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Resumen

A lo largo de los ultimos afios, la asistencia a los estadios de la primera divisién colombiana
ha presentado un decrecimiento. En esta investigacion se identifican las estrategias digitales
de marketing deportivo que se pueden implementar para poder llegar a incrementar la

asistencia a los estadios de los equipos de la primera divisién colombiana.



1. Introduccion

La Division Mayor del Fatbol Colombiano (Dimayor) lleva aproximadamente 70 afios
ejerciendo como herramienta fundamental para el entretenimiento y el deporte en Colombia.
Durante estos afos, el fatbol profesional colombiano ha sido uno de los deportes mas
seguidos a nivel nacional. Uno de los aspectos mas importantes de este deporte es la
asistencia de los aficionados a los eventos deportivos de los equipos, debido a que este es un

ingreso que representa un gran peso para su rentabilidad econdmica.

A lo largo de los Gltimos afios la asistencia de los aficionados a los estadios de
primera division ha presentado un decrecimiento que afecta econdmicamente a los equipos y
a la liga. Este decrecimiento de la asistencia de los aficionados a los estadios se debe a
factores como la seguridad, el precio de la boleteria, la infraestructura de los estadios, el

desemperio de los equipos y la television (Ascencio, 2018).

Como planteamiento del problema se tiene un estudio de gestion anual elaborado por
la Dimayor y El Tiempo, a principios de 2018, que muestra como en los Ultimos afios la
asistencia a los partidos del torneo apertura del 2018 ha llegado a su promedio mas bajo en la

historia, con apenas 6,000 espectadores por partido.

Este mismo estudio reportd datos de paises similares como México que cuenta con
25,000 asistentes en promedio y Argentina con 20,000. Estas cifras demuestran que paises
con culturas y economias similares mantienen una asistencia casi 4 veces mayor que
Colombia. Una de las principales causas de esto es la infraestructura. Enrique Camacho,
presidente actual de Millonarios FC, en el Gltimo reporte de su gestion menciona que uno de
los mayores problemas es la infraestructura de los estadios. En el caso especifico de

Millonarios equipo de la ciudad de Bogotad el dificil acceso al estadio, parqueaderos



insuficientes y el hecho de que las personas se mojen cuando llueve por mal disefio del

estadio causan que las personas prefieran quedarse en su hogar en vez de asistir al partido.

Sin embargo, esto no es lo Unico que abarca el problema de infraestructura en los
estadios de la Liga Aguila; segln la revista Dinero (2018), uno de los aspectos que tienen que
mejorar los equipos de primera division del fatbol colombiano es la infraestructura interna de
los estadios, debido a que no pueden ser considerados como estadios de fatbol de primer
nivel. Esto ocurre debido a que los estadios colombianos de primera division no tienen las
comodidades como el facil acceso, parqueaderos suficientes, variedad en opciones de comida,
bafios suficientes para los asistentes que se encuentran en otros estadios de América Latina y
el resto del mundo. Debido a esta infraestructura en los estadios, la calidad del espectaculo

disminuye, lo que genera una mayor ausencia de aficionados en los estadios.

El segundo factor y en el que coinciden méas de un dirigente del Fatbol Colombiano
como Enriqgue Camacho Presidente de Millonarios y Tulio Gomez maximo accionista del
América de Cali es el efecto de la television como lo menciona Camacho en su reporte. El
Presidente de Millonarios alega que todos sus partidos se transmiten por la television y que
los horarios muchas veces invitan a los aficionados a quedarse en la casa por los retos que

generan la movilidad de la ciudad y el dificil acceso al estadio (Camacho, 2019).

Para alimentar este factor el maximo accionista del América de Cali, Tulio Gomez,
reclama mayores ingresos por parte de la television, ya que la gente prefiere ver el partido
desde casa (Gomez, 2019). Para relacionar estas ideas consultamos un estudio de Kantar
IBOPE Media que mide el Rating de la television colombiana. Encontramos por su parte que
el Canal Win Sports que transmite la Liga Aguila en la television colombiana, logré su rating
mas alto de la historia en este afio con 21 puntos. Demostrando asi que los aficionados cada

vez asisten menos a los estadios, pero cada vez miran mas los partidos por television.



Otro factor que debemos incluir como causante de la baja asistencia al estadio es la
seguridad. El presidente de la Dimayor Luis Enrique Vélez cree que la seguridad es el factor
para mejorar para incrementar la asistencia al estadio. En una entrevista al periédico El
Tiempo publicada en 2019 el presidente declar6 fuertes medidas en contra de las barras
bravas y dijo que no permitird actos violentos o hechos delictivos en los estadios del pais. El
presidente de la Dimayor cree que el estadio se tiene que convertir en un plan familiar y crear

un torneo mas competitivo y atractivo para el aficionado neutral.

En el diario deportivo Marca encontramos un articulo del 2018 en el que El Deportivo
Cali recibié una sancion ese mismo afio y tuvo que jugar 11 partidos de local a puerta cerrada
por incidentes con sus aficionados. Se calcula que esto generé al equipo pérdidas por 2,650
millones de pesos por ingresos que dejé de recibir gracias a la boleteria. Toda esta cifra

gracias a la violencia en los estadios.

Aparte de esto, otro factor fundamental que afecta la asistencia del publico a los
partidos es el econdmico. A lo largo de los afios, se ha evidenciado que, cuando el precio de
la boleteria de un partido de fatbol es extremadamente alto, la asistencia no va a ser ideal.
Segun un articulo publicado por BBC UK (2017), al realizar una encuesta a 1,000 fanaticos
del futbol entre 18 y 24 afios, el 82% expreso que el costo alto de las boletas era el obstaculo
principal por el cual no asistian a los partidos de fatbol. EI hecho de que el precio de la
boleteria en los estadios sea de mayor valor, implica que un gran sector de la poblacién no
pueda o no esté dispuesto a asistir al estadio. Esto también es un hecho recurrente en

Colombia, tanto en los equipos de la liga como en la seleccién nacional.

Por ejemplo, el pasado 3 de junio del 2019 cuando la Seleccion Colombia se enfrento
a Panama en el Estadio Nemesio Camacho el Campin en Bogota, se pudo evidenciar este

hecho. En este encuentro, la asistencia del publico para ver a la Seleccion Colombia no fue la



que se esperaba debido a que el estadio no se llend ni en un 50%. Segun El Tiempo (2019), la
causa de esto fueron los altos precios de las boletas que impidieron a los aficionados a asistir

al partido.

Es esencial tener en cuenta que la asistencia de los aficionados al estadio es un
aspecto fundamental para los equipos debido a que es una de las fuentes de ingreso con
mayor peso, y se puede ver afectada por factores como la inseguridad, falta de interés a los
equipos debido a un bajo desempefio, capacidad econémica de los aficionados frente al costo
de la boleteria, infraestructura, falta de publicidad y la transmision de los partidos por

television gratuita.

La situacidn que se buscara investigar es la baja afluencia de aficionados a los eventos
deportivos de primera division colombiana, y sus efectos. Por otro lado, es esencial tener en
cuenta el papel que juegan las herramientas digitales en la captacion y engagement del
publico. Durante los ultimos afios, clubes deportivos le han sacado provecho a los beneficios
que la utilizacion de herramientas digitales les puede otorgar. Segun un estudio realizado por
Nielsen (2017), las redes sociales han funcionado como una ventana para que los equipos
puedan crear un contacto directo con sus aficionados y seguidores, para asi poder llegar a
generar unas conexiones mas fuertes con estos. Esto demuestra que, al utilizar una estrategia
digital fuerte en el uso de redes sociales, los equipos de futbol pueden llegar a captar mas
aficionados y atraer més la atencion de estos. De esta manera, se puede llegar a generar
niveles muy altos de interés, los cuales pueden evolucionar hasta tal punto que se fomente e

incentive la asistencia en los estadios.

De la misma manera, si la situacion actual persiste, los patrocinadores de los equipos
y de la liga perderian interés por seguir invirtiendo en la primera division del fatbol

profesional colombiano. Esto ocurriria debido a que el objetivo de estos es promocionar su



marca y captar la atencion de la mayor cantidad de personas, entonces, si los estadios se
encuentran vacios, no serd rentable para estos patrocinadores seguir involucrados con los
equipos. Este aspecto se puede ver actualmente. Segun el diario La Republica (Rodriguez
Florez, 2019), la publicidad y los patrocinios representaban el 23,2% de los ingresos de los

clubes en el afio 2013, y pasaron a 11,4% en el 2017.

A partir de lo presentado anteriormente, la pregunta que buscard resolver esta

investigacion es:

¢Como las estrategias digitales de marketing deportivo pueden incrementar la

asistencia en los eventos deportivos en el fatbol profesional colombiano?

Al plantearse esta pregunta se buscara encontrar diversas estrategias que abarquen la
posibilidad de aumentar y fomentar la participacion de los aficionados en los eventos

deportivos en los estadios.

Como justificacion de esta investigacion se tiene que, la importancia de realizar este estudio
es determinar cémo las estrategias digitales y el marketing deportivo pueden influenciar la
asistencia de aficionados a los estadios de la primera divisién del fatbol profesional
colombiano. Para esto, se tendran en cuenta las razones de por qué las personas no estan
asistiendo a estos eventos y como esta situacion ha afectado a los equipos en los diferentes
aspectos de su operacion para que las herramientas planteadas desde el mercadeo tengan un

efecto real en el futbol colombiano.

Esta investigacion aporta conocimiento practico y metodoldgico. En primer lugar, el
conocimiento practico que aportara este estudio es poder demostrar si las acciones tomadas
por los clubes de la primera division colombiana en la actualidad han logrado beneficiar o no

a los equipos. De la misma manera, esta investigacion permitira analizar las diversas



estrategias que se pueden llegar a tomar para poder cumplir la meta de incrementar la

asistencia en los estadios, y asi aumentar la rentabilidad de los equipos y de la Liga Aguila.

Por otro lado, el conocimiento metodoldgico que aporta la investigacion se basa en
lograr conocer y entender cudles son las estrategias que realizaron o que estan realizando
actualmente los equipos para combatir esta situacion. Para esto es esencial tener en cuenta
qué acciones han tomado para volver a atraer a los aficionados a los estadios para apoyar a
sus respectivos equipos. Ademas de esto, se buscaran e identificaran casos de éxito en donde
equipos de futbol hayan utilizado diferentes estrategias digitales para fomentar e incentivar la

asistencia en su estadio.

Los resultados que se esperan llegar a tener al momento de la finalizacion de la
investigacién seran de gran importancia para todas las partes que juegan un rol importante en
este deporte. Se espera que las implicaciones sean de gran impacto debido a que se buscaran
estrategias que intentaran beneficiar a todos los actores principales del futbol profesional

colombiano; desde los equipos, hasta los patrocinadores, jugadores, aficionados y directivas.

El objetivo general que se enfoca esta investigacion es el de identificar y encontrar las
estrategias digitales de marketing deportivo que podrian incrementar la asistencia en los

estadios de primera division de Colombia.

Pregunta de investigacion: ;Como las estrategias digitales de marketing deportivo
podrian implementarse para incrementar la asistencia a los estadios de los equipos de futbol

de primera division colombiana?

Hipotesis: Al implementar estrategias digitales de marketing deportivo se podra

incrementar la asistencia a los eventos deportivos de los equipos de futbol de primera division
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colombiana debido a que se podrd cambiar en la mente del consumidor deportivo la

percepcion que tiene de asistir al estadio.

Como objetivos especificos se tiene, en primer lugar, analizar si las estrategias de
marketing deportivo implementadas por los equipos estan siendo efectivas o no para atraer
aficionados a los estadios de la primera division colombiana, determinar la importancia, tanto
cualitativa como cuantitativa, de la asistencia a los eventos deportivos para los equipos de
fatbol de la primera divisién colombiana, identificar las causas por las cuales las personas no
asisten o asisten a los estadios de futbol de la liga profesional colombiana y por ultimo,
identificar el uso que le estdn dando o podrian darle los equipos de primera division a las
estrategias digitales de marketing deportivo para incentivar a sus aficionados a que asistan a

los estadios.
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2. Marco Teodrico

A continuacion, se definiran las variables con las que se desarrollara el trabajo.
Nuestra variable independiente sera el marketing deportivo definido por Hussein Forzéan
periodista deportivo en EI Universal y duefio de una compafiia dedicada al Sports Marketing
como: una herramienta compuesta por actividades con el fin de analizar los deseos y

necesidades del consumidor de deportes. (2018, Forzan)

Ademas de esto, es esencial entender el concepto que le da Luis Fernando Pozzi en su
libro publicado en el afio 1998 titulado A Grande Jogada: Teoria e Pratica do marketing

esportivo. Para el autor, el término de marketing deportivo significa lo siguiente:

The term sports marketing relates to brand marketing through sports. It is a part of an
organization’s activities that utilizes sports to identify, propose and communicate
value proposals that satisfy the diverse stakeholders of the sports environment, such

as supporters, sponsors and team managers (Pozzi, 1998).

Esto muestra que, para Luis Fernando Pozzi, el concepto de marketing deportivo se
relaciona con el marketing de las marcas a través del deporte. Para él, el marketing deportivo
hace parte de las actividades que debe realizar una organizacion para; identificar, proponer y
comunicar las propuestas de valor a través del deporte. Ademas, en su concepto, Pozzi
identifica que todas las actividades que se realicen por parte de las organizaciones deportivas
tienen que estar dirigidas hacia los aficionados, los patrocinadores y la parte administrativa de
los equipos. Esto evidencia claramente por qué es importante realizar esta investigacion ya

que se identifica la relacion que tiene el marketing deportivo con los aficionados de un club.

Por otro lado, para el desarrollo de la investigacion es esencial recolectar mas

definiciones de personas que sepan sobre el tema para que se establezca la importancia del

12



tema. Pitts y Stotlar, escribieron un libro titulado Fundamentals of sport marketing, donde los
describen el marketing deportivo como “the process of designing and implementing
production, pricing, promotion and distribution of a sports product” (Pitts & Stotlar, 2002,
p90). Esta definicion muestra que para tener un completo marketing deportivo se debe tener

en cuenta el producto, el precio, la promocion de su producto y su distribucion.

En segundo lugar, la variable dependiente que se pudo identificar a partir de nuestra
pregunta de investigacion son los eventos deportivos definidos por la Ley 1356 de 2009 en su
articulo segundo como: “todo espectaculo deportivo o toda practica de un deporte reconocido
por el Estado colombiano competitivo o no, que se realice en un escenario deportivo y que
cuente con la presencia de publico sin importar si se realiza con &nimo de lucro o no, sea de

caracter nacional o internacional”.

Mas adelante presentaremos la definicion de variables, nuestra hipétesis del trabajo y

por ultimo se plantea el objetivo de esta investigacion.

13



2.1. Definicion de las variables

En nuestro trabajo de investigacion la variable independiente sera: estrategias digitales del
marketing deportivo. Con nuestra influencia en esta variable intentaremos afectar la variable
dependiente que esta denominada como la asistencia a los eventos deportivos. Con esto
buscaremos encontrar una manera para que, al implementar varias estrategias digitales en
relacion con esta variable, se pueda incrementar la asistencia a los eventos deportivos del

fatbol profesional colombiano.

La primera variable que definiremos serd la variable independiente, marketing
deportivo, y mas adelante dentro de esta misma variable definiremos el mercadeo digital
aplicado a esta variable. Por lo tanto, se investigaran estrategias de mercadeo digital que

inviten a los aficionados a ir al estadio.

Bernardo Mullin, expresidente de los Atlanta Hawks, actual CEO de la franquicia que

dirige dicho equipo autor del libro Sports Marketing, expone que:

El marketing 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. EI marketing
deportivo ha desarrollado dos importantes avances: el primero la comercializacién de
productos y servicios deportivos a los consumidores del deporte y la segunda la
comercializacion utilizando el deporte como un vehiculo promocional para los

productos de consumo, industriales y los servicios (Mullin 1985).

Esta cita muestra la importancia de determinar las necesidades de los aficionados al

fatbol profesional colombiano y las razones por las cuales asisten 0 no a los estadios. Nuestro

14



trabajo se enfoca en los espectadores primarios a los que hace referencia Mullin, estos son
aquellos aficionados que asisten a los eventos deportivos —a diferencia de los espectadores
secundarios que son aquellos aficionados que ven el evento a través de un medio como la
television. De esta misma manera, para la investigacion es pertinente el primer avance del
marketing deportivo, que menciona Mullin, porque abarca el tema de la comercializacion de
boleteria y el servicio de poder asistir a un evento deportivo, teniendo como centro al

consumidor del deporte.

Por otro lado, encontramos una definicion mas compleja dictada por Thomas J Aicher
PhD vy profesor de Sport Administration en la Universidad de Cincinnati define el marketing
deportivo como un “amplio término para definir distintas variedades y facetas de la industria
del deporte en donde se usan distintas estrategias para promover la participacion del deporte,
generar espectadores, patrocinios entre otras”. Estas estrategias pueden incluir conceptos
basicos del mercadeo como las 4 P’s (Producto, Precio, Plaza, Promocion) todos estos

factores aplicados a la industria deportiva (Aicher, 2015, p 6).

Las estrategias digitales en el marketing deportivo hoy en dia tienen inmensas
oportunidades en los medios digitales, puesto que proporciona la direccion y unos pasos
medibles sobre como usar los medios y las técnicas para conseguir la vision y los respectivos
objetivos de la empresa. Igualmente, existen muchas razones para utilizar este tipo de
estrategia. Esto, permite transformar los datos en inteligencia de mercado, tanto de los
clientes como de la competencia, y es claro que la informacion es necesaria para competir en
el mercado (Ideas y proyectos de consultoria, 2012). Las estrategias digitales le permiten a la
empresa mejorar la relacion con los clientes y ver de qué manera interactian con la marca

(Andrade Yejas, 2016).
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La segunda variable que se tendra en cuenta sera la asistencia a eventos deportivos.
Esta es denominada como la variable dependiente debido a que se vera afectada de lo que
haga la variable independiente. En este caso, la asistencia a eventos deportivos depende de lo

gue pueda a hacer marketing deportivo.

Para definir esta variable es esencial tener en cuenta las definiciones de asistencia 'y de
eventos deportivos. Segun la Real Academia Espafiola, la asistencia es “La accion de estar o
hallarse presente” (RAE, 2001). Esto es esencial porque lo que se quiere llegar a medir no es
solo el impacto en los eventos deportivos, sino el impacto del marketing deportivo en la
asistencia de los eventos deportivos. La asistencia a los eventos deportivos se mide
dependiendo de la cantidad de personas que se encuentren ubicadas en la zona de
espectadores. La Federacion Internacional de Futbol Asociacion (FIFA), en el reglamento de
la seguridad en los estadios, establece que la zona de espectadores es “asientos, balcones,
palcos privados con y sin servicios de preferencia, etc., desde los cuales se puede ver el
partido.” (FIFA, 2000). Ademas de esto, es comun que se utilice el promedio de asistencia
como evaluacion de esta variable. Para realizar un promedio de asistencia de un equipo se
suma el total de espectadores en un periodo de tiempo determinado y se divide por cada
partido. Esta es una herramienta esencial para poder evaluar si un equipo logra atraer a mas

espectadores a un estadio durante un periodo de tiempo.

Por otro lado, en el articulo segundo de la Ley 1356 de 2009 de Colombia, se
establece que un evento deportivo es “Todo espectaculo deportivo o toda practica de un
deporte reconocido por el Estado colombiano competitivo o no, que se realice en un
escenario deportivo y que cuente con la presencia de publico sin importar si se realiza con
animo de lucro o no, sea de caracter nacional o internacional”. Al ver esta definicion se puede

entender que los aspectos claves que debe tener un evento para ser considerado un evento

16



deportivo son el hecho de que se realice en un escenario deportivo y el hecho de que asista

publico.

17



2.2. Estado del Arte

El articulo de investigacion Factors influencing attendance at stadiums and arenas,
escrito por los autores Marcelo Paciello Silveira, Marcos Vinicius Cardoso y Filipe Quevedo-
Silva en el afio 2018, tiene como objetivo encontrar un modelo para poder evaluar los
factores que influyen en la asistencia de los estadios en los eventos deportivos. La
metodologia utilizada para el desarrollo de la investigacion fue un método cuantitativo
basado en un tamafio muestral de 273 personas en donde midieron 6 variables que afectan la

intencion de compra de boletos para asistir a los eventos deportivos.

Las variables que se identifican son: identificacion del equipo, satisfaccion, lealtad al
equipo, participacion, motivacion y percepcion del riesgo. Al realizar esta investigacion, se
evidencio que estas 6 variables tienen diferentes efectos que alteran la intencion de compra
por parte de los fanaticos. Uno de los resultados con mayor importancia para nuestra
investigacion fue que se evidencié que mientras los aficionados sentian mayor satisfaccion
con el equipo, su lealtad aumenta, lo que genera que la intenciéon de compra incremente

notablemente.

Este articulo académico tiene una fuerte relacion con la investigacion porque se
encuentran resultados empiricos que pueden evidenciar y ejemplificar las causas de la falta de
asistencia de los aficionados a los eventos deportivos de un determinado equipo. En relacién
con la pregunta de investigacion, es esencial tener en cuenta el por qué los aficionados no
asisten a los estadios, para poder llegar a atacar esta probleméatica con determinadas

estrategias digitales de marketing deportivo.

El articulo de investigacion Perfil de los usuarios activos y finales de clubes

deportivos de Bogota D.C., escrito por los autores Billy Crissien, Omar Fernando Cortés y

18



Marithza Sandoval en el afio 2010, tiene como objetivo determinar las caracteristicas del
comportamiento de los consumidores de clubes deportivos de la ciudad de Bogota. La
metodologia que se utiliz6 para esta investigacion fue la clasificacion de consumidores
dependiendo de sus caracteristicas tanto psicograficas y demogréficas. Al finalizar esta
investigacion, se evidencié que los aficionados de los equipos de futbol en Bogotéa asisten con
regularidad a los eventos deportivos y que, para ellos, la posibilidad de asistir a estos eventos
con sus familias es de gran importancia. Este resultado es de alta relevancia para nuestra
investigacion porque evidencia la importancia de que los eventos deportivos cumplan con
unos estandares de seguridad. Por lo tanto, sabiendo que este problema es tan importante para
las familias, se puede implementar una estrategia de mercadeo que se enfoque en cambiar

esta percepcion de los escenarios deportivos.

Por otro lado, la conclusién presentada por los autores de esta investigacion indica
que existe la posibilidad de desarrollar diferentes aproximaciones de marketing a los
consumidores de eventos deportivos, para poder incrementar la asistencia y poder fortalecer
las organizaciones deportivas. Aunque este articulo no diga especificamente qué
aproximaciones de marketing deportivo se pueden hacer, si dice que los datos recolectados

son una fuente primaria invaluable al momento de desarrollar dichas estrategias.

El siguiente articulo que es importante mencionar en el estado del arte fue escrito por
Luis Fernando Pozzi. El escribi6 un libro en el afio 1998 titulado A Grande Jogada: Teoria e
Pratica do marketing esportivo. En este libro, el autor explica la importancia que tiene el
marketing deportivo para la efectividad de los equipos. Ademas, menciona varias veces la
importancia que tiene el marketing deportivo para incentivar a las personas a ir al estadio.

Para el autor, el término de marketing deportivo significa lo siguiente:
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The term sports marketing relates to brand marketing through sports. It is a part of an
organization’s activities that utilizes sports to identify, propose and communicate
value proposals that satisfy the diverse stakeholders of the sports environment, such

as supporters, sponsors and team managers (Pozzi, 1998).

Esto muestra que, para Luis Fernando Pozzi, el concepto de marketing deportivo se
relaciona con el marketing de las marcas a través del deporte. Para él, el marketing deportivo
hace parte de las actividades que debe realizar una organizacion para; identificar, proponer y
comunicar las propuestas de valor a través del deporte. Ademas, en su concepto, Pozzi
identifica que todas las actividades que se realicen por parte de las organizaciones deportivas
tienen que estar dirigidas hacia los aficionados, los patrocinadores y la parte administrativa de
los equipos. Esto evidencia claramente por qué es importante realizar esta investigacion ya

que se identifica la relacién que tiene el marketing deportivo con los aficionados de un club.

El siguiente libro que es importante mencionar en el estado del arte se titula
Fundamentals of sport marketing, escrito por Pitts y Stotlar, donde describen el marketing
deportivo como “the process of designing and implementing production, pricing, promotion
and distribution of a sports product” (Pitts & Stotlar, 2002, p90). Esta definicién muestra que
para tener un completo marketing deportivo se debe tener en cuenta el producto, el precio, la

promocion de su producto y su distribucion.

El articulo de investigacion Insights for clubs from modelling match attendance in
football, escrito por los autores B. Buraimo, D. Forrest y R. Simmons en el afio 2008, tiene
como objetivo construir un modelo que ilustre los factores determinantes que incrementan o
reducen la asistencia en los partidos de fatbol de las ligas de Inglaterra. Esta investigacion
mencionada previamente cuenta con un tamafio muestral de 2884 partidos de futbol, en los

que se analizan las causas y factores que afectan la asistencia de los espectadores a los

20



partidos de futbol. Al realizar la investigacion, los autores encontraron fuertes evidencias que
ilustran que la transmision de partidos en canales de television de pago disminuye la

asistencia a los partidos que transmiten en television gratuita.

Ademas de esto, la investigacion encuentra que la asistencia a un partido especifico
puede disminuir si a la misma hora se encuentra un evento deportivo de mayor relevancia.
Esta investigacion tiene una alta relevancia debido a que refleja e ilustra una toma de datos de
un gran namero de partidos de futbol profesional. Con este articulo académico se puede
entender las diferentes causas que afectan la asistencia en los estadios. Por otro lado, la
investigacion permite identificar las decisiones que se pueden llegar a tomar para incrementar

la asistencia a los estadios.

La siguiente investigacion por analizar tiene como titulo “Digital Marketing that
Leverages Sporting Event Ticketing Data” sus autores son T Sato, F Kumoto, | Hirashiy M
Matsumoto este estudio se llevo a cabo en septiembre del 2018. El principal objetivo de este
estudio era demostrar como por medio del mercadeo digital se podrian traer mas espectadores
a los escenarios deportivos y demostrarles a los equipos la importancia del mercadeo digital y
los analisis que se podrian realizar gracias a la informacion que suministraba el mismo
mercadeo digital. La metodologia seguida para este estudio fue una encuesta realizada por
Japan Sports Agency empresa publica japonesa cercana al Ministerio de Cultura, Deporte,
Cienciay Tecnologia. Esta misma empresa sera fundamental para eventos deportivos como el

Mundial de Rugby a finales de 2019 y las olimpiadas en 2020.

La encuesta fue realizada a un grupo de 2000 personas a lo largo del pais. Los
investigadores se basaron en los resultados de esta encuesta para crear sus propias
conclusiones, entre ellas la encuesta encontr6 que menos del 25% de la poblacion habia

asistido en vivo a algun evento deportivo, ademas encontraron que la mayoria de los
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asistentes son adolescentes del género masculino. A raiz de resultados de la encuesta el grupo
de investigadores propone posibles soluciones para lograr atraer a este grupo de personas que

la encuesta mostré como un foco de los eventos deportivos.

Con estos resultados los autores proponen por medio de mercadeo digital hacer
campafias dirigidas a estas personas que nunca han asistido a eventos deportivos e invitarlos a
ser partes de ellos. Ademas, gracias a la recoleccion de data y usos de Inteligencia artificial
podran conocer mejor a sus clientes frecuentes y asi ofrecerles mayores beneficios. Por
altimo, esta investigacion la podemos relacionar con la nuestra debido a que cuenta con
nuestras dos variables, es un proyecto que podremos tener de referencia para poder disefiar

nuestra metodologia para responder nuestra pregunta.

La siguiente investigacion que encontramos relevante tiene como titulo “A Study of the
Use of Social Media Marketing in the Football Industry” (Kuzma, Bell y Logue, 2014). El
objetivo principal de la investigacion fue hacer un estudio detallado de las principales Ligas
Europeas de Futbol, con la meta de encontrar como los principales equipos de futbol estaban
usando las redes sociales y el mercadeo digital para mejorar y expandir su negocio. La
metodologia implementada consistié en hacer un estudio separado para cada una de las ligas
mas importantes entre ellas la alemana, la espafiola, la inglesa y por Gltimo la italiana. Los
investigadores consultaron en las redes sociales con mas usuarios del mundo como lo son

Twitter, Instagram, Facebook y Youtube.

Para la realizacion de este estudio, los criterios que los autores evaluaron fueron tres. En
primer lugar, los autores se enfocan en verificar la presencia de los equipos de fatbol en las
mencionadas redes sociales, es decir, revisar e identificar si un determinado equipo tiene una
cuenta 0 no en una red social especifica. En segundo lugar, los autores intentaron medir el

impacto que generan los equipos en las redes sociales y por ultimo encontrar Cross-channel
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marketing. Los principales resultados de la investigacion fueron que en el caso de Inglaterra
el 98% de los equipos tenian links de sus redes sociales en su pagina web oficial.
Demostrando asi que el Cross-market channeling se estd implementando efectivamente en
este pais. Una conclusion relevante para nuestro estudio fue que los equipos con mas
aficionados tenian un uso mas efectivo de las redes sociales y por lo general generaban
mejores resultados con sus campafias. Esto nos ayudara para tener en cuenta este factor en el
momento de desarrollar nuestra investigacion y entender que los equipos méas populares
tienen una ventaja sobre los otros y se tendran que implementar distintas estrategias para la

solucion de nuestro problema.

El titulo de la siguiente investigacion es “Social Benefits in Football Marketing”. (de
Mel, Boccardo, 2014). El objetivo principal de esta investigacion era proveer evidencia de
parte de académicos sobre cémo las interacciones digitales deberian ser consideradas por
parte de los equipos de futbol para generar valor a sus compafias. La metodologia
implementada consistié en una revision literaria y data de las redes sociales como Facebook y
Twitter. Esta informacion fue recolectada y evaluada buscando crear un analisis en el cual
mostrar la relevancia de las redes sociales en la generacion de valor para los equipos de
fatbol. Luego de completar la investigacion se pudo entregar una fuerte evidencia global en
donde los fans percibian la interaccion de los equipos en las redes sociales como un beneficio

para la marca.

Esta investigacion es util debido a que para poder llegar a responder a la pregunta
tendremos que fundamentarla en estudios de este tipo, estudios que resaltan con cifras la
relevancia de las redes sociales y los beneficios que traen a los equipos de futbol. Con estas

investigaciones se tendra un punto de partida para la realizacion de la investigacion, ademas,
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servird como guia para poder obtener los resultados que se esperan para poder contestar la

hipétesis.
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3. Metodologia

3.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion tiene tres tipos de métodos. El primero es el cuantitativo
que se basa en hacer un estudio estadistico que permita obtener conclusiones desde el analisis
numeérico. El segundo es el caso de estudio comparativo en el que se permite tener como
referencia un caso de ya resuelto o abordado para conocer qué sirvid y qué fallé en otras ligas
nacionales e internaciones, asi se busca tener en cuenta esa experiencia para resolver un
nuevo caso. El tercero es el método cualitativo que se basa en hacer un estudio situacional

que permita obtener conclusiones no numericas.

3.2. Disefio metodologico

3.2.1. Fase 1: Recoleccion de datos
Actividades
e Disefar entrevista a aficionados asistentes al estadio.
e Diserfiar entrevista a directivos y otros administrativos de los equipos bogotanos.

e Entrevista a aficionados que van a ver a los equipos bogotanos que juegan en la primera

division de futbol.

o Entrevistar a 30 aficionados de occidental, 30 de oriental y 30 de norte (si es
tribuna familiar porque no nos interesa entrevistar a los aficionados de las barras

bravas).
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e Entrevista a directivos y personas encargadas del mercadeo deportivo digital de estos

mismos equipos.

o Alejandro Revollo: miembro de la junta directiva de Millonarios FC.

o Juan Andrés Carrefio: expresidente y miembro de la junta directiva de

Independiente Santa Fé.

o Eduardo Silva Meluk: ex presidente del Deportivo Independiente Medellin.

e Analisis comparativo cualitativo y cuantitativo de las estrategias digitales de marketing
deportivo que usan tanto los equipos de la primera division de la liga colombiana como

ligas extranjeras similares.

e Recoleccién de datos de los estados financieros de los equipos de la primera division del
fatbol profesional colombiano de periodos 2017 y 2018 en la Superintendencia de

Sociedades

3.2.2. Fase 2: Analisis de datos

e Se realizard un andlisis de los resultados de las entrevistas para dimensionar el efecto
que tienen las estrategias digitales de marketing deportivo en la situacion actual de

asistencia a los eventos de ftbol colombiano.

e Analizar los datos de la superintendencia con el objetivo de determinar la importancia
de la boleteria en los ingresos de los clubes y cuanto invierte cada club en las

estrategias digitales de marketing deportivo.
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e A partir de las estrategias encontradas en otros paises, dar algunas recomendaciones
de como se pueden implementar estrategias digitales de marketing deportivo para

incrementar la asistencia de aficionados a los eventos deportivos.

27



4. Desarrollo

4.1. Efectividad de las actuales estrategias de marketing deportivo
para atraer aficionados a los eventos deportivos de los equipos de

primera divisién colombiana

Para el desarrollo de el trabajo de investigacion se realizd una encuesta con una
muestra correspondiente a 134 personas con el propdsito de analizar si las estrategias de
marketing deportivo implementadas por los equipos de futbol de la primera divisién
colombiana estan siendo efectivas 0 no para atraer a los aficionados a los estadios. A

continuacion, presentaremos los resultados obtenidos con su respectivo anélisis.

Primero, es importante analizar quiénes fueron las personas que respondieron la
encuesta. Como evidencia la grafica del Anexo 1, fueron encuestados 72 hombres que
representa un 53,7% y 61 mujeres que representa el 45,5% de los encuestados. Ademas, la
grafica en el Anexo 2 muestra el estrato socioeconomico de los encuestados, 77 personas
viven en estrato 6 lo cual corresponde al 57,5%, 22 personas en estrato 5 que corresponde al
16,4%, 5 personas en estrato 4 que corresponde al 3,7%, 14 personas en estrato 3 que
corresponde a al 10,4%, 12 personas a estrato 2 que corresponde al 9% vy finalmente 4
personas a estrato 1 que corresponde a al 3%. También es importante tener en cuenta las
edades de los encuestados que se puede ver en la grafica del Anexo 3. El 30,9% de los
encuestados, es decir, 38 personas, tenian un rango de edad entre los 16 y los 20 afios. Luego,
entre los 21 y los 25 afios fueron encuestadas 52 personas, que corresponde al 42,3%, este es
el grupo mas amplio de encuestados. Entre los 26 y 35 afios contestaron la encuesta 9
personas que es igual al 7,3% del total. Luego entre 36 y 45 afios hubo solamente 3 personas,

el 2,4%. Y, finalmente, entre 46 y 61 afios contestaron 21 personas que es igual al 17% del
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total encuestado. Esto quiere decir que en su mayoria contestaron personas jovenes de estrato
6. Sin embargo, esto no quiere decir que no haya variedad en el perfil de estas personas:

también hay encuestados de todos los estratos y de edades hasta los 61 afios.

Luego de conocer el género, el estrato socioeconomico y las edades de los
encuestados, pasaremos a analizar los datos que evidencian la relacion de estas personas con
la primera division de la liga colombiana de futbol. La primera pregunta que buscaba resolver
esta cuestion era qué tanto les importa la liga colombiana de fltbol, estas personas
respondieron en una escala del 1 al 5 (siendo 5 el que representaba mayor interés). Como se
puede ver en la gréafica del Anexo 4, al 26% de los encuestados, 32 personas, no les importa la
liga colombiana de futbol. ElI 17,9%, 22 personas, escogio el 2 para representar la
importancia que le dan a la liga. 27 personas que es el 22% eligieron el 3 porque seguramente
no son seguidores de la liga, pero tampoco son indiferentes a ella. Luego, el nimero 4 lo
escogiod el 15,5% de los encuestados, esto son 19 personas. Finalmente, aquellos a los que les
importa mucho la liga y que escogieron el 5 fueron 23 personas que corresponde al 18,7%.
Esto muestra que entre aquellos que encuestamos hay una division entre el interés que tienen
de la liga colombiana de fatbol. Hay una gran porcién que no les interesa para nada, otros que

estan en el medio, pero también un grupo significativo que si les interesa la liga.

Luego de esto, las personas encuestadas respondieron la frecuencia con la cual ven
partidos de fatbol de la liga colombiana. Esta pregunta es esencial para nuestra investigacion
debido a que muestra qué tanto se consume el producto del fatbol colombiano. Como se
puede ver en la gréfica del Anexo 5, entre los encuestados el 20,9% dijo que ve todas las
jornadas de la liga. Por otro lado, de los encuestados el 13,4% ve partidos entre 1y 2 veces al
mes. Solamente el 7,5% ve eventos deportivos de la liga colombiana una vez cada dos meses.

Una gran cantidad de los encuestados, el 33,6%, respondieron que solo ven los partidos
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importantes, la final y la semifinal. Pero igualmente un gran porcentaje, el 24,6%, nunca ven
partidos de fatbol de la primera divisién colombiana. Podemos asumir que las personas que
respondieron que no les interesa el futbol colombiano son aquellos que nunca ven los
partidos. Asimismo, aquellos que dijeron que les interesa mucho deben ser los que ven todas
las jornadas. Por lo tanto, las personas que estan en el medio pueden ser una gran oportunidad
para los equipos para atraerlos al estadio y a que les guste méas la liga. Ademas, los equipos
deben reforzar la fidelidad de los hinchas para que estos no reduzcan su consumo e interés

por el fatbol colombiano.

Para propdsitos de este estudio, es necesario saber como es la asistencia de las
personas a los estadios de futbol. Como se evidencia en el gréfico del Anexo 6, al preguntar la
frecuencia con la que van a lo estadios encontramos que el 45,5% de los encuestados no
asisten nunca a los eventos deportivos de la liga colombiana en los estadios. Ademas de esto,
el 31,3% de los encuestados respondié que muy de vez en cuando asisten a los estadios.
Luego el 12,3% de los encuestados respondio que sélo se anima a ir al estadio en partidos
importantes como una semi-final, final o algin clasico de su equipo. Aparte de esto, sélo el
5,7% de los encuestados va a ver los partidos de fatbol en los estadios una vez al mes, y el
4,9% de las personas asiste a los estadios cada dos semanas. Los resultados que obtuvimos
muestran que las personas no quieren asistir a los estadios a si les importe el partido, estos
prefieren verlos por otro medio o simplemente no verlos, y esto muestra una falta de interés a

la asistencia a los eventos deportivos por parte de las personas.

Por otra parte, en la encuesta realizada también se les pidié a las personas que
contestaran cuales eran los factores que mas los hacian desistir de ir a los estadios a ver los
partidos. Al obtener los resultados, vimos que el factor que mas afecta la asistencia a los

estadios por parte de los hinchas es el rendimiento del equipo, pero no es el Gnico. Como se
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puede ver en la gréfica del a continuacion, los factores principales que hacen desistir a las
personas de ir a los estadios son, el rendimiento del equipo, los precios de las boletas, la

inseguridad y las dificultades de transporte.

¢Queé factores lo hacen desistir de ir al estadio?
134 respuestas

Dificultades de transporte
Dificultades de parqueadero
Comodidad de las sillas
Variedad de las comidas
Barios

Precios de las boletas
Rendimiento del equipo
Inseguridad

No vive en la ciudad

Ademas, para poder analizar si las estrategias de marketing deportivo actualmente
implementadas estan siendo efectivas 0 no para atraer aficionados a los estadios de fatbol de
la primera divisién colombiana se preguntd en la encuesta en cuales redes siguen a los
equipos de fatbol. Como se puede ver en la gréafica del Anexo 8, el 59,3% de los encuestados
no siguen a sus equipos en redes sociales. Esto puede significar que los equipos de fatbol no
tienen un buen manejo y uso de las estrategias digitales, debido a que no logran tener
“engagement” con las personas. El restante de personas encuestadas respondié que el 30,1%
utiliza Instagram, el 16,3% siguen a su equipo en Facebook, y el 15,4% lo siguen en Twitter.
Otro aspecto esencial que se preguntd en la encuesta es si tienen la aplicacion del equipo al
que siguen en el celular. Como se puede ver en la grafica del Anexo 9, el 87% de las personas
no tienen la aplicacion del equipo en su celular, mientras el 13% si la tienen descargada y la
utilizan. Esto evidencia el mal uso que le dan a las estrategias digitales los equipos de futbol

de la primera divisién colombiana.
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Por otro lado, para nuestra investigacion, era esencial preguntar con qué frecuencia las
personas revisan el contenido que suben los equipos de futbol a las redes sociales, y, como se
ve en el gréafico del Anexo 10, el 43,9% de las personas no los siguen en redes sociales, el
17,1% no lo revisan nunca, el 9,8% lo revisan cada 6 meses, el 5,7% lo revisa cada mes, el
10,6% lo revisa cada semana y el 13% revisan el contenido todos los dias. Ademas de esto,
en la encuesta también se pregunt6 cuanto influye las publicaciones que utilizan los equipos
actualmente en la decision de ir al estadio. Los resultados que obtuvimos, como se pueden
ver en la grafica a continuacion, evidencian que al 62% de las personas encuestadas no les

influye la decisidn de asistir a los eventos deportivos de los equipos de futbol.

Influencia de las publicaciones en redes en la

decision de ir al estadio

ol |
3%

10% ni

11% 3

Sin embargo, al preguntar en la encuesta ;cuénto cree que influye el buen uso de
estrategias digitales en la decision de ir al estadio?, los encuestados contestaron muy
diferente. Esto se evidencia en la grafica del Anexo 12, debido a que el nimero de personas a

los que no le afectaria esto en la decision de compra se reduce significativamente.

Al realizar las encuestas se pudo evidenciar que actualmente las estrategias digitales
de marketing deportivo de la mayoria de los equipos no estan siendo efectivas para capturar

la atencion de los aficionados, ademas, no logran incentivar a las personas a ir a los estadios.
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Esto se debe a que estos equipos no cuentan con estrategias digitales de marketing deportivo

que se caracterizan por ser claras e integradoras.

Por otro lado, al realizar las encuestas se pudo evidenciar que los aficionados estan
buscando un espectaculo deportivo que cumpla con varios criterios. Al identificar, por medio
de las encuestas, los factores principales por los cuales los aficionados desisten de ir al
estadio, se pudo ver que estdn buscando un espectaculo deportivo que cuente con las
caracteristicas que se explicaran a continuacion. En primer lugar, es esencial que para el
aficionado el espectaculo deportivo sea llamativo, es decir, que el rendimiento del equipo sea

atractivo para que los aficionados se sientan incentivados a ver al equipo.

En segundo lugar, los aficionados estdn buscando que los espectaculos deportivos
sean econdmicamente accesibles. Teniendo en cuenta las encuestas realizadas, se puede ver
que los aficionados de los equipos de fatbol de primera division colombiana no asisten a los
estadios cuando el precio de la boleteria es sumamente alto. En tercer lugar, los aficionados
buscan del espectaculo deportivo que tengan facilidad en el transporte. Esto quiere decir, que
para los hinchas, el espectaculo deportivo tiene que ser relativamente cerca, y debe ser facil

de acceder.

En cuarto lugar, teniendo en cuenta las encuestas se puede evidenciar que el
consumidor o el hincha buscan que el espectaculo deportivo cuente con una certeza de
seguridad. Para los aficionados es esencial que no haya ningun tipo de inseguridad que pueda
afectarlos a ellos y a sus familiares. Por otro lado, también se pudo evidenciar en las
encuestas que los hinchas buscan que el espectaculo deportivo se juegue dentro de un
ambiente comodo. Esto quiere decir que para los aficionados, la comodidad del estadio y la

infraestructura juegan un papel fundamental para su decision de asistir a los estadios.
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Al haber identificado lo que estan buscando los aficionados de los espectaculos
deportivos, nos pudimos dar cuenta que actualmente no se estan cumpliendo estas
caracteristicas en la primera division en el fatbol colombiano. Teniendo en cuenta las
respuestas de las encuestas se puede ver que los aficionados no estan encontrando lo que
quieren tener en un espectaculo deportivo, esto hace que las personas no estén incentivadas

para asistir a los eventos deportivos de los equipos de la primera division colombiana.
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4.2. Importancia tanto cualitativa como cuantitativa, de la asistencia a
los eventos deportivos para los equipos de futbol de primera

division colombiana

Para el desarrollo de esta investigacion es esencial determinar la importancia, tanto
cualitativa como cuantitativa, de la asistencia a los eventos deportivos para los equipos de
fatbol de la primera division colombiana. Esto se debe a que esto legitima y establece la
relevancia de realizar un analisis sobre este tema: si determinamos que la asistencia en los
estadios influye en gran medida en el equipo entonces nuestra investigacion podra mejorar
aspectos desde el rendimiento y la situacion financiera hasta la popularidad y el valor general

de una empresa de fatbol.

Primero, es importante analizar los datos cuantitativos encontrados. En primer lugar,
se realizé una busqueda de los estados financieros de la liga colombiana de futbol de los afios
2017 a 2018 en la superintendencia financiera en donde se desglosa la informacion por
equipos y por categorias. Esto permitio determinar la importancia que tiene la taquilla y la
venta de boleteria en los ingresos de los equipos. Como se puede ver en la tabla que
corresponde al Anexo 17, en el 2017 la venta de boleteria represent6 la segunda cuenta mas
importante mientras que en el 2018 representd la cuenta mas importante con un peso del
ingreso del 19,7% del total de los ingresos de los equipos en el 2018, que corresponde a un
total de aproximadamente 96 mil millones de pesos -cabe resaltar que esto es un valor del
total de todos los equipos de la primera division-. Segun este dato, la venta de boleterias

actualmente representa el factor mas importante de los ingresos de los equipos de futbol.

Ademas del dato encontrado en la superintendencia, se realizaron diferentes

entrevistas con miembros de las juntas directivas de tres equipos de fatbol de la primera
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division colombiana, Millonarios FC, Independiente Santa Fé y Deportivo Independiente
Medellin. Esto, con el objetivo de entender desde su experiencia y conocimiento, los retos y
las estrategias implementadas por los equipos. En estas entrevistas se pudo conocer la
importancia que le dan a la asistencia los dirigentes de los equipos de futbol. Alejandro

Revollo, miembro de la junta directiva de Millonarios desde el afio 2014, dijo que:

Eso es fundamental para los equipos por varias razones; desde el punto de vista
economico es esencial. Si bien es cierto que las utilidades de un equipo de fatbol
nunca dependen unicamente de la taquilla y boleteria, igualmente son un ingreso muy
importante porque por lo menos normalmente alcanza a cubrir gastos de operacion del
equipo. (...) El peso % de la boleteria en los ingresos es muy significante, con decirte
que cuando el equipo no clasifica a las siguientes fases de los torneos, como sucedio
el semestre pasado, se pierde entre 3 mil millones y 4 mil millones de pesos, y eso es
debido a que cuando el equipo no clasifica, no se recibe los ingresos de taquilla de los
partidos que obviamente no se van a jugar, pero los gastos administrativos y los

salarios se mantienen igual (Revollo, 2020).

Esto demuestra que los directivos de los equipos conocen la importancia que aporta
cuantitativamente la venta de boleteria y la taquilla. Teniendo esto en cuenta, es coherente
establecer que para Millonarios la venta de boleteria y la asistencia al estadio es un factor
fundamental en la economia y el aspecto financiero del club. Por otro lado, Juan Andrés
Carrefio, expresidente de Independiente Santa Fé y actual miembro de la junta directiva,
establece que, “Es muy importante pero mas alla de la taquilla y de los patrocinadores, la
subsistencia de un equipo en Colombia depende de la venta de jugadores y de la participacion
en torneos internacionales” (Carrefo, 2020). Esto permite establecer que el punto de vista de

un equipo puede ser muy distinto a otros equipos, en este caso, Carrefio explica que para
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Santa Fé hay otros aspectos que pueden llegar a ser mas relevantes con respecto a la situacion
financiera del equipo. Al establecer que el aspecto mas importante para el equipo es la venta
de jugadores y la participacion en los torneos internacionales, esta ilustrando que la asistencia
a los estadios no es tan relevante para su equipo como para otros. Por su parte, Eduardo Silva
Meluk, expresidente y miembro de la junta directiva de Deportivo Independiente Medellin,

explica que la venta de boleteria:

Es un valor muy significativo en los ingresos del equipo. Aparte de esto, gracias a esta
estrategia tuvimos un incremento en el ingreso de patrocinadores de 5 mil millones de
pesos al semestre, pas6 de ser 2 mil millones a 7 mil millones porque los
patrocinadores querian ser parte del equipo debido a que méas gente nos veia jugar.

(Silva, 2020)

Teniendo esto en cuenta, la venta de boleteria no solo representa un valor directo en
dinero para los equipos, sino también un valor agregado que puede llegar a afectar otros
aspectos del equipo como son los ingresos por patrocinio. Al tener en cuenta las tres
opiniones, se puede concluir que la venta de boleteria es un factor muy relevante en la
economia de los equipos de futbol. Sin embargo, la importancia que le dan las directivas de

los equipos difiere entre estos por factores que analizaremos mas adelante.

Ahora, se pasara a analizar los datos cualitativos encontrados a partir de las entrevistas
mencionadas anteriormente. En esta parte el aspecto mas importante que se logré identificar
es lo que implica un estadio lleno para el rendimiento de un equipo. En primer lugar, Revollo
dijo que la asistencia, “desde el punto de vista animico de los jugadores, es esencial. A los
jugadores de un equipo les afecta inmensamente cuando ven que estan jugando para un
estadio desocupado.” (Revollo, 2020) Asimismo, Silva concuerda con Revollo al decir que la

asistencia “Es muy importante para el equipo porque el hecho de tener una alta asistencia en
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el estadio le da una energia distinta al equipo, hay mas compromiso y de una manera u otra,
afecta positivamente al equipo.” (Silva, 2020) Y luego también apunta que: “el hecho de
tener tanta asistencia en el estadio le da una energia distinta al equipo, hay mas compromiso y
de una manera u otra, afecta positivamente al equipo”. (Silva, 2020) Con todo esto, se puede
concluir que, para las directivas de los equipos de futbol de primera division colombiana,
existe algo intangible que incide en el animo de los jugadores de un equipo que
eventualmente podria influir en el rendimiento general de un equipo. Aparte de esto, un
estadio lleno puede generar un ambiente emocionante que puede que la experiencia de los
espectadores sea Unica, y por eso quieran tener una asistencia constante a lo largo de las

temporadas.

Teniendo en cuenta el analisis cuantitativo y cualitativo expuesto previamente, es
posible concluir que la asistencia de hinchas a los eventos deportivos de los equipos de futbol
de primera division colombiana afecta sustancialmente tanto a la parte econdémica del equipo,

como a la parte animica de la experiencia deportiva -para jugadores y espectadores-.
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4.3. Causas principales por las cuales las personas asisten 0 no asisten,

a los estadios de futbol de la liga profesional colombiana

Después de determinar por qué nuestra investigacion es relevante y la importancia que
tiene la asistencia de los hinchas a los estadios para los equipos de futbol de la liga
profesional colombiana, es necesario identificar las causas por las cuales las personas asisten
0 no asisten a los estadios de futbol de la liga profesional colombiana. Se encontraron cinco
causas principales que influyen en la asistencia de hinchas a los estadios de futbol: la
seguridad, el rendimiento del equipo, los horarios de los partidos, la cultura y factores
externos. El siguiente analisis esta basado principalmente en los resultados adquiridos

mediante las entrevistas a los tres directivos mencionados anteriormente.

El primer factor que se analizara es el de la seguridad en los estadios y cémo esto
influye en la asistencia de los hinchas a los eventos deportivos. Una de las razones por las que
los estadios suelen ser inseguros o percibidos como inseguros son las barras bravas de los

equipos. Segun Revollo, en Millonarios:

Hemos tenido que afrontar problemas muy serios como ha sido el tema de las barras
bravas, en donde nosotros en un momento determinado preferimos sacrificar
asistencia por sanear lo que estaba sucediendo, por brindar seguridad al no permitirle
la entrada al estadio a este grupo de hinchas. El tema de las barras bravas era un tema
de unas dimensiones enormes no sélo por la seguridad, sino porque estas barras
bravas tenian un negocio de microtrafico de estupefacientes al interior del estadio.

(Revollo, 2020).

Esto quiere decir que los directivos de los equipos de futbol entienden el tema de las

barras bravas como una razon principal por la cual los hinchas se abstienen de participar de
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los eventos deportivos. Ademas de esto, se ve que los equipos tratan de tomar medidas y
realizar estrategias para poder resolver este problema. Es evidente que para los clubes es una
prioridad que sus hinchas se sientan seguros al ir al estadio y que este no sea un factor para
abstenerse de ir. Mas adelante se realizard un andlisis de la estrategia tomada por Millonarios
ya que es esencial analizar las decisiones que Millonarios ha tomado para llenar el vacio -

econdmico y presencial -que ha dejado la expulsion de las barras bravas del Campin.

Revollo también establece que, en los paises con problemas similares de barras bravas
como México, Argentina y Brasil, “se ha controlado de manera mas eficaz a las barras bravas
y se ha logrado darle a los hinchas una sensacion de seguridad que afecta positivamente a la
asistencia del estadio” (Revollo, 2020). Haciendo un analisis comparativo con el entorno
latinoamericano también se puede determinar que las barras bravas principalmente son un
factor negativo para los clubes y los demas hinchas. Las barras bravas es sélo uno de los
aspectos que hacen que un hincha sienta miedo de ir al estado, la abolicion de estas permite

que los aficionados se incentiven a comprar una boleta e ir a apoyar a su equipo.

El segundo factor que se encontrd que influye en la decision del puablico de asistir o
no al estadio es el rendimiento del equipo. Segun Revollo, un factor fundamental que afecta
negativamente la asistencia de los hinchas a los eventos deportivos, “son los resultados del
equipo, cuando el equipo va bien los hinchas asisten a los partidos, pero cuando no va muy
bien, obviamente los hinchas se abstienen (...) pero la verdad es que Millonarios tiene una
hinchada bastante fiel” (Revollo, 2020). Teniendo en cuenta que Millonarios es un equipo
con una hinchada con esta caracteristica, es importante ver qué dicen los directivos de otros

equipos. En el caso de Santa Fé, Carrefio establece que:

Es evidente que la asistencia en promedio de los hinchas del equipo ha incrementado

a los dltimos afos, pero Unicamente porque hemos jugado fases mas importantes,
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hemos llegado a finales y ganado titulos, y nuestro rendimiento, ha sido por lo
general, bueno. Entonces, como explicaba anteriormente, yo soy partidario y
considero que la asistencia al estadio es directamente proporcional a los resultados

(Carrefio, 2020).

Al ver esto, se puede concluir que, para los directivos de los equipos de futbol de la
liga profesional colombiana, la asistencia se ve claramente reflejada en el desempefio del
equipo en la liga y los torneos. Esto significa que, en la mayoria de los casos, las estrategias
que se pueden realizar para atraer aficionados a los estadios pueden ser insuficientes si la
parte deportiva no se desempefia satisfactoriamente. Ademas de esto, es esencial tener en
cuenta el panorama latinoamericano. Revollo indica que “otro factor que es indiscutible que
hace que la asistencia sea mayor en paises como México, Argentina y Brasil es que la calidad
del futbol es superior a la de ac4, esto atrae a una mayor cantidad de personas a los estadios”
(Revollo, 2020). Esto representa una realidad que se puede ver a lo largo de los afios y que
permanece en distintos paises: al tener una liga mas competitiva con mayor inversion y

mejores jugadores, se tiene un producto mas atractivo para sus consumidores.

El tercer factor que se analizara con el fin de determinar las causas por las cuales un
hincha decide asistir al estadio o abstenerse de comprar una boleta son los horarios en que se
juegan los partidos. En la liga colombiana, los horarios empezaron a modificarse para que los
ratings de la televisidn mejoraran. Por lo tanto, muchas veces los horarios de los partidos eran
“incomodos” y hacian que los hinchas escogieran ver los partidos desde su casa en vez de ir a

apoyar al equipo al estadio. Segun Revollo, estos horarios que se imponen:

Varian de una manera absolutamente arbitraria por cuenta de la television, entonces
cuando a ti te ponen un partido un domingo a las 9 de la noche te afectaron. Porque

obviamente el volumen de gente que va al estadio es significativamente menor que
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cuando el partido era a las 3:30 de la tarde como tradicionalmente lo hacian”

(Revollo, 2020).

Ademas de esto, Silva concuerda en que este es un aspecto fundamental por el cual las
personas se abstienen de participar en el evento deportivo: “Cuando nos ponian a jugar el
domingo a las 8 de la noche nadie queria ir, todo el mundo queria estar en su casa” (Silva,
2020). Esto demuestra que los horarios de los partidos son un factor que no pueden controlar
los equipos y que influye negativamente en el volumen de asistencia a los partidos de todos

los equipos, indiscriminadamente.

Nuevamente, Revollo hace un andlisis comparativo con el contexto latinoamericano,

estableciendo que:

“Por otro lado, el tema de la television en paises como México o como Argentina esta
mucho mas reglamentado a favor de los equipos. Aca en la liga colombiana es como
un juego bastante arbitrario: si bien es importante el ingreso por television, todavia
siendo inequitativo y tiene un elemento que es nefasto y es que en Colombia varian
mucho los horarios de los partidos, poniéndolos en horas no comunes que hace que

los hinchas no estén motivados para ir al estadio” (Revollo, 2020).

Teniendo esto en cuenta, este es un aspecto que afecta negativamente a los equipos
debido a que se “sacrifica” asistencia en los estadios por tener un mayor rating en el canal
deportivo. Ademas, esto afecta econdmicamente a los equipos porque tienen menor ingreso
por taquilla, pero a la Dimayor y a los canales de television les beneficia. Esto es una
situacion que no ocurre en otros paises y que afecta negativamente el fatbol profesional

colombiano.
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El cuarto factor que influye en la asistencia del publico a los estadios de futbol es la
cultura de los colombianos como aficionados de este deporte. Respecto a este factor se
encontraron dos elementos que hablan sobre la cultura deportiva en Colombia: por un lado,
en otros paises hay una cultura de apoyo al equipo mientras que los colombianos
normalmente exigen resultados mas no creen que su participacion deba ser incondicional. Por
otro lado, en Colombia hay una cultura de asistir slo a los partidos importantes como lo son
los clasicos o las semifinales y finales, los demés partidos tienen muy baja asistencia.

Respecto al primer elemento Carrefio dijo:

Yo considero que un aspecto fundamental es la cultura que tiene el hincha en
Colombia. En otros paises es una relacion de apoyo diferente porque las personas
sienten que al acompafiar a su equipo Yy asistir al estadio, estdn apoyando
econdémicamente a su equipo generando beneficios. Eso no pasa en Colombia, el
hincha s6lo paga cuando tiene alguna certeza de que su equipo va a ganar, es por eso
que no hay tantos hinchas en los estadios. (...) Aparte de esto, yo creo que puede ser
mas porque en Colombia sélo llenamos el estadio cuando se ganan los titulos, en
cambio en estos paises hay una cultura de apoyar al equipo para poder ayudarlo y que

eventualmente puedan mejorar su desempefio (Carrefio, 2020).

Carrefio lo explica claramente: en Colombia no compramos una boleta para un partido
porque queramos apoyarlo econdmicamente o porque la hinchada sea fiel en las buenas y en
las malas. En este pais el hincha va al estadio cuando a su equipo le va bien, cuando lo mas
seguro es que se vaya a ganar. Esto se vuelve una relacion jerarquica y no de apoyo reciproco

entre el aficionado y el club.

Como se mencion6 anteriormente, el segundo elemento para este factor cultural es

que el aficionado en Colombia tiene una cultura de partidos importantes. Es decir, que hay
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una diferencia significante entre la cantidad de aficionados que asisten a partidos con poca
importancia a los que asisten a finales, semifinales o a clasicos. Carrefio lo explica en el

contexto de Independiente Santa Fé cuando explica que:

Santa Fé tiene una caracteristica y es que tiene alrededor de 10 mil aficionados que
estan en las buenas y en las malas. Sin embargo, es un equipo que solo llena el estadio
cuando llegamos a las finales y, aunque parezca increible, malacostumbramos a los
hinchas a ir al estadio porque hemos tenido mucho éxito en los Gltimos 20 afios,
entonces cuando el equipo no va muy bien y los resultados no son los mejores, no va

casi nadie (Carrefio, 2020).

Aunque este punto que resalta Carrefio también sea relevante para el factor de
rendimiento del equipo, se incluye en el punto de cultura porque demuestra que los clasicos
también son un factor determinante para que los hinchas asistan. Asi que lo que ellos esperan
es principalmente una experiencia emocionante que radica en la importancia del partido o del

rival. Por su parte, Silva dice que:

Durante mi tiempo como presidente hicimos un estudio y contratamos a gente de
estadistica, y nos dimos cuenta que en Colombia el promedio de asistencia a los
estadios es de 12 mil personas, teniendo partidos como DIM vs Nacional que el
Atanasio Girardot se llena, mientras que otros partidos como DIM vs Boyaca Chico
s6lo vienen 8 mil personas. En los clasicos y en las finales todo el mundo llena el

estadio (Silva, 2020).

El hecho de que Silva haya dicho esto demuestra que este factor no solo afecta a
Independiente Santa Fé sino también a otros equipos. Por eso se puede afirmar que no es un
problema cultural de un equipo sino del colombiano. Sin embargo, vale la pena resaltar que

Revollo no identificd este problema porque €l defiende que la hinchada de Millonarios es
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muy fiel. Pero esta es una excepcién y lo mas comun en la liga de fatbol profesional

colombiano es lo que ocurre con Santa Fé y Deportivo Independiente Medellin.

El quinto factor que afecta el volumen de la asistencia en los estadios de los equipos
de futbol de la primera division colombiana se denomind como “factores externos”. En
primer lugar, se puede evidenciar que la economia juega un rol importante en la asistencia de
los hinchas porque afecta de manera directa la capacidad de pagar una boleta de un partido.
Seglin Carrefio, “la economia en general es un factor principal que hace que los hinchas
vayan o no al estadio, si la economia en general esta mal, los hinchas no van” (Carrefio,
2020). De esta misma manera, Revollo establece que “otro factor fundamental ha sido la
misma situacion econdmica que ha afectado a la gente” (Revollo, 2020). Partiendo de estos
andlisis, se puede evidenciar que, al igual que una empresa comun y corriente, los equipos de
fatbol se mueven acorde a la economia, y como estos ofrecen un servicio (espectaculo
deportivo), se ven afectados si las personas no tienen el masculo financiero para comprar una

boleta para asistir al estadio.

En segundo lugar, un factor externo que afecta el volimen de asistencia de los
hinchas a los eventos deportivos son los costos de arrendamiento de los estadios. En la
mayoria de las ligas alrededor del mundo, los estadios de fatbol son propiedad de los equipos,
a diferencia de estos, en la liga profesional colombiana, el Gnico equipo que cuenta con un
estadio propio es el Deportivo Cali. El resto de los equipos arriendan los estadios municipales
a un costo significativo. Revollo, al realizar un analisis con algunos paises latinoamericanos,
establece que un elemento que afecta mucho en comparacion a estos paises como México,

Argentina y Brasil son:

Los costos de arrendamiento de los estadios, en el caso especifico de Bogota es

ridiculo, lo que cobra el distrito a Millonarios y a Santa Fé por utilizar EI Campin es
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un monto absolutamente desproporcionado, esto genera que los equipos tengan un
mayor costo. Por consiguiente, para contrarrestar esto, los equipos le suben los
precios a las boletas, lo que genera un problema para los aficionados, debido a que se

les hace mas dificil asistir a los estadios con regularidad (Revollo, 2020).

Al ver esto, es esencial tener en cuenta que la manera en la que los equipos tratan de
contrarrestar los costos de arrendamientos de los estadios puede variar, sin embargo, una
manera comun es elevar un poco los precios, y esto genera una dificultad econdémica para los
hinchas de los equipos de futbol. Este es un factor externo que los equipos no pueden
manejar, debido a que es especificamente el distrito el que decide los precios del contrato de

arrendamiento.

Al analizar las causas por las cuales las personas asisten o no asisten a los estadios de
fatbol de la liga profesional colombiana se puede ver que muchos son varios los factores que
influyen, sin embargo, para las directivas de los equipos hay algunos que tienen un peso
mayor que otros. Partiendo de la investigacion y las entrevistas realizadas a los directivos de
los equipos de futbol, se pudo evidenciar que el principal factor que hace que las personas se
abstengan de participar de los eventos deportivos en los estadios es el rendimiento del equipo.
No obstante, también afectan el resto de los factores mencionados previamente, pero el que

mayor impacto tiene en la asistencia son los resultados de los equipos.

46



4.4. ldentificacion del uso que le estan dando o podrian darle los
equipos de primera division a las estrategias digitales de
marketing deportivo para incentivar a sus aficionados a que

asistan a los estadios

Habiendo establecido la relevancia de nuestra investigacion para la liga de futbol
profesional colombiano y las razones por las cuales las personas asisten o se abstienen de ir a
los partidos de fatbol en Colombia, se pasara a la parte central y mas importante de nuestra
investigacion: Identificar el uso que le estdn dando o podrian darle los equipos de primera
division del fatbol colombiano a las estrategias digitales de marketing deportivo para
incentivar a sus aficionados a que asistan a los estadios. Primero, se establecera la situacion
actual de los clubes en relacion con las estrategias digitales de marketing deportivo que se
han implementado en los ultimos afios. Para esta parte, se utilizardn las entrevistas con los
tres directivos de los clubes y también una entrevista con un experto en estrategias digitales
de marketing. Luego, se analizardn algunas posibles estrategias digitales de marketing

deportivo que se pueden implementar en un futuro en los clubes de fatbol.

En primer lugar, es esencial tener en cuenta lo que estan realizando actualmente las
empresas con las estrategias digitales de marketing, para después enfocarse en las empresas
del fatbol profesional colombiano. Para realizar esta investigacion, se entrevistd a
Maximilian Beck, profesor del CESA de Media Managment e integrante de la empresa
Uberflug, una empresa que se enfoca en realizar asesoria de digital marketing y también
ofrecen productos como: Virtual Reality Influence Marketing, Geo-Contextual Campaigns &

Analytics, Websites y Apps. Segun Beck,
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Estamos casi intoxicandonos con esa palabra: hablando de big data, montando paginas
web, pensando en aplicaciones, pero una cosa es hablarlo y otra cosa es hacerlo y creo
que el problema es este: que siempre ha sido hablado, siempre ha sido una prioridad
en la mente de la gente, todos lo queremos, pero no lo ejecutamos de manera efectiva

teniendo en cuenta unos objetivos especificos (Beck, 2020).

Esto demuestra que las empresas estan pensando en utilizar estrategias digitales y
realizar una transformacion digital, sin embargo, las empresas no ejecutan bien estas
estrategias, ni se enfocan en utilizarlas de manera correcta, basandose en objetivos
previamente definidos. Max Beck establece su percepcion del problema que tienen
actualmente las empresas en la busqueda de la transformacion digital, pero aparte de esto,
explica desde su experiencia laboral lo siguiente: “no te imaginas la cantidad de empresas que
me estan buscando porque supuestamente tienen su estrategia digital y la gente viene a mi
oficina y me doy cuenta de que no tienen ni idea de qué son estrategias digitales” (Beck,
2020). Esto evidencia que las empresas no tienen una planeacion estratégica para poder
implementar efectivamente las estrategias digitales y realizar una exitosa transformacién

digital.

Por otro lado, Beck explica en la entrevista que a su empresa lo contactd
Independiente Santa Fé para realizar un proyecto que se basaba en crear una experiencia en
realidad virtual para que los fans vieran el camerino del equipo con gafas de realidad virtual.
Segun Beck, este proyecto tuvo un problema y es que “la gente no tenia gafas de realidad
virtual hace tres afios entonces el proyecto fue innovador, pero no masivo” (Beck, 2020). Este
ejemplo evidencia que algunas empresas, en este caso Santa Fé, no realiza una planeacién

previa de las estrategias digitales, por consiguiente, estas estrategias no llegan a ser efectivas.
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Ademas de esto, Beck también explica un proyecto que se intentd realizar con la Dimayor

que se basaba en crear:

Una experiencia de realidad aumentada para los tiquetes de los partidos y a través de
una app, daba informacion en realidad aumentada al poner el teléfono sobre la
entrada. Al hacer esto, las personas participan para ganar un premio. Esta estrategia
fue importante porque sirve Gnicamente cuando la gente va fisicamente al estadio. Sin
embargo, esta estrategia no fue muy efectiva porque no fue masivo. Ademas, cambio
al otro mes el presidente de la federacion y el nuevo otro presidente no quiso hacer

mas eso, entonces la iniciativa se perdid (Beck, 2020).

Partiendo de esto, se puede evidenciar que muchas empresas no le dan la importancia
necesaria a las estrategias digitales de marketing para poder llegar a tener beneficios
puntuales en la empresa. Esto refleja lo que indicaba anteriormente Max Beck, al establecer
que las empresas dicen que quieren realizar una transformacion digital y utilizar estrategias
digitales, sin embargo, no las ejecutan de una manera correcta. Por otro lado, se evidencia
que la estrategia implementada por Max Beck pudo haber sido efectiva, pero no se llevd a

cabo de manera constante, lo cual perjudico negativamente la estrategia.

En segundo lugar, para entender la situacion actual de lo que estdn haciendo las
empresas con las estrategias digitales de marketing, es pertinente tener en cuenta las
estrategias realizadas por los equipos de fatbol de la primera divisién colombiana para atraer
un mayor volumen de hinchas a sus estadios. En el caso de Millonarios, se realiz6 una
estrategia que se basaba principalmente en incentivar a los hinchas a ir al estadio al arreglar el
problema que se tenia con las barras bravas y promover la seguridad en el estadio. Segun la

entrevista con Revollo, la junta directiva de Millonarios se enfoco en subirle los precios de
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las boletas de las localidades Norte y Sur, donde se ubican normalmente las barras bravas.

Luego, el equipo tomod la decision de implementar una estrategia que se basaba en:

Volver esas tribunas que eran de barras bravas, de violencia y de narcéticos, por la
Tribuna Familiar. Esta iniciativa se basaba en invitar a familias con nifios pequefios a
que ocuparan las tribunas previamente utilizadas por las barras bravas a precios
mucho maés baratos, pero significativamente mas alto a los que se les cobraba

anteriormente a las barras bravas (Revollo, 2020).

Esta estrategia otorgaba una mayor seguridad en el estadio y ademas incentivaba a las
personas a ir con la familia. Ademas de esto, el resto de los hinchas sentian una sensacion de
tranquilidad y seguridad que también los incentivaba para asistir a los estadios para brindar
apoyo a su equipo. Sin embargo, es esencial tener en cuenta que esta estrategia fue difundida
por medio de redes sociales. Desde la cuenta oficial de Millonarios Fatbol Club en Twitter, se
realizd un video de 55 segundos, en donde se informaba a la hinchada que iba a utilizar los
espacios de la tribuna norte y sur para la tribuna familiar, y tuvo un alcance de 11 mil
reproducciones. Es importante resaltar que, aunque se promociona la estrategia a través de

sus medios digitales, no llego a capturar la atencion de forma masiva.

Aparte de esta estrategia, segun Revollo, la junta directiva de Millonarios ha:

Intentado mejorar el marketing deportivo del equipo a través de herramientas como la
pagina web y las redes sociales. En estos ultimos afios se crearon la pagina oficial de
Millonarios y la app de Millonarios. Evidentemente, yo considero que se ha hecho
muy superficialmente, no ha sido producto de una estrategia muy rigurosa, sino ha

sido muy “in-house” (Revollo, 2020).
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Esto quiere decir que las estrategias digitales de marketing se han creado de manera
descuidado, sin tener un plan de mercadeo profundo, profesional y sistematizado. Esto ha
hecho que las estrategias no alcancen un publico masivo ni que se explote todo el valor y el
alcance que pueden tener. Esto se relaciona con lo que ya se citd de la entrevista a Max en
donde dice que los dirigentes de las empresas creen que estan implementando estrategias
digitales de marketing pero en realidad no lo estdn haciendo correctamente. Usar redes y
tener pagina web no significa que una organizacion tenga una estrategia de mercadeo digital.

Pero en el caso de Millonarios, como dice Revollo,

Hemos utilizado muy “in house” el mercadeo digital, pero més enfocado a hacer el
“llamado al hincha” sobre la base de la historia de Millonarios y del sentimiento del
hincha por el equipo. Como te digo, esto no ha sido muy exitoso debido a que nunca
hemos tenido el problema de tener un descenso dramatico de la asistencia (Revollo,

2020).

Es decir, Millonarios tiene una hinchada tan fuerte que no sienten la necesidad de
implementar correctamente estas estrategias. Sin embargo, Millonarios es un equipo
privilegiado en ese sentido, por lo que esta no es una actitud que puedan asumir otros equipos
de la liga. Ademas, hay ciertos momentos en los que si se beneficiaria Millonarios, como al
comunicarle masivamente a su publico los cambios que implementa el equipo, como la

tribuna familiar.

Teniendo en cuenta estas estrategias mencionadas previamente, es importante ver lo
que han hecho otros equipos de la liga profesional colombiana. Juan Andrés Carrefio, indica
que Independiente Santa Fé ha “intentado hacer proyectos con el grupo de Marketing como
las estrategias con los abonos; también hemos tratado de promocionar con medios digitales

abonos familiares y abonos jovenes, cuyo precio es menor” (Carrefio, 2020). Esta estrategia
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claramente sirve como un medio para incentivar a los hinchas a abonarse, al ofrecer un precio
mas bajo a cierto grupo de personas como jovenes y familias, se incrementa el nimero de
aficionados que asisten a los partidos. Aparte de esto, es esencial tener en cuenta que el
equipo realizd la promocidn de esta estrategia a través de su pagina web y sus cuentas en las
redes sociales. El rango de edades que se establecio fue de los 14 a los 22 afios, incentivando

a este grupo de personas a empezar a seguir al equipo, desde las primeras etapas de su vida.

Por otro lado, Carrefio indica que es muy importante para el equipo el marketing
deportivo y el uso de las estrategias digitales, y cuentan con una estrategia llamada Soporte
Santa Fe. Esta estrategia se basa en una cuenta en redes sociales como Instagram, Facebook y
Twitter, en donde se realiza soporte y atencion a los hinchas del equipo, aparte de esto, en
esta cuenta se informan novedades del equipo y se realizan promociones para los abonos y la
boleteria de los partidos. Sin embargo, Carrefio establece que “no ha habido un factor
diferencial desde la perspectiva del marketing para lograr el objetivo de aumentar los
promedios de asistencia en los partidos. Para todos los equipos esto ha sido muy retador”
(Carrefio, 2020). Esto quiere decir que las directivas de algunos equipos consideran que la
labor que se ha realizado con respecto a las estrategias digitales en el marketing deportivo no
ha sido la més eficiente, debido a que no se ha establecido como objetivo especifico,
incrementar la asistencia a los estadios de los equipos de futbol de primera division

colombiana.

El equipo que ha realizado las estrategias digitales de marketing deportivo ha sido
Deportivo Independiente Medellin. En la entrevista con Eduardo Silva Meluk, explico que
durante su presidencia se implementd una estrategia que tenia como Unico fin atraer mayor
volumen de hinchas a su estadio. Lo primero que hizo la directiva del equipo fue realizar una

planeacion financiera que se basaba en determinar el valor minimo de ingresos por boleteria
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gue necesitaban al semestre para poder contrarrestar los gastos. Al encontrar ese valor, los

directivos de Medellin realizaron una estrategia que se basaba en lo siguiente:

Promocionar por los medios digitales la venta de las boletas para abonados. (...)
estdbamos ofreciendo por el precio de 1 boleta, todos los partidos de la temporada
regular. Esta promocion tenia unas condiciones importantes; primero, se tenian que
vender hasta llenar el estadio, o se devolvia la plata y no habia promocion, y la
segunda condicion era que una persona no podia faltar mas de 2 veces al estadio

porque sino perdia sus boletas del resto de la temporada (Silva, 2020).

Esta estrategia claramente hacia que el volumen de asistencia incrementara, y segun
dijo Silva, “Apenas sacamos las promociones, después de 5 dias no habia ninguna boleta
disponible, se vendieron absolutamente todas” (Silva, 2020). Esto demuestra lo efectivo que
puede llegar a ser una estrategia de marketing deportivo. Es esencial tener en cuenta que,
durante la presidencia de Eduardo Silva, el Deportivo Independiente Medellin incrementd su
asistencia significativamente. Como se puede ver en la gréfica que corresponde al Anexo 19,
la asistencia paso de 9,210 personas en promedio por partido en el torneo apertura del 2014
(antes de implementar la estrategia) a 33,379 personas en promedio por partido en el torneo
finalizacion del 2014. Esto quiere decir que la estrategia implementada por el Deportivo
Independiente Medellin, que tenia un fuerte componente de estrategias digitales de
marketing, fue efectiva e hizo que 24,169 personas mas asistieron al estadio, mas de tres

veces la cantidad de personas que asistian antes. Sobre esto Silva completé que:

Para el equipo son muy importantes estas estrategias porque nos ha dado frutos. Esta
estrategia dur6 desde finales del afio 2014 hasta finales del 2017, llegando a ser
campedn 1 vez, subcampeodn 2 veces y semifinalistas 1 vez durante este lapso, ademas

de tener una asistencia de las mejores del pais (Silva, 2020).
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Es decir, que las estrategias digitales no solo funcionaron en este caso para llenar los
estadios, sino que también fueron un factor que mejoré el rendimiento del equipo. Esto apoya
la idea de que un estadio lleno es una variable que animicamente afecta significativamente a

los jugadores y puede llegar a ser determinante en los resultados que obtiene el equipo.

Partiendo de lo anterior, es esencial tener en cuenta que la estrategia de marketing
deportivo tiene que ir acompariada de una estrategia digital. En el caso de la estrategia del
Deportivo Independiente Medellin, se promociona a través de su pagina web y sus cuentas en
redes sociales. Segun Silva, estas herramientas digitales fueron esenciales durante la
promocion porque realizaron, “a través de las plataformas virtuales realizamos unos videos
llamados “Videos del Presi”, que eran unas peliculitas que incluia a las directivas, a los
jugadores y a mi. Esto hacia que la gente se animara y se siguiera abonando” (Silva, 2020).
Estos videos fueron la clave para que las personas se informaran y se enteraran de la
promocion, y como dice Silva, “fueron esenciales las estrategias digitales como las redes
sociales para promocionar todas las ofertas que teniamos en planeadas” (Silva, 2020). Esto
demuestra la importancia que le puso la directiva del Medellin a las estrategias digitales vy,
gracias a esto, lograron tener varias mejoras en su desempefio tanto deportivo como

econémico.

A partir de esto, se puede evidenciar que, en una empresa como un equipo de futbol,
las herramientas digitales de marketing deportivo son esenciales para poder incentivar a un
mayor de personas a que asistan a sus eventos deportivos. Como Silva establece que “esas
estrategias son la principal herramienta para lograr aumentar la asistencia. Creo que no
hubiéramos logrado nada si no hubiéramos usado una excelente comunicacion y haber creado

cosas distintas a partir de las estrategias digitales” (Silva, 2020), la efectiva utilizacion de las

54



estrategias digitales es esencial para poder alcanzar el objetivo de tener un mayor volimen de

asistencia en los partidos.

Partiendo de lo mencionado anteriormente, se puede establecer que la situacion actual
se basa en una relacion importante entre el uso actual de estrategias digitales de marketing
deportivo y el desempefio del equipo tanto econémico como deportivamente. Teniendo como
ejemplos a equipos como Santa Fé y Millonarios que no les dan actualmente la importancia
necesaria a las estrategias digitales de marketing deportivo, y viendo los resultados obtenidos
después de realizar la estrategia del Deportivo Independiente Medellin, se puede evidenciar
que los equipos que le dan mayor importancia a estas estrategias tienen mejores resultados en

sus objetivos.

Después de haber definido la situacion actual de los clubes en relacion con las
estrategias digitales de marketing deportivo que se han implementado en los Gltimos afios, se
pasara a analizar algunas posibles estrategias digitales de marketing deportivo que se pueden

implementar en un futuro en este tipo de empresas.

En primer lugar, es esencial tener en cuenta lo que consideran que se puede hacer, con
las estrategias digitales en el ambito del marketing deportivo, las directivas de los equipos de
futbol. Segin Alejandro Revollo, miembro de la junta directiva de Millonarios Fatbol Club,
la correcta implementacion de las estrategias digitales “tiene un papel muy importante. Ahora
en las actuales circunstancias frente al COVID-19 y el confinamiento, el marketing digital ha
sido sumamente importante porque sirve como herramienta para la venta y promocion de
productos” (Revollo, 2020). Esto evidencia, frente a la contingencia actual de la crisis
mundial del COVID-19, que las directivas de los equipos de fatbol necesitan realizar un buen

uso de estas estrategias digitales, para asi poder garantizar una estabilidad financiera al
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vender, de forma masiva, sus productos. Aparte de esto, Revollo indica que las estrategias

digitales son utiles:

En especial para el Futbol, (...) estamos enfrentados a una situacion muy complejay a
la vez muy retadora. Es muy compleja porque sabemos que el fatbol en Colombia va
a volver a partir de Julio o Agosto, muy posiblemente sin puablico. Obviamente esto es
retador en el sentido de que te obliga como organizacion a ajustar ciertos elementos
que anteriormente eran muy comunes. Por otro lado, cuando todo vuelva a la
normalidad, estas estrategias son esenciales para incentivar a la gente a que vuelva al
estadio, porque la gente va a quedar con temores de la aglomeracién de personas,
entonces se tendra que ejecutar una buena estrategia para incentivar a la gente para

que vuelva a los estadios (Revollo, 2020).

Esto es esencial para entender la reflexion que hace la directiva de un equipo como
Millonarios, que se preocupa por utilizar estrategias digitales de marketing deportivo para
poder incentivar a la gente a asistir a los estadios luego de que pase la contingencia mundial

del COVID-19.

Por otra parte, es esencial tener en cuenta las opiniones de otros miembros de distintos
equipos, segun Carrefio, “se pueden encontrar algunas maneras de utilizar estrategias
digitales para incentivar a la gente a que asista a los partidos, pero hay que tratar de llegar al
sentimiento de la gente con estas estrategias” (Carrefio, 2020). Esto demuestra que para la
directiva de Santa Fé, es esencial utilizar las herramientas digitales como estrategia para
llegar a los sentimientos de las personas. Esto quiere decir que, en términos de marketing, que
es necesario utilizar estas herramientas digitales para crear “insights” que incentiven a los
hinchas y fanaticos a tener mayor contacto con el branding del equipo, es decir, sus productos

Y SU marca.
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Teniendo las reflexiones de Carrefio y Revollo, es posible establecer que los equipos
de fatbol de primera division colombiana encuentran posibles estrategias para aumentar su

popularidad y su asistencia, con herramientas digitales de marketing deportivo.

En segundo lugar, es esencial ver, desde el punto de vista de marketing digital, las
estrategias que se consideran pertinentes para que los equipos cumplan el objetivo de

aumentar el volumen de asistencia en sus eventos deportivos. Segun Max Beck:

Un mobile app para un equipo de fatbol hoy en dia me parece lo més clave porque es
una herramienta digital que puede unir muchas estrategias en una sola plataforma.
Entonces en el app puedes tener una herramienta para: comunicarse entre fans, dar
noticias y para dar informacion de los partidos, los productos y los eventos (Beck,

2020).

Esta estrategia de crear una app en donde se integran muchas estrategias como las
noticias deportivas del equipo, promocionar productos como venta de camisetas y boleteria,
puede generar un engagement que hace que los aficionados sigan con mayor regularidad a su
equipo, y esto eventualmente puede hacer que las personas tengan un mayor incentivo para ir
a ver a su equipo al estadio. Al utilizar estas herramientas, se puede llegar a captar la atencién
de los aficionados. Aparte de esto, Beck establece que dentro de la app se podria pensar en
darle a los “usuarios dentro del estadio, experiencias personalizadas. Por ejemplo, si yo me
voy al estadio como VIP, tendria acceso a otras zonas y todo esto se maneja desde una app
movil que es, en mi opinién, la mejor herramienta para estas estrategias digitales” (Beck,
2020). Partiendo de esta idea, la aplicacion también puede tener estrategias que permitan que
los asistentes en el estadio puedan tener unas comodidades que antes no existian. Lo que
establece Beck es la idea de utilizar esta plataforma para otorgar un valor agregado al hincha,

y eventualmente hacer mas atractivo el hecho de asistir a un partido en el estadio.
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Aparte de esto, Maximilian Beck establece que la aplicacion podria enfocarse en:

Hacer un digital journey sin tarjeta, sin demora de reservas, entrar al estadio, todo eso
que debes hacer fisicamente y que no tiene nada que ver con el marketing, pero que si
tl unes todas estas experiencias y estos “features” en una app, ahi si se vuelve una

herramienta de marketing digital (Beck, 2020).

Esto quiere decir que se pueden realizar varias estrategias que no necesariamente
cuentan como marketing, pero al realizarlas a través de una herramienta digital como una
app, esta estrategia hace parte de una estrategia digital de marketing deportivo. En la
entrevista, Beck explicaba posibles usos que podria tener la app con el fin de realizar un

“digital journey” e incentivar a los hinchas a asistir al estadio:

A través de la app, puedo ver cuando tengo descuentos, saber cuando la gente esta
cerca del estadio, segmentar si son vip 0 no, cuando se sientan a la silla, ofrecer una
cerveza en el puesto: muchas cosas que pueden inventarse que hacen la experiencia
dentro del estadio mucho mas digitalizada, mas amable y més facil. Eso es también lo

que espera hoy la gente (Beck, 2020).

Esto es esencial porque con la posible estrategia que se explica, se le otorga un valor
agregado a los asistentes al estadio. El hecho de utilizar estas estrategias puede facilitar la
comodidad de los hinchas, y volver el estadio un ambiente mas tecnoldgico y atractivo. Un
tema que resaltaba Beck es que “el tema del futbol es, como ti sabes, muy masivo, y hay algo
en comun que toda gente tiene, inclusive los estratos mas bajos en Colombia, y es que todos
tienen un buen Smartphone: hay estudios que lo apoyan” (Beck, 2020). Este tema es muy
importante porque la implementacion y utilizacion de estas estrategias digitales se vuelve un
tema masivo, es decir, cualquier persona puede tener estas comodidades sin importar su

asequibilidad y capacidad econdmica. Es esencial tener en cuenta que la creacion de estas
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estrategias podria eventualmente generar un mayor volumen en los estadios de futbol de la
primera division colombiana, porque si el ambiente del estadio se vuelve mas cémodo, las

personas van a estar mas interesadas en hacer parte de los eventos deportivos.

Por otro lado, otra estrategia que considera Max Beck que podria aumentar la
asistencia en los estadios de futbol de la primera division colombiana, es la creacion de un
“Fantasy Futbol”. Esta es una estrategia que ha dado muchos frutos en la liga de Football
Americano de Estados Unidos, y se basa en una plataforma en la que los fanaticos deben
crear un equipo con jugadores reales y, basandose en un sistema de puntuacion dependiendo

de las actuaciones de los jugadores en los partidos reales, compiten contra sus amigos.

Esta estrategia genera mucho engagement en los aficionados porque, segiin Beck, “es
una estrategia de marketing digital que hace que haya una mejor relacion de los equipos con
sus fanaticos” (Beck, 2020). Partiendo de esto, la estrategia no incentiva directamente a los
aficionados a asistir a los estadios, sin embargo, las personas empiezan a tener un mayor
nivel de “engagement” con el equipo y con sus jugadores, lo que alza el nivel de interés en
los partidos, y eventualmente hace que los aficionados sientan una mayor atraccion por asistir

a los partidos en los estadios.

Ademaés de la NFL (fatbol americano), esta estrategia se utiliza actualmente en ligas
de futbol populares como la Premier League de Inglaterra y la Liga de Campeones
(Champions League) de Europa. Esto podria ser implementado en la liga profesional
colombiana, y evidencia una estrategia que se realizd en otros paises y otras ligas que

facilmente podria beneficiar la popularidad de la liga y la asistencia a los estadios.

Este analisis permite concluir que las estrategias digitales de marketing deportivo si
pueden incidir en la decision de los hinchas de asistir a los estadios para ver los partidos de

sus equipos. Sin embargo, es fundamental la correcta planeacion e implementacion de estas
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estrategias basadas en objetivos definidos y herramientas concretas e integradoras. Esto fue lo
que ocurrio con el Deportivo Independiente Medellin y que, como se explico, se logro el

objetivo de que mas personas fueran al estadio.

Por el contrario, Millonarios y Santa Fé no han implementado correctamente el uso de
estrategias digitales de marketing. Con este analisis se ha encontrado que la opinién de
expertos en estrategias digitales de mercadeo puede ser muy valiosa y realmente generar un
cambio en el valor de los clubes de fatbol y en la asistencia del pablico a los partidos. Lo méas
importante es crear estrategias que alcancen un publico masivo, que sean integradoras -como
la app -y que generen un cambio en la manera como el hincha se relaciona con el equipo, que
se sienta mas involucrado. La implementacidn de estas estrategias digitales de marketing
deportivo, en los equipos de fatbol de la liga profesional colombiana, tiene el potencial de no
solo hacer que mas personas asistan a los estadios sino de cambiar la cultura alrededor del

deporte en Colombia.
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5. Conclusiones y Recomendaciones

A raiz de la investigacion y el andlisis realizados en el desarrollo de este trabajo, se
puede determinar, en relacion con la hipotesis inicial, que implementar adecuadamente las
estrategias digitales de marketing deportivo puede incrementar la asistencia a los eventos
deportivos de los equipos de fatbol. Aunque casos como el del Deportivo Independiente
Medellin demuestran que esto es asi, no se puede ignorar que este no es el unico factor, ni el

mas importante, que afecta el volumen de asistencia a los estadios.

Este trabajo ha demostrado que los resultados, el rendimiento del equipo o la fidelidad
de la hinchada pueden llegar a ser los aspectos mas relevantes en el momento en que alguien
toma la decision de ir o no al estadio. Sin embargo, esta investigacion es Gtil para determinar
de qué manera afecta una estrategia digital de marketing deportivo en la asistencia a los

estadios de futbol en Colombia y como deben ser utilizadas para que sean efectivas.

Este Gltimo punto parece ser el mas iluminador del trabajo puesto que se ha
encontrado que pocos equipos realmente tienen una estrategia clara e integradora y los
expertos en el tema coinciden en que este aspecto es clave para que estos esfuerzos tengan un
efecto real y significativo. Ademas, en relacion con la hipotesis, se encontrd que el cambio en
la percepcion que tiene el consumidor deportivo de asistir a los estadios no es la Unica razén
por la que las estrategias digitales de marketing deportivo pueden influir en la asistencia a los
estadios. También influyen otras razones como reforzar la fidelidad y el sentido de
pertenencia del hincha con el equipo o generar un cambio cultural en las razones por las que
alguien asiste a los partidos o no. Entender el alcance que pueden llegar a tener estas
estrategias puede hacer que se construyan estrategias méas efectivas y que los clubes

comprendan el beneficio que podrian recibir si las implementan de manera adecuada.
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Luego de haber desarrollado la investigacion se pueden hacer ciertas
recomendaciones para que la implementacion de las estrategias digitales de marketing
deportivo sea efectiva y realmente influyan en la asistencia a los estadios de los equipos de
fatbol de la primera division colombiana. Este trabajo ilumina posibles caminos que pueden
tomar los equipos de primera division de fatbol colombiano para implementar asertivamente
estrategias digitales de marketing deportivo. Teniendo en cuenta esta investigacion, se puede
establecer que se puede realizar una estrategia integradora como una app, que no sélo sirva
para dar noticias y notificar los partidos, sino que también informe promociones, otorgue
descuentos en las tarifas, promocione beneficios VIP en el estadio, que se otorguen
comodidades innovadoras en el estadio: por ejemplo, que por medio de la estrategia digital se

pueda pedir que en un momento especifico del partido se le traiga comida o bebida a la silla.

Teniendo en cuenta la investigacion realizada, es esencial tener otras
recomendaciones que no se efectden de manera digital. Es por esto que es pertinente empezar
a realizar promociones con las alcaldias o municipios que se enfoquen en incentivar a la
gente a asistir a los estadios. Estas promociones y publicidad no estarian dirigidas hacia
equipos especificos o hinchadas sino serian enfocadas para incentivar a asistir a los estadios a
los partidos. Estas publicidades serian beneficiosas para los equipos y para las alcaldias de las
ciudades. Esto es, debido a que los estadios de los equipos de fatbol son de propiedad de las
alcaldias o municipios, entonces al incentivar el incremento de la asistencia a los estadios, los
equipos pueden llegar a tener un mayor ingreso por boleteria, mientras que las alcaldias
podrian elevar un poco los costos de arrendamiento y ambas partes ganarian. Esta es una
estrategia no digital que se puede llegar a tener para poder incrementar la asistencia a los

estadios de futbol de primera division colombiana.
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Ademas de esto, es importante tener en cuenta otras estrategias no digitales, para que
su implementacion pueda llegar a ser un poco mas facil con equipos y paises que no cuenten
con los fondos suficientes para desarrollar una extensa estrategia digital. Para poder
incentivar a los hinchas a asistir a los estadios de la primera division colombiana, los equipos
pueden tratar de hacer un llamado no digital hacia el pablico. Esto podria ser en lugares
donde las personas pueden llegar a transitar con mayor frecuencia, por ejemplo, en las plazas
de mercado, realizar llamados generales en donde se apele al sentimiento de las personas y
asi poder incentivarlos a asistir a los estadios. Ademas de estos lugares se podria hacer en
eventos donde se aglomere la mayor cantidad de personas, por ejemplo, en las actividades en
las ciclovias que toman lugar un dia a la semana. En estos lugares, los equipos podrian
realizar un llamado a la gente y de esta manera, podrian llegar a mostrarle al hincha la
importancia que tiene ir al estadio, lo que eventualmente podria hacer que se incentive al

aficionado a asistir al estadio.

Como se menciond anteriormente, una recomendacion esencial para poder llegar a
incentivar a las personas a asistir al estadio es realizar una liga de “Fantasy”. Esta liga se
realiza en la NFL (futbol americano) y en ligas populares como la Premier League (primera
division de Inglaterra) y la Champions League (Liga de campeones de Europa). A lo largo de
los Gltimos afos, en estos paises se ha realizado esta estrategia y ha traido grandes frutos para
estas ligas. Con esta estrategia, las ligas han aumentado el engagement que tiene el pablico, y
han aumentado popularidad, porque hacen que el aficionado esté mas pendiente de los
resultados, las noticias y los eventos deportivos. Esto se podria implementar facilmente en la
liga profesional colombiana, y asi poder incrementar el interés del consumidor, lo que
eventualmente puede llegar a incrementar la asistencia en los estadios de los equipos de

primera division colombiana.
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Es esencial tener en cuenta que no basta con realizar una digitalizacion, lo importante
es realizar estrategias especificas que hagan que estas plataformas sean efectivas. Para esto
también es esencial que los equipos de fatbol le den la importancia que se merece a las
estrategias digitales de marketing deportivo, y que traten de contratar expertos en el tema
para que puedan realizar estrategias profesionales que tengan un mayor grado de eficacia. Al
realizar la investigacion se pudo ver que equipos como el DIM, Santa Fé o Millonarios han
tenido algunas estrategias exitosas que se pueden plantear el resto de los equipos, para poder
incrementar el volumen de la asistencia en los estadios de fatbol de primera division

colombiana.
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Anexo 1. Género

Geénero
134 respuestas

AnNexos

@ Femenino
@ Masculino
@ Otro(a)
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Anexo 2. Estrato socioecondémico

¢A qué estrato corresponden las facturas de los servicio de su casa?

134 respuestas

o1
®?2
®3
@4
®5
®6
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Anexo 3. Edad

Edad
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Anexo 4. Importancia que tiene la liga colombiana de fatbol en las personas

¢De uno a cinco qué tanto le importa la liga
colombiana de futbol?

H]1 W2 u3 m4 &5
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Anexo 5. Frecuencia en la que las personas ven los partidos de futbol

¢Con qué frecuencia ve partidos de la liga colombiana?
134 respuestas

@ Todas las jornadas
@ 1-2 veces al mes
@ 1 vez cada 2 meses

@ Solo los partidos importantes (ejemplo:

semifinal y final)
@ Nunca
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Anexo 6. Frecuencia de asistencia a los partidos de la liga colombiana

¢Con qué frecuencia va al estadio a ver partidos de la liga colombiana?
134 respuestas

@ Cada dos semanas

@ Una vez al mes

@ Solo a partidos importantes
@ Muy de vez en cuando

@ Nunca
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Anexo 7. Factores que influyen en la decision de no ir al estadio

;Qué factores lo hacen desistir de ir al estadio?

134 respuestas

Dificultades de transporte
Dificultades de parqueadero
Comodidad de las sillas
Variedad de las comidas
Bafios

Precios de las boletas
Rendimiento del equipo
Inseguridad

No vive en la ciudad

20

40

60
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Anexo 8. Frecuencia de revision de contenido en redes sociales de los equipos de primera

division

¢Con qué frecuencia revisa los contenidos en redes de estos equipos?

134 respuestas
@ Todos los dias
44% @ Cada semana
@ Cada mes
@ Cada 6 meses
@ Nunca
V @ No los sigo
8,2%
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Anexo 9. Aplicacion del equipo favorito en el celular

¢iTiene la aplicacion de su equipo en su celular?
134 respuestas

@® Si
® No
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Anexo 10. Seguimiento en redes de los equipos de futbol

;Sigue a sus equipos en redes? ;En cuales redes?

134 respuestas

Facebook

Instagram

Twitter

No los sigo en redes

20

40

60

80
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Anexo 11. Influencia de las publicaciones en redes en la decision de ir al estadio

Influencia de las publicaciones en redes en la
decision de ir al estadio

.1
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Anexo 12. Influencia del uso de estrategias digitales de los equipos en la decision de ir al

estadio

Influencia del uso de estrategias digitales de los

equipos en la decisién de ir al estadio

=1

-2

.3

—4

s
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Anexo 13. Entrevista Alejandro Revollo, miembro de la Junta Directiva de Millonarios

FM: Actualmente, ¢cual es su rol en Millonarios?

AR: Yo soy miembro de la junta directiva de Millonarios

FM: ¢Desde hace cuanto esta en la junta directiva de Millonarios?

AR: Va a ser ya 6 afos, en diciembre de 2014.

FM: ¢Durante los ultimos afios como ha cambiado la asistencia de los hinchas al Campin?

AR: Mira, en el caso de Millonarios, ha disminuido levemente. Sin embargo, en términos
generales se ha mantenido mas o menos estable, eso obviamente varia mucho por los

resultados y otros factores, pero la verdad es que Millonarios tiene una hinchada bastante fiel.

Como te digo, los nimeros de asistencia al estadio han bajado un poco pero no en términos

dramaticos como en otros equipos de Colombia.

FM: ¢Cuales crees que son los principales factores que hacen que los hinchas no asistan al

estadio?

AR: Un factor fundamental son los resultados del equipo, cuando el equipo va bien los
hinchas asisten a los partidos, pero cuando no va muy bien, obviamente los hinchas se
abstienen. Otro factor fundamental ha sido la misma situacion econémica que ha afectado a la
gente. Y el tercer elemento que ha sido nefasto en este aspecto son los horarios de los
partidos que se imponen y se varian de una manera absolutamente arbitraria por cuenta de la
television, entonces cuando a ti te ponen un partido un domingo a las 9 de la noche te
afectaron. Porque obviamente el volumen de gente que va al estadio es significativamente

menor que cuando el partido era a las 3:30 de la tarde como tradicionalmente lo hacian. Yo
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diria que esos 3 elementos son los que mas afectan a la asistencia de los hinchas a los partidos

de futbhol.

FM: ;Qué tan importante es para el equipo la asistencia de los hinchas al estadio? %

aproximado de los ingresos la boleteria.

AR: Mira eso es fundamental para los equipos por varias razones; desde el punto de vista
econodmico es esencial. Si bien es cierto que las utilidades de un equipo de futbol nunca
dependen unicamente de la taquilla y boleteria, igualmente son un ingreso muy importante
porque por lo menos normalmente alcanza a cubrir gastos de operacion del equipo. Por otro
lado, desde el punto de vista animico de los jugadores es esencial, a los jugadores de un

equipo les afecta inmensamente cuando ven que estan jugando para un estadio desocupado.

El peso % de la boleteria en los ingresos es muy significante, con decirte que cuando el
equipo no clasifica a las siguientes fases de los torneos, como sucedié el semestre pasado, se
pierde entre 3 mil millones y 4 mil millones de pesos, y eso es debido a que cuando el equipo
no clasifica, no se recibe los ingresos de taquilla de los partidos que obviamente no se van a

jugar, pero los gastos administrativos y los salarios se mantienen igual.

FM: ¢Cual crees que fue la razdn por la cual este semestre millonarios tuvo méas abonados al

estadio?

AR: Para nosotros (la junta directiva) fue una sorpresa que se abonaran tantos aficionados por
el hecho de que no habiamos clasificado a los cuadrangulares el semestre anterior. Yo creo
que influyéd muchisimo el nombramiento de Gamero (nuevo D.T. de Millonarios), debido a
que ¢l se identifica frente a la hinchada como un “tipo de la casa” (Gamero jugd en

Millonarios cuando era jugador).
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FM: En el tiempo que llevas en la junta directiva, ¢Cuéles han sido las estrategias que ha

realizado el equipo para incentivar la asistencia al estadio?

AR: Ese tema se ha tocado mucho en los Gltimos afios, y ha pasado por muchas personas,
pero como te digo, Millonarios nunca ha tenido un problema critico de baja asistencia, el
equipo mueve mucha gente. Sin embargo, hemos tenido que afrontar problemas muy serios
como ha sido el tema de las barras bravas, en donde nosotros en un momento determinado
preferimos sacrificar asistencia por sanear lo que estaba sucediendo, por brindar seguridad al
no permitirle la entrada al estadio a este grupo de hinchas. El tema de las barras bravas era un
tema de unas dimensiones enormes no sélo por la seguridad, sino porque estas barras bravas
tenian un negocio de microtrafico de estupefacientes al interior del estadio. Ademas eso
estaba alimentado por un lado por cuenta de las anteriores directivas del club que para
ganarse a esas barras les regalaban boletas, y entonces los jefes de estas barras tenian un
negocio de re-venta con la barra, ademas tenian un tema de corrupcion con la policia que los
dejaban entrar de primeros al estadio para que pudieran encaletar la droga para venderla
dentro del estadio. Entonces lo que hicimos nosotros como junta directiva fue cancelarles las
boletas regaladas a todas las barras bravas. En segundo lugar, cuando llegé Pefalosa a la
alcaldia, hicimos un acuerdo para que no dejaran entrar de primeros a estas barras bravas y
para que les hicieran las respectivas requisas antes de ingresar. En tercer lugar, le subimos de
forma muy significativa al precio de la boleteria de las barras bravas (sectores Norte y Sur del

estadio).

Entonces una estrategia que pensamos para mejorar este problema que teniamos fue volver
esas tribunas que eran de barras bravas, de violencia y de narcéticos, por la Tribuna Familiar.
Esta iniciativa se basaba en invitar a familias con nifios pequefios a que ocuparan las tribunas

previamente utilizadas por las barras bravas a precios mucho mas baratos, pero
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significativamente mas alto a los que se les cobraba anteriormente a las barras bravas.
Ademas de esto, realizar esta estrategia se garantiza mayor seguridad debido a que no estan
estas personas en el estadio, esto genera que el aficionado esté mas motivado para asistir al

estadio.

Ademas de esto, hemos utilizado muy “in house” el mercadeo digital, pero mas enfocado a
hacer el “llamado al hincha” sobre la base de la historia de Millonarios y del sentimiento del
hincha por el equipo. Como te digo, esto no ha sido muy exitoso debido a que nunca hemos

tenido el problema de tener un descenso dramatico de la asistencia.

Por otro lado, el tema que siempre es transversal en la asistencia es el rendimiento del equipo.
Este tema ha sido una constante preocupacion dentro de un esquema que difiere un poco a lo
que muchas veces uno quisiera como hincha que no es buscar las contrataciones mas costosas

sino buscar el fortalecimiento deportivo del equipo a partir de las divisiones inferiores.

FM: Ustedes han visto o analizado las razones de ¢(Por qué en paises como Mexico,

Argentina o Brasil asisten mas hinchas a los estadios que en Colombia?

AR: Si, muchas veces uno lo discute en las reuniones de la junta, lo que pasa es que
Colombia se ha demorado en el tema. En primer lugar, en esos paises se ha controlado de
manera mas eficaz a las barras bravas y se ha logrado darle a los hinchas una sensacion de
seguridad que afecta positivamente a la asistencia del estadio. Por otro lado, el tema de la
television en paises como México o como Argentina esta mucho mas reglamentado a favor de
los equipos. Acé en la liga colombiana es como un juego bastante arbitrario, si bien es
importante el ingreso por television, todavia siendo inequitativo y tiene un elemento que es
nefasto y es que en Colombia varian mucho los horarios de los partidos, poniéndolos en
horas no comunes que hace que los hinchas no estén motivados para ir al estadio. Un tercer

elemento que afecta mucho en comparacion a estos paises son los costos de arrendamiento de
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los estadios, en el caso especifico de Bogota es ridiculo, lo que cobra el distrito a Millonarios
y a Santa Fé por utilizar EI Campin es un monto absolutamente desproporcionado, esto
genera que los equipos tengan un mayor costo. Por consiguiente, para contrarrestar esto, los
equipos le suben los precios a las boletas, 1o que genera un problema para los aficionados,

debido a que se les hace mas dificil asistir a los estadios con regularidad.

Otro factor que es indiscutible que hace que la asistencia sea mayor en México, Argentina y
Brasil es que la calidad del fatbol es superior a la de ac4, esto atrae a una mayor cantidad de

personas a los estadios.

FM: ¢Qué tan importante es el marketing y las estrategias digitales (ej. Redes sociales) en el

equipo?

AR: Muchisimo, y te lo digo no por mi porque no soy un experto en el tema, pero si lo he
visto con regularidad en el seno de la junta directiva, esto tiene un papel muy importante.
Ahorita en las actuales circunstancias frente al COVID-19 y el confinamiento, el marketing
digital ha sido sumamente importante porque sirve como herramienta para la venta y

promocion de productos.

FM: ¢Como estd buscando mejorar en el marketing deportivo la dirigencia de millonarios?

AR: A lo largo de los Gltimos afios se ha intentado mejorar el marketing deportivo del equipo
a través de herramientas como la pagina web y las redes sociales. En estos Gltimos afios se
crearon la pagina oficial de Millonarios y la app de Millonarios. Evidentemente, yo considero
que se ha hecho muy superficialmente, no ha sido producto de una estrategia muy rigurosa,

sino ha sido muy “in-house”.

FM: ¢Tu crees que las estrategias digitales (redes sociales) sirven para incentivar a la gente

para que vaya al estadio?
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AR: Si, en especial para el Fuatbol, siento que estamos enfrentados a una situacién muy
compleja, pero a la vez muy retadora. Es muy compleja porque sabemos que el fatbol en
Colombia va a volver a partir de Julio o Agosto, muy posiblemente sin publico. Obviamente
esto es retador en el sentido de que te obliga como organizacién a ajustar ciertos elementos
que anteriormente eran muy comunes. Por otro lado, cuando todo vuelva a la normalidad,
estas estrategias son esenciales para incentivar a la gente a que vuelva al estadio, porque la
gente va a quedar con temores de la aglomeracion de personas, entonces se tendrd que

ejecutar una buena estrategia para incentivar a la gente para que vuelva a los estadios.
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Anexo 14. Entrevista Juan Andrés Carrefio, expresidente y miembro de la Junta Directiva de

Santa Fé

FM: ¢Cual fue tu rol en Santa Fé? ;Cuénto tiempo fuiste parte de Santa Fé?

JAC: Yo arranqué muy joven en Santa Fé, entré a la junta directiva cuando terminé la
universidad. He estado linkeado al club durante los ultimos veinte afios, y siempre he sido

miembro de la junta directiva, y fui presidente del 2017 al 2019.

FM: Durante los ultimos afios ;Como ha cambiado la asistencia de los hinchas al Campin?

JAC: Santa Fé tiene una caracteristica y es que tiene alrededor de 10 mil aficionados que
estan en las buenas y en las malas. Sin embargo, es un equipo que sélo llena el estadio
cuando llegamos a las finales, y aunque parezca increible malacostumbramos a los hinchas a
ir al estadio, porque hemos tenido mucho éxito en los dltimos 20 afios, entonces cuando el

equipo no va muy bieny los resultados no son los mejores, no va casi nadie.

Aparte de esto, es evidente que la asistencia en promedio de los hinchas de Santa Fé ha
incrementado a los ultimos afios, pero Unicamente porque hemos jugado fases mas
importantes, hemos llegado a finales y ganado titulos, y nuestro rendimiento, ha sido por lo
general, bueno. Entonces como explicaba anteriormente, yo soy partidario y considero que la
asistencia al estadio esté directamente proporcionada a los resultados, pero no con estrategias

de mercadeo.

FM: ¢Qué tan importante es para el equipo la asistencia de los hinchas al estadio?

JAC: Es muy importante pero mas alla de la taquilla y de los patrocinadores, la subsistencia
de un equipo en Colombia depende de la venta de jugadores y de la participacion en torneos

internacionales.
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FM: ¢Cuales crees que son los principales factores que hacen que los hinchas no asistan al

estadio?

JAC: Yo considero que un aspecto fundamental es la cultura que tiene el hincha en Colombia,
en otros paises es una relacion de apoyo diferente porque las personas sienten que al
acompafar a su equipo y asistir al estadio, estan apoyando econOmicamente a su equipo
generando beneficios. Eso no pasa en Colombia, el hincha s6lo paga cuando tiene alguna
certeza de que su equipo va a ganar, es por eso que no hay tantos hinchas en los estadios.
Aparte de esto, la economia en general es un factor principal que hace que los hinchas vayan

o no al estadio, si la economia en general estd mal, los hinchas no van.

FM: Durante el tiempo que estuviste en Santa Fé, ;Cudles fueron las estrategias que realizo el

equipo para incentivar la asistencia al estadio?

JAC: Nosotros hemos inventado cosas y hemos intentado hacer proyectos con el grupo de
Marketing como las estrategias con los abonos; hemos tratado de promocionar con medios
digitales abonos familiares y abonos jovenes, cuyo precio es menor. Esta estrategia
claramente ha funcionado, pero como mencioné anteriormente, creo que lo que mayor
impacta a la asistencia de los hinchas al estadio son los resultados y rendimiento del equipo.
Teniendo esto en cuenta, yo creo que realmente no ha habido un factor diferencial desde la
perspectiva del marketing para lograr el objetivo de aumentar los promedios de asistencia en
los partidos. Para todos los equipos esto ha sido muy retador, y yo creo que el equipo que mas
ha logrado avanzar en este tema fue Deportivo Independiente Medellin, pero tuvieron un
costo muy alto. Ellos implementaron una estrategia en donde bajaron llamativamente el

precio del abono y de las boletas para poder aumentar los abonos y la asistencia en general.
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FM: De casualidad alguna vez ustedes vieron o analizaron las razones de ¢Por qué ligas como
la Mexicana, Argentina o la de Brasil asisten mas hinchas a los estadios que en la liga

colombiana?

JAC: Yo creo que eso no es tan cierto, aparte de los equipos grandes como River, Boca,
América de México, o Flamengo, los equipos tienen el mismo problema que nosotros. Aparte
de esto, yo creo que puede ser méas por la cultura, en Colombia sélo llenamos el estadio
cuando se ganan los titulos, en cambio en estos paises hay una cultura de apoyar al equipo

para poder ayudarlo y que eventualmente puedan mejorar su desempefio.

FM: ¢Qué tan importante es el marketing y las estrategias digitales (ej. Redes sociales) en el

equipo?

JAC: Para nosotros es muy importante el marketing deportivo y las estrategias digitales;
nosotros actualmente tenemos todos los instrumentos disponibles en la redes sociales como
las cuentas en Instagram, Facebook, Twitter, tenemos una cuenta a la que siguen Unicamente

los abonados que se llama “Soporte Santa Fé”.

Aparte de esto, yo creo que en toda la liga en general hace falta un poco de “expertise” en el
tema para poder encontrar formulas para que independientemente de los resultados, la
asistencia mejore. Lo que pasa es que en el futbol colombiano y el hincha colombiano es muy

“resultadista”, si el equipo va mal no lo acompaia casi nadie al estadio.

FM: ¢Tu crees que las estrategias digitales (redes sociales) sirven para incentivar a la gente

para que vaya al estadio?

JAC: Yo creo que si sirven y se puede encontrar algunas maneras de utilizar estrategias

digitales para incentivar a la gente a que asista a los partidos, pero hay que tratar de llegar al
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sentimiento de la gente con estas estrategias, y tratar de desligar la asistencia a los resultados

Unicamente.
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Anexo 15. Entrevista Maximilian Beck, CEO de la empresa UBERFLUG y profesor de

digital marketing del CESA

MB: Cuando hablamos del digital marketing, del marketing digital, ahi estamos refiriéndonos
en mi opinion al uso de canales digitales para lograr estrategias de marketing. Cuando hablas
de estrategias digitales estamos hablando de conceptos, de herramientas digitales para
conectarnos con nuestros clientes de manera digital. Entonces, una estrategia digital no debe
ser solamente el marketing, una estrategia puede ser implementar facturacién electrénica, una
estrategia puede ser ahora virtualizar las clases, esa es una estrategia digital. Entonces en mi
opinion es muy importante hacer una referencia de temas estrategias digitales que es mucho
mas amplio, como dice la palabra es una estrategia, y el marketing digital, que en mi opinién
es mucho més tactico, mucho més el uso de canales digitales. Para mi el marketing digital ya
es el nuevo marketing, ya ni siquiera se debe poner el nombre digital, ya es solo el marketing

porque ese es el canal.

FM: Si, de acuerdo. Més que todo mi proyecto, en lo que nos vamos a basar es en estrategias
digitales de marketing deportivo. Entonces digamos que es como toda una frase, en la que

nos vamos a enfocar.

MB: Claro, pero cuidado con la palabra de marketing digital para que no solamente se limite
al uso de canales digitales. De pronto si hay otras herramientas que pueden agregar valor a
Ilegar al mismo objetivo: llevar gente a los estadios. Entonces son de marketing, pueden ser
otras tacticas: facilitar la entrada, hacer un uso mas facil para entrar. Eso no es marketing
como tal pero es una estrategia digital que facilita y que atrae a la gente para ingresar al

estadio. Es una estrategia digital pero no es una herramienta de marketing.
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FM: Una pregunta més general: a lo largo de los Gltimos afios, a lo largo de la década, ¢;como
has visto ti que ha cambiado la importancia que le dan las empresas al uso de esas estrategias

digitales de marketing?

MB: Es una discusion un poco larga porque obviamente muchas empresas especialmente en
varios sectores especificos no han hecho nada a nivel digital, otros han hecho mucho. Pero yo
siempre digo algo muy chistoso, este chiste que no sé si tu has oido: ¢quién ha hecho la
transformacion digital de tu empresa? (EI CEO, el departamento de informacion en
tecnologia o el coronavirus? El transformador digital mas rapido ha sido el coronavirus, es
muy chistoso. si ti lo ves el mismo CESA afios estan hablando de una transformacion digital,
ellos mismos se estan educando gente en transformacion digital, tienen gente como yo para
ensefiarlo, pero ellos mismos, la ejecucién digital, no esta. Y lo pueden entender, no es una
critica, pero es muy dificil. En la mente todos somos digitales, todos queremos, todos dicen
querer realizar una transformacioén digital, pero hacerlo, ejecutarlo es otra cosa. Y ese es el
gran cambio que vemos con el coronavirus porque a todos nos toca hacer hacerlo. No es una
opcién. Entonces ahi hay un acelerador de la transformacion digital muy alto por el

coronavirus, mas que cualquier estrategia.

FM: ¢Pero tu crees que por lo general las empresas ahora en Colombia le estan dando mas

importancia que antes?

MB: Si, pero casi digo si porque es tan obvio. Si, claro. Decir que no no seria correcto. Casi
que se vuelve aburrido el tema porque desde antes estan hablando y todo el mundo desde los
bancos estamos hablando de transformacion digital. Estamos casi como intoxicandonos con
esa palabra: hablando de big data, montando paginas web, pensando en aplicaciones, pero
una cosa es hablarlo y otra cosa es hacerlo y creo que el problema es este: que siempre ha

sido hablado, siempre ha sido una prioridad en la mente de la gente, todos lo queremos, pero
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no lo ejecutamos de manera efectiva teniendo en cuenta unos objetivos especificos. No te
imaginas la cantidad de empresas que me estan buscando porque supuestamente tienen su
estrategia digital y la gente viene a mi oficina 0 yo a la de ellos y me doy cuenta de que no
tienen ni idea de qué son estrategias digitales. Y no todo debe ser forzado en manera de hacer
una transformacion digital, no tienes que hacer una transformacion digital por hacerla, solo si
te sirve. De ahi viene gente y empresas que estan inventando cosas que no necesitan. Pero
para responder tu pregunta: claro, estdn haciendo mas ahora, pero porque les tocé y ahora

también saben mas como hacerlo, tienen mas ejemplos y herramientas para hacerlo.

FM: Claro, y partiendo de tu experiencia, ¢qué efectos tiene el buen uso de estas estrategias

digitales en las empresas?

MB: Basicamente le va al costo, es algo que al final del dia si tu tienes buenas estrategias
digitales obviamente puedes vender mas y darle una mejor experiencia a tus clientes, pero al
final del dia lo que ti vas a tener es un “brand equity”: vas a crear valor y al final del dia vas
a crear mas eficiencia, bajar costos y crear mas valor para tus clientes y tu empresa. Eso es lo

que en el caso ya hace la transformacion digital:

FM: Ya pensando en una empresa como un equipo de futbol, que se enfoca mucho en
resultados y atraer gente fisicamente a un estadio, ¢Para ti qué tan importante es para ese tipo

de empresa que usen estrategias digitales?

MB: Mira, para mi hay dos cosas que son importantes en el branding: una cosa es la
experiencia como tal. La experiencia como tal es la entrada al estadio, como hacer que la
gente se sienta bien, que tenga un proceso sin interrupciones, un “digital journey” como en la

compra de alimentos digitalmente, ; me hago entender?

93



Mira, hay dos temas: uno es el producto como tal, el equipo no se puede cambiar, eso es
fisico, el equipo no hace un buen desempefio, la gente se aburre y no pasa nada: eso es algo

que no se puede cambiar.

Lo que si se puede cambiar es el todo branding alrededor de la marca del equipo y como
todas las marcas estan creadas por percepciones: la percepciones de lo que la marca habla, la
comunicacion, y lo otro es lo que hace. Entonces yo creo que se debe dividir en dos entornos:
uno es la experiencia de ir al estadio, como mejorarla, cbmo hacer los procesos mas fluidos,
digitalizar las comprar, como digitalizar todo el “costumer journey” desde el mensaje hasta
que estoy en el estadio sentado ahi comiendo una salchicha, a hacer esta experiencia como

digital este me parece un aspecto en el tema de los equipo.

Y otra obviamente es la parte de marketing, cémo llegar al target group y como implantarlos
y cdmo persuadirlos, como convencerlos de no solamente estar interesados en el equipo sino
realmente irse al estadio y no hacerlo a través del television: creo que es lo que quieres evitar,
que la gente se quede en casa y no vaya al estadio. Entonces aqui hay muchas herramientas y
ahi empieza el tema del marketing digital. Por ejemplo, un mobile app para un equipo de
fatbol hoy en dia me parece lo mas clave porque es una herramienta digital que puede unir
muchas estrategias en una sola plataforma. Entonces en el app puedes tener una herramienta
para: comunicarse entre fans, para dar noticias (cosas obvias) pero también puedes generar un
mobile engagement y lo que es Unico del teléfono movil: tener la posibilidad de comunicarse
y facilitarle a los usuarios dentro del estadio con experiencias personalizadas. Por ejemplo, si
yo me voy al estadio como Vvip ya tengo acceso a otras zonas y todo eso se maneja desde una

app movil que es, en mi opinién, la mejor herramienta para estas estrategias digitales.

FM: Y también he pensado que la aplicacion mdvil puede servir para dar descuentos: en

camisetas del equipo, en entradas, etc.
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MB: Claro, y ahi para mi ese es el ejemplo perfecto en donde se unen la estrategia digital de
hacer un digital journey sin tarjeta, sin demora de reservas, entrar al estadio, todo eso que
debes hacer fisicamente y que no tiene nada que ver con el marketing, pero que si td unes
todos estas experiencias y estos features en una app ahi si se vuelve en una herramienta de
marketing digital porque al app si lo es: puedo ver cuando tengo descuentos, saber cuando la
gente esta cerca del estadio, segmentar si son vip o no, cuando se sientan a la silla, ofrecer
una cerveza en el puesto: muchas cosas que pueden inventarse que hacen la experiencia
dentro del estadio mucho mas digitalizado, mas amable y mas facil. Eso es también lo que
espera hoy la gente. El tema del fatbol es, como tu sabes, muy masivo, gente que tienen toda
la tecnologia y gente que no la tienen. Pero hay algo en comun que toda gente tiene, inclusive
los estratos mas bajos en Colombia todos tienen un buen Smartphone: eso es algo que todos
tienen en comdn, hay estudios que lo apoyan. Asi que esta es una estrategia que no es

excluyente.

FM: Ahi me respondiste mi Ultima pregunta que era esa, era: ¢qué estrategias crees que serian
las mas utiles para que los equipos de fatbol de Colombia pudieran incentivar a las personas a
asistir a sus eventos deportivos? ¢Ademas del mobile app se te ocurre algo mas? ¢Algo con

las redes sociales?

MB: Digamos que los contenidos que pueden crear estas empresas atados a las redes sociales,
el content marketing, ese es otro mundo. TU me preguntaste por llevar gente al estadio y eso
me parece una buena herramienta una app porque une todas las necesidad, pero si t0 piensas
en el otro mundo en el digital marketing como las redes sociales ahi obviamente hay un
mundo de cosas buenas que se pueden hacer para conectarse mejor con la audiencia. Un
ejemplo, nosotros hicimos con Santa Fé y con la federacion de futbol la dimayor creamos dos

cosas: uno era una experiencia en realidad virtual para el camerino de Santafé para que los
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fans vieran el camerino en realidad virtual y fue un digital experience y obviamente lo malo
es que la gente no tenia gafas de realidad virtual hace tres afios entonces eso fue algo chévere
e innovador, pero no masivo. Y también hicimos una experiencia de realidad aumentada para
los tiquetes de los partidos que a través de una app, daba informacion en realidad aumentada
al poner el teléfono sobre la entrada. Al hacer esto, las personas participan para ganar un
premio. Esta estrategia fue importante porque sirve Unicamente cuando la gente va
fisicamente al estadio. Sin embargo, esta estrategia no fue muy efectiva porque no fue
masivo. Ademas, cambid al otro mes el presidente de la federacion y el nuevo otro presidente
no quiso hacer mas eso, entonces la iniciativa se perdid. Para Bavaria también hicimos algo
para el world cup en 2018. Entonces hay un monton, pero no te compliques: tu tienes un
objetivo muy especifico: atraer gente a los estadios. Entonces obviamente hay muchas cosas
gue tienen que ver, muchos factores, como que si no me gusta el equipo no voy al estadio.
Hay muchos requisitos basicos que hay que cumplir: que el equipo es bueno, todo eso ya esta
debajo del balance. Pero si tl tienes la tarea de llevar trafico al estadio hay que pensar en
herramientas muchos mas efectivas, eficientes y especificas como la app que es para mi lo
gque mas se me ocurre que une muchos temas de la experiencia para atraer trafico a los

estadios.

FM: Claro, Max, muchas gracias y te agradezco mucho por tu tiempo y tus respuestas.

MB: Claro, Felipe y cualquier cosa que necesites hablamos, si se me ocurren cosas después te

contaré. Por encima esto es lo que pienso de la situacion actual del mundo digital.

Felipe, se me ocurrié algo méas: un dia se nos acerco la gente de fantasy futbol pensando
hacer uno en Latinoamérica como en estados unidos y eso también al final del dia, como ellos

lo tienen planteado, también es una estrategia para mejorar el relacionamiento del pablico con
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los equipos, eso no trae a los estadios hace lo contrario, pero es una estrategia de marketing

digital que hace que haya una mejor relacion de los equipos con sus fanaticos.

FM: Claro, y yo creo que eso también es una tactica de que también estan mostrando su

branding.

MB. Exacto, hace parte de un todo: primero tienes que tener tus fanaticos para poder llenar

los estadios y eso se hace con otras estrategias como la del fantasy fatbol.

FM: Eso es méas que todo que las personas escogen jugadores y dependiendo de su
desemperio en el partido ganan puntos y yo creo que eso hace que a la gente le guste al liga 'y

les den ganas de ver los partidos.

MB: Es una herramienta que yo creo que puede ser interesante al menos mencionarlo.

FM: Gracias, Max, no lo habia pensado y suena muy interesante.

MB: Bueno, Felipe, muchas gracias, hablamos.
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Anexo 16. Entrevista Eduardo Silva Meluk, expresidente del Deportivo Independiente

Medellin

FM: ¢Cudl fue tu rol en Deportivo Independiente Medellin? ¢Cuénto tiempo duraste como

presidente de DIM?

ES: Primero trabajé en Millonarios 5 afios, luego me llamé el DIM para ser el presidente con
el Unico objetivo de aumentar la popularidad del club e incentivar a los hinchas a asistir al
estadio. Duré 5 afios siendo presidente del DIM desde el 2013 al 2018. Durante mi estadia en
lo que nos enfocamos en que queriamos ser el equipo que siempre tuviera el estadio lleno, sin

importar contra quien fuera el partido.

FM: Durante los ultimos afios ;Como ha cambiado la asistencia de los hinchas en el Atanasio

Girardot?

ES: Durante mi tiempo como presidente hicimos un estudio y contratamos a gente de
estadistica, y nos dimos cuenta que en Colombia el promedio de asistencia a los estadios es
de 12 mil personas, teniendo partidos como DIM vs Nacional que el Atanasio Girardot se
Ilena, mientras que otros partidos como DIM vs Boyaca Chico sélo vienen 8 mil personas. En

los clasicos y en las finales todo el mundo llena el estadio.

Mientras que nosotros implementamos la estrategia, en la primera fecha Ilenamos el estadio,
en el segundo partido sobre un total de 43.000 espectadores teniamos 42.000, en el tercer
partido teniamos 40.000, luego haciamos una estrategia de regalar las camisetas y otra vez se

volvia a llenar.

FM: ¢Qué tan importante es para el equipo la asistencia de los hinchas al estadio?
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ES: Es muy importante para el equipo porque el hecho de tener una alta asistencia en el
estadio le da una energia distinta al equipo, hay mas compromiso y de una manera u otra,
afecta positivamente al equipo. Ademas, es un valor muy significativo en los ingresos del
equipo. Aparte de esto, gracias a esta estrategia tuvimos un incremento en el ingreso de
patrocinadores de 5 mil millones de pesos al semestre, pasé de ser 2 mil millones a 7 mil
millones porque los patrocinadores querian ser parte del equipo debido a que mas gente nos

veia jugar.

FM: ¢Cuales crees que son los principales factores que hacen que los hinchas no asistan al

estadio?

ES: Como yo era el presidente, me tocaba ir a todos los partidos, menos cuando se casé mi
cufiada. Yo creo que a las personas lo que mas los hacen faltar al estadio son las otras
actividades familiares. Ademas, compromisos laborales, y los horarios. Cuando nos ponian a

jugar el domingo a las 8 de la noche nadie queria ir, todo el mundo queria estar en su casa.

FM: En el tiempo que llevas en la junta directiva, ¢Cudles han sido las estrategias que ha

realizado el equipo para incentivar la asistencia al estadio?

ES: Nosotros hicimos una estrategia muy importante para incrementar la asistencia en el
estadio; primero hicimos una planeacién financiera que se basaba en ver que los gastos del
semestre del DIM era 7 mil millones de pesos (hace 7 afios). Después vimos que de ingresos
fijos, teniamos ingresos por television que son 2 mil millones de pesos al semestre, y los
patrocinadores que eran Pilsen y Exito, otorgaban un ingreso fijo de mil millones al semestre
cada uno. Entonces vimos que nos faltaban 3 mil millones de pesos en ingresos para alcanzar
el mismo valor de los gastos. Otra cosa que tuvimos en cuenta fue que si llenabamos el

estadio 1 vez, alcanzamos a recaudar 3 mil millones de pesos.
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Después de esto, la idea era promocionar por los medios digitales la venta de las boletas para
abonados; el descuento que hicimos fue absolutamente agresivo, estabamos ofreciendo por el
precio de 1 boleta, todos los partidos de la temporada regular. Esta promocién tenia unas
condiciones importantes; primero, se tenian que vender hasta llenar el estadio, o se devolvia
la plata y no habia promocion, y la segunda condicion era que una persona no podia faltar
méas de 2 veces al estadio porque sino perdia sus boletas del resto de la temporada. Esto
obviamente incentivaba a la gente a asistir al estadio. Ademas de esto, en un partido se le
regalaba una camiseta a cada abonado (no la camiseta oficial, una camiseta cualquiera con
mensajes de la campafia de DIM). Ademé&s de eso, a los abonados les dimos el 25% de

descuento en la camiseta oficial del equipo.

Apenas sacamos las promociones, después de 5 dias no habia ninguna boleta disponible, se

vendieron absolutamente todas.

FM: ¢Qué tan importante es el marketing y las estrategias digitales (ej. Redes sociales) en el

equipo?

ES: Para el equipo son muy importantes estas estrategias porque nos ha dado frutos. Esta
estrategia durd desde finales del afio 2014 hasta finales del 2017, llegando a ser campedn 1
vez, subcampeon 2 veces y semifinalistas 1 vez durante este lapso de tiempo, ademas de tener
una asistencia de las mejores del pais. Esto no quiere decir que la Unica razon de este éxito
haya sido la asistencia, pero el hecho de tener tanta asistencia en el estadio le da una energia
distinta al equipo, hay més compromiso y de una manera u otra, afecta positivamente al

equipo.

Al realizar nuestra estrategia de marketing deportivo fueron esenciales las estrategias
digitales como las redes sociales para promocionar todas las ofertas que teniamos en

planeadas.
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FM: ¢Usted cree que las estrategias digitales (redes sociales) sirven para incentivar a la gente

para que vaya al estadio?

ES: Si esa fue nuestra mayor “arma” durante ese periodo. Nosotros a través de las
plataformas virtuales realizamos unos videos llamados “Videos del Presi”, que eran unas
peliculitas que incluia a las directivas, a los jugadores y a mi. Esto hacia que la gente se

animara y se siguiera abonando.

Creo que esas estrategias son la principal herramienta para lograr aumentar la asistencia. Creo
que no hubiéramos logrado nada si no hubiéramos usado una excelente comunicacion y haber

creado cosas distintas a partir de las estrategias digitales.

FM: ¢;Qué medios 0 qué estrategias crees que son las que mas sirven para incentivar a los

hinchas a asistir a los estadios?

ES: Nosotros realizamos los videos y los subiamos a nuestras redes sociales utilizando
Instagram, Facebook y Youtube. Nuestra mayor herramienta era la comunicacion en redes.
Aparte de esto, utilizamos compafiias telefénicas que le enviaran a las personas abonadas un
mensaje de agradecimiento por parte del equipo por ir al partido en el momento en que entrar

con la boleta al estadio.
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Anexo 17. Ingresos de los equipos de futbol por actividad

Part. 2018 Ranking Ingresos por Tipo 2017 2018
Taquilla - Venta de Boleteria $115,3 $96,4
Venta Derechos Deportivos $213,0 $92,1
Patrocinio y Publicidad $86,6 $89,2
Derechos TV Dimayor $69,9 $86,0
Participacion Eventos $19,2 $38,6
Giros Dimayor $17,7 $33,0
Venta de Articulos Deportivos $23,3 $20,5
Escuelas de Futbol $13,3 $10,4
Préstamo Derechos Deportivos $3,5 $8,9
Otros* $20,4 $14,5
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Anexo 18. Ingresos de los equipos de futbol de primera division

Ranking Ingresos por Club

CLUB DEPORTIVO POPULAR JUNIOR F.C.5.A.
ATLETICO NACIONAL S.A

INDEPENDIENTE SANTA FE S.A.

AZUL Y BLANCO MILLONARIO F.C S. A

EL EQUIPO DEL PUEBLO S.A. - DIM
ASOCIACION DEPORTIVO CALI

CLUB DEPORTES TOLIMA S.A.

AMERICA DE CALI S.A.

ONCE CALDAS S.A.

CLUB DEPORTIVO LA EQUIDAD SEGUROS S.A.

OTROS

2017

$ 49,0
$ 135,6
$ 53,8
$54,4
$ 45,1
$ 69,0
$ 12,1
$ 33,4
$ 16,7
$17,2
$ 95,7

2018

$ 62,8
$ 58,2
$ 56,2
$ 52,9
$ 39,2
$ 31,2
$ 26,2
$23,8
$21,4
$16,9
$ 100.9
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Anexo 19. Asistencia Estadio Atanasio Girardot DIM desde el afio 2010 hasta el afio 2019

o AP2010 FN 2010 AP2011 FN2011 AP2012 FN2012 AP2013 FN2013 AP2014 FN2014 AP2015 FN2015 AP2016 FN2016 AP201T7 FN2017 AP2018 FN2018 AP2015 FN 2015
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