directa entre marca, empresa y usuario; en el caso puntual de las
organizaciones deportivas olimpicas, los autores estan convencidos de la
importancia que tiene que ellas puedan darles espacios a las empresas
patrocinantes para que generen creatividad, lo que permitira que los eventos
tengan un impacto superior, que el usuario pueda interactuar con su marca en
un escenario diferente y que la marca pueda conseguir un posicionamiento en
dicho mercado para lograr de esta manera una triangulacion entre las partes

que aportaran crecimiento en el sector.

Il. Las experiencias de valor de marca estan enfocadas a generar una
percepcion positiva de ella, por lo que los autores creen que dichas
experiencias pueden tener una orientacién hacia la responsabilidad social
corporativa de la empresa que patrocina. Si la organizacion deportiva olimpica
enfoca parte de su sentido comercial a hacer que su posible auspiciante apoye
proyectos de caracter social pero con estrategias de mercadeo y con contenido
en comunicaciones, habra una sinergia que le permitira crecer, en el sentido
organizacional, y el vinculo podra fortalecerse de tal manera que el sector sera

el mas beneficiado.
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II. Las organizaciones deportivas olimpicas deben encaminar su funcion
comercial y de mercadeo a que a través de su deporte se puedan generar
experiencias de fidelizacion o de marca, ya sea por medio de la planificacion
y la realizacién de un evento deportivo o mediante la venta de sus servicios,
puesto que poder generar estos espacios conllevara que las marcas puedan
creer que estan obteniendo beneficios de posicionamiento, que no estan
haciendo un favor o mucho menos desperdiciando su recurso, de tal modo que
las organizaciones deportivas olimpicas podran obtener credibilidad en su
deporte y en lo que ofrecen y el usuario tendra la posibilidad de encontrar una
oferta seria, con respaldo comercial al igual que un evento con componentes

diferenciadores que enalteceran el sector deportivo.

V. El deporte en Colombia estda pasando por uno de sus mejores
momentos y de alli que sobresalga al conseguir triunfos historicos en todos los
eventos del ciclo olimpico y ni hablar de deportes privados de categoria
mundial, en los que con claridad el futbol y el ciclismo les dan las mayores
alegrias a los colombianos. Sin embargo, tras haber tenido contacto con
diferentes organizaciones, se hace tacito que existe un embudo muy angosto
y que para el deportista de base no hay un sustento econdémico que contribuya
a su crecimiento formativo y profesional y esto ocurre porque las entidades
que manejan el deporte estan supeditadas a lo que el Gobierno nacional
asigne en el presupuesto en recursos para deportistas y algunos programas,
recursos que nunca alcanzas y que no son suficientes para alcanzar sus

objetivos.

V. El deporte en Colombia tiene ambiguedades y en algunos casos se
habla de profesionalizacion de este. No obstante, en otras ocasiones se hace
patente que el empirismo abunda y la informalidad lo posee, como en el caso
puntual de las ODO. En apartados anteriores se hizo mencion acerca de ello,
porque el comité ejecutivo, en general, y, en especial, el presidente de la

organizacion, es la persona encargada de todo lo que pasa en los aspectos
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deportivo y administrativo en la empresa; a su vez, en la aplicacién del
instrumento se evidencio que al preguntar si el manejo del deporte en el pais
es empirico o profesional, se encontré que el deporte se ha profesionalizado
poco a poco. Empero, en dicha formalidad no se ha hecho énfasis en el manejo
empresarial que debe tener, visto desde lo administrativo, lo empresarial y el
mercadeo, puesto que para pertenecer al érgano de administracién de una
entidad que haga parte del sistema nacional del deporte se debe ser
profesional en cualquier area o hacer un curso de administracion deportiva
aprobado por el Ministerio del Deporte, con lo que se adquiere un cargo ad
hoc y se gobierna por cuatro afios, en la mayoria de los casos simplemente
administrando recursos publicos o, como se dice en el medio de manera

coloquial, “administrando pobreza”.

VI. El deporte es uno de los pocos escenarios en los que se pueden reunir
todos los publicos objetivos y con ellos una cantidad enorme de necesidades
latentes disponibles para que las marcas, junto con el trabajo de las
organizaciones encargadas de administrar el deporte o de terceros que tengan
el conocimiento, encuentren la mejor forma para impactarlo en sentido
positivo. De acuerdo con lo anterior y con lo encontrado en el estudio realizado,
existen oportunidades comerciales en el sector que se pueden aprovechar
para hacer crecer el deporte en Colombia. No obstante, |a falta de credibilidad
de los proyectos, el empirismo y la informalidad en una amplia parte del
deporte generan que las marcas no crean en el deporte asociado y para ello
se encuentran a la mano oportunidades que se pueden explotar a través de
las siguientes estrategias:

o Asesorias generales: asesorias y estructuracion empresarial de la
organizacion deportiva olimpica, con el propésito de dejar una hoja de ruta que
involucre un plan estratégico de mediano y largo plazo con componentes

administrativos, financieros, comerciales y deportivos.
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o Asesorias comerciales: planeacion y ejecucion de planes comerciales y
de mercadeo que involucren tres componentes basicos y vitales para su
adecuada implementacion:

= Creatividad.

- Comunicacion.
- Gestidon de marca.
o Venta de pauta y de proyectos: las empresas que manejan el deporte

en Colombia necesitan recursos; para ello, si no se cuenta con un
departamento comercial en la organizacion, se debe contratar un tercero, ya
sea persona natural o juridica, que, a través de correctos lineamientos
comerciales, obtenga recursos de posibles patrocinantes que puedan financiar
el funcionamiento ordinario o proyectos especiales que estén en el calendario
de actividades.

o Acercamiento empresarial: propiciar el acercamiento entre las ODO y
empresas que tengan en su blanco el publico beneficiado de dicha plataforma
deportiva, con el fin de conseguir correspondencia entre ambas partes para
asi conseguir financiacion, donaciones y vinculacion por parte de la empresa

privada a posibles proyectos que tengan las ODO.

VIl.  Las ODO colombianas deben pensar en su formalizacion, lo conllevara
que su estructura organizacional sea mas sélida y que su funcion diaria cuente
con mas credibilidad; como antes se menciond, se deben establecer
estrategias de mercadeo que contribuyan al crecimiento organizacional y, por
ende, al del sector; las estrategias propuestas son las siguientes:

o Desarrollar el perfil del usuario que hay en la organizacion.

o Crear perfiles de redes sociales que sean faciles de encontrar por parte
de los usuarios y establecer periodicidad de pautas. Se debe mantener
actividad periddica y constante.

o Crear pagina web.
o Definir estrategias SEO y SEM para la organizacion.
o Llevar a cabo benchmarking del sector.
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o Planificar contenidos en diferentes canales de comunicacion.

o Utilizar publicidad ATL, BTL vy digital.

o Para los eventos deportivos utilizar la gestién de marca (documento de
identidad corporativo), la creatividad (vender creatividad para sus
espectadores) y las comunicaciones tradicionales y no tradicionales para

causar el impacto deseado en la ejecucion de proyectos.

VIIl.  Formato de propuesta comercial
1. Quiénes somos:
En esta seccidon se debe mencionar en forma breve la naturaleza de la entidad

deportiva y su alcance desde el punto de vista deportivo.

2. Qué hacemos:

Dar a conocer el portafolio de servicios por medio del enunciado de los
alcances cualitativos y cuantitativos. Los servicios deportivos, los eventos y las
demas actividades que se lleven a cabo deben estar enmarcadas en este

segmento.

3. Nuestra propuesta:

Debe tener un parrafo introductorio mediante el que se ponga en contexto al
posible auspiciante de qué es lo que se va a realizar, ya sea un evento
deportivo o si es su portafolio de servicios.

a. Deportistas esperados.

b. Fecha y lugar.

C. Plan de medios: se debe hacer hincapié en el alcance, en términos de
comunicaciones, que tiene el evento: si tendra oficina de prensa, si habra
difusion a través de redes sociales corporativas o si se crearan para el evento;
también si habra convenios con medios de comunicacion y si habra alguna

transmision via medios tradicionales o a través de medios alternativos.
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4. Propuesta comercial:
a. Gestidn de marca en piezas de comunicacion y espacios del evento
(vallas, pendones y dummies)

b. Disposicion de espacios para la creatividad y experiencias de marca
(estands y experiencias de marca)

C. Piezas de comunicacion exclusivas en etapas de difusién a través de
publicidad (vallas exteriores, centros comerciales, etc.).

5. Valor comercial:

Se debe establecer el valor de la propuesta.
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8. RECOMENDACIONES

Las ODO colombianas deben aprovechar el momento que esta viviendo el
deporte en el pais, en el que sus deportistas estan siendo reconocidos en el
contexto internacional, para la busqueda de recursos con la empresa privada
mediante la formulacion de un plan de mercadeo y asi no depender solamente
de los recursos otorgados en el presupuesto nacional para cada rama
deportiva. Estas organizaciones también deben implementar las estrategias
antes mencionadas porque de esta forma conseguiran financiacidén para sus
programas y proyectos, generaran confianza en las marcas y crearan un
abanico de oportunidades para una participacion en posteriores eventos

asociado con la retroalimentacion y el posicionamiento de marca obtenido.

Asimismo, las personas que se encuentran vinculadas en la industria deportiva
deben acudir a las ofertas educativas que las universidades en Colombia por
cuanto ellas han adicionado ofertas académicas en sus programas para
continuar con la profesionalizacion del sector y poder manejar las ODO como
un negocio que impulsa la economia del pais. De igual modo, la Universidad
EAFIT, en los programas vinculados de la Escuela de Administracion, deberia
ampliar las lineas de investigacién asociadas con la industria deportiva porque
es un sector con un alto crecimiento mundial y nacional en el que se presentan
grandes oportunidades de negocio para las empresas en el proceso de

posicionamiento y fidelizacion de las marcas.
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ANEXO

AneXxo. Instrumento de la entrevista:

Fecha:
Nombre del entrevistado:
Empresa:

Numero de afos de trayectoria en la industria deportiva:

La informacién contenida en el presente documento sera utilizada en forma
exclusiva con fines académicos en un proyecto de investigacion tiene como
fin plantear estrategias de mercadeo para las organizaciones deportivas
olimpicas en Colombia, que promuevan experiencias generadoras de valor y

fidelizacion en las marcas.

1. ¢ En su estructura organizacional existe departamento comercial o de

mercadeo? SI_ NO_

En caso afirmativo: §cémo esta(n) compuesto(s) dicho(s) departamento(s)?

¢ Cuantas personas los) conforman?

¢ Cuales son sus principales funciones?

En caso negativo: ¢4cual es la principal razén para no tener departamento

comercial y de mercadeo en su organizacion?

2. ¢,Como es el proceso organizacional para abordar posibles

auspiciadores para sus programas o proyectos?

3. ¢ En el proceso de financiacion de sus programas o proyectos tiene un
plan comercial o de mercadeo que ofrezca a sus clientes? Si NO
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Por favor: cuénteme, en caso afirmativo: ¢ cuales fueron las variables que tuvo
en cuenta en el momento de elaborar dicho plan?

¢, Como es el mecanismo de socializacion de dicho plan hacia sus clientes y
quién lo realiza?

Por favor: cuénteme, en caso negativo, ¢ cuales valores agregados les ofrece
a sus potenciales clientes para su participacion en un programa o un evento
como tal?

¢, Como financia sus proyectos o programas?

4, ¢, Suele entregar informes cualitativos y cuantitativos a las empresas o

las personas que apoyan sus programas o proyectos? SI__ NO

En caso afirmativo: ¢cuales variables tiene en cuenta para la elaboracién de
dichos informes (gestion de marca, trafico de personas, impacto mediatico,
prensa independiente, etc.), qué es lo que comunica y quién lo realiza?

En caso negativo: ¢ cree usted que para sus aliados comerciales es importante

conocer el impacto que tuvo su marca en la ejecucion del evento?

5. ¢Ha hecho uso de los servicios de una agencia de publicidad o de

mercadeo para alguno de sus programas o proyectos?
6. ¢ Conoce la diferencia entre publicidad ATL, BTL y digital?Si___ NO___

En caso afirmativo: ¢ cual cree usted que es mas importante en la planificacion
y posterior ejecucion de un evento deportivo? y ¢ cual es la mas utilizada por
usted?

En caso negativo: ¢ considera usted importante profundizar con su equipo de
trabajo en estos temas con el fin de generar un impacto diferenciador ante sus

posibles aliados comerciales?

7. ¢, Conoce usted acerca de la publicidad experiencial? Si__ NO
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8. ¢Se han implementado en la empresa estrategias de publicidad
experiencial para alguno de sus programas o proyectos? Si___ NO___

En caso afirmativo: ¢ cuales fueron los resultados cualitativos obtenidos?
¢ Cual fue la reaccion de los asistentes al ver sus experiencias?
En caso negativo: ¢ cual es la principal razdn por la que no se han realizado

experiencias comerciales y de mercadeo en sus eventos o programas?

9. ¢ Cree usted que el deporte es un vehiculo para el posicionamiento de
marcas? SI_ NO

En caso afirmativo: ¢ha posicionado o contribuido al posicionamiento de
alguna en el deporte que usted representa?

10. ;CbOmo evalua usted el estado actual, en términos de publicidad y
mercadeo, de la industria deportiva en Colombia?

11. ;Cual cree usted que es el problema que afrontan las empresas
dedicadas al deporte en el pais para lograr la financiacion de programas y
proyectos?

12. ;Sabe usted que es el mercadeo deportivo? ; Conoce alguna empresa
dedicada a esta practica?

si__NO

En caso afirmativo: jcual(es)? y ¢ cuales eventos importantes ha(n) realizado?

13. Para usted, el manejo organizacional del deporte en Colombia es de

caracter empirico o profesional?
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14. ;Cree usted que las organizaciones deportivas olimpicas deben ser las
encargadas de la planeacion y la ejecucion de grandes eventos deportivos?
Si__NO___
En caso afirmativo: ¢por qué? ¢;Considera que tienen las suficientes
herramientas para la planificacion y la posterior ejecucion de grandes eventos
deportivos?

En caso negativo: ¢quiénes deberian hacerse cargo de esta practica? y ¢ por

qué?

15. ;Cree usted que el mercadeo especializado en deporte le genera valor
a su compafia? Si__ NO
En caso afirmativo: ¢de cual manera contribuye el mercadeo deportivo en su

compaiia y como se mantiene a la vanguardia al respecto?

16. Comentarios generales:
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