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Glosario

Ligas deportivas de Antioquia: Las ligas deportivas son organismos privados sin animo
de lucro, constituidos como asociaciones o corporaciones por un nimero minimo de clubes
deportivos o promotores, para fomentar, patrocinar y organizar la practica de un deporte
con sus modalidades deportivas, dentro del &mbito territorial del departamento, e
impulsaran programas de interés pablico y social. No podré existir mas de una liga por cada

deporte dentro de la correspondiente jurisdiccion territorial. (“Coldeportes,” 2010)

Planes de marketing deportivo: Los planes de marketing deportivo son estrategias
realizadas por una organizacion, las cuales tienen el objetivo de promocionar un producto o
servicio; con el fin de generar recursos necesarios para garantizar la existencia de la
organizacion en el tiempo. Para llevar a cabo una planeacion en marketing deportivo es
necesario evaluar todas las diferencias sociales, econémicas, demogréficas y geograficas

relevantes que pueden afectar el consumo y las necesidades del cliente. (Kosik, 2011)

Organizaciones deportivas: segun “Coldeportes,” (2010) existen dos tipos de
organizaciones deportivas; Org. con animo de lucro: las cuales estan enfocadas en la
obtencion de una rentabilidad importante, mediante lineas de negocios que generan
ingresos; las Org. sin &nimo de lucro tienen como objetivo satisfacer las necesidades
deportivas de la poblacién, desde un enfoque que busca forman los deportistas en los

valores para la vida.



Resumen

La investigacion ha tenido como objetivo principal confrontar la estructura de los planes de
marketing en las organizaciones deportivas de Antioquia con los modelos internacionales
para conocer los elementos en los cuales coinciden. En la literatura a nivel mundial existen
diversos modelos relevantes sobre planes de marketing deportivo; en esta investigacion se
identifico que las ligas deportivas en Antioquia cuentan con un modelo ecléctico, donde el
comun denominador es la generacion de recursos econémicos mediante la implementacion

del marketing relacional.

Se llevd a cabo una investigacion cualitativa, enfocada a un grupo de intereés: las ligas
deportivas de tenis, futbol, patinaje y natacion en el departamento de Antioquia. En relacion
con los objetivos planteados, se hicieron los analisis pertinentes al tener toda la informacion
consolidada y recopilada; se obtuvo un alto nivel de coherencia entre los planes de
marketing aplicados por las ligas deportivas, con respecto a los referentes de la literatura

mundial.

Abstract

The main objective of the research was to compare the structure of the marketing plans in
the sports organizations of Antioquia with the international models in order to know the
elements in which they coincide. In the world literature there are several relevant models on
sports marketing plans; In this research it was identified that sports leagues in Antioguia
have an eclectic model, where the common denominator is the generation of economic

resources through the implementation of relational marketing.



A qualitative research was carried out, focused on a group of interest: the sports leagues of
tennis, soccer, skating and swimming in the department of Antioquia. In relation to the
proposed objectives, the pertinent analyzes were made by having all the information
consolidated and collected; a high level of coherence was obtained between the marketing

plans applied by the sports leagues, with respect to the referents of the world literature.



1. Introduccion.

Los planes de marketing desarrollados por las ligas deportivas de Antioquia, se llevan a
cabo mediante relacionadas con el marketing, es decir con las estrategias para la generacion
de recursos econémicos mediante bienes y servicios; las organizaciones estudiadas aplican
dichos modelos; ya que, estas empresas sin animo de lucro buscan generar los recursos
financieros para cumplir con los objetivos deportivos especificos de cada una de las

organizaciones.

De acuerdo con lo anterior, el tema central de esta investigacion es determinar que modelos
de planes de marketing son aplicados por las organizaciones deportivas en Antioquia,
mediante una investigacion cualitativa, por lo cual el trabajo consta de las siguientes fases:
En primer lugar, se realiza un recorrido por los diferentes autores del marketing, del
marketing deportivo y de los planes de marketing; donde se logra identificar la evolucién
de los conceptos a lo largo del tiempo, resaltando la importancia que estos planes de

marketing se merecen dentro de la estructura organizacional de las compaiiias.

En segundo lugar, se realiza una descripcion de los principales modelos de planes de
marketing y planes de marketing aplicados en el deporte de mayor importancia en la
literatura mundial, segun autores de relevancia como: Pujol (2002); kotler & armstrong

(2012); Greenwell (2012) entre otros.



En tercer lugar, se realiza la recoleccidn de datos mediante entrevistas semi-estructuradas a
fuentes primarias de informacion; los cuales son personas encargados del marketing en las

ligas deportivas de tenis de campo, futbol, patinaje y natacion.

Por ultimo, se realiza el analisis de datos obtenidos mediante la herramienta Atlas Ti
version 7; el cual permite decantar la informacion de una manera rapida y precisa; esto
permite determinar los hallazgos relevantes de la investigacion; los resultados son

mencionados a continuacion.

El presente estudio permitié identificar que las ligas deportivas de Antioquia utilizan un
modelo ecléctico, en donde se evidencia que dichas organizaciones han tomado elementos
de diferentes modelos y lo han adaptado a sus respectivas necesidades, lo que permite que

las organizaciones puedan aplicarlo de mejor manera en su contexto.

Al tener la totalidad de la informacion recopilada y consolidada, se logro establecer las
similitudes y diferencias entre los modelos de cada una de las ligas, para posteriormente
realizar la comparacion con los modelos relevantes a nivel internacional; en donde se
encontr6 que los modelos aplicados por las organizaciones deportivas en Antioquia, poseen

en gran medida similitudes con los modelos referentes.



2. Antecedentes.

Las primeras evidencias de la utilizacion del marketing deportivo a lo largo de la historia se
remontan a las civilizaciones griega y romana; en donde, libros histéricos sobre los juegos

olimpicos mencionan el patrocinio deportivo gque se realizaba en la cultura griega para estas
justas deportivas. El emperador romano Cesar es el mejor ejemplo del marketing deportivo
en la antigtiedad; ya que, utilizo los combates de gladiadores en el coliseo, para ganar votos

en el senado y ampliar su popularidad entre el pueblo.

En la actualidad la literatura presentan diferentes ejemplos sobre la manera como ha
intervenido el marketing en el deporte en los ultimos dos siglos: 1) patrocinio de equipos de
criquet en Inglaterra, a mediados del siglo XVI1I, en donde el patrocinador obtuvo por esta
operacion una ganancia de 1100 libras esterlinas sobre su inversion; I1) a mediados del
siglo XX las compafiias petroleras norte americanas impulsaron eventos deportivos que
podian ser transmitidos por radio a toda la nacién, generando reconocimiento de la marca
en la poblacién; y, 111) en la década de los 70 las compafiias tabacaleras enfrentaron
politicas que afectaron en gran medida, la maneras que podian utilizar para promocionar
sus productos, estas compafiias lograron advertir la oportunidad que representaba los
patrocinios en el deporte; es asi como, la formala 1 y los torneos de futbol lograron exponer
estas marcas ante los medios de comunicacion, de una manera nunca antes vista. Escamilla

(2002)

De acuerdo a Manoli (2017) el marketing deportivo en la actualidad representa para las
compafiias generacion de beneficios econdmicos, mediante los patrocinios a eventos
deportivos, equipos deportivos y deportistas; esto ha representado una contribucion a la

industria del deporte; en donde, en el 2015 se estimd en US $145 billones, lo que es



aproximadamente un 3% de la actividad econdmica mundial. EI marketing tiene una gran
cercania con la generacion de ingresos, representados en venta de entradas a espectaculos,
comercializacion de productos y publicidad en medios de comunicacion para el deporte;
esta serie de sucesos lograron atraer a los académicos del deporte, quienes determinaron
que la planeacion estratégica en marketing deportivo es fundamental para llegar al éxito

financiero de las empresas del sector. (Kriemadis, 2007).

Ahora, el marketing deportivo por si solo, no genera en las organizaciones la capacidad de
generar politicas destinadas a la generacion de recursos econdmicos; es necesario realizar
un plan que abarque todas las estrategias necesarias para lograr este objetivo; es necesario
que las organizaciones deportivas en su contexto gestionen su propio plan de marketing
deportivo, este sera fundamental para sortear con mayor claridad, eficacia y eficiencia las

dificultades en un entorno cambiante como el deportivo (Kriemadis, 2007).

Arango (2014), menciona que las empresas deportivas mediante la aplicacion de un
adecuado plan de marketing deportivo, pueden gestionar la recopilacion de la informacién
necesaria, que permite mediante una lectura correcta de la misma, planear estrategias
adecuadas para posicionar los productos o servicios en el medio, lo que se traduce en una
mayor captacion de recursos financieros, optimizacién de las finanzas de la organizacion.
Por otra parte los planes de marketing deportivo posibilitan el mantener y mejorar las
relaciones con los clientes y la competencia; mediante alianzas estratégicas; ya que, segun
Escamilla (2002) las organizaciones deportivas deben competir y cooperar de manera
simultanea; de manera que, la segmentacién realizada por estas empresas a su publico de
interés, permite cubrir en gran parte la demanda de actividades ludicas, deportivas y

recreativas de una poblacion especifica.



3. Justificacion.

El deporte en la actualidad ha tomado un papel importante en la vida del ser humano no
solo para los practicantes, sino también para los espectadores; esto se debe a que es una
actividad saludable, entretenida, integradora. El deporte es un fenémeno que cautiva todo
tipo de poblacion, sin importar la edad, cultura o creencia; por esta razon las compaiiias lo
utilizan como vehiculo publicitario para dar a conocer sus productos o servicios; debido a
esto, el deporte profesional asi como aficionado son unos de los negocios con mayor
rentabilidad a nivel mundial; es necesario aclarar que el marketing deportivo genera

anualmente cientos de millones de ddlares .(Pujol, 2002)

En Colombia existen organizaciones deportivas privadas con y sin &nimo de lucro, esta
investigacion esta centrada en empresas del sector sin &nimo de lucro; segin “Coldeportes,”
(2010) las organizaciones con &nimo de lucro estan enfocadas en la obtencién de una
rentabilidad importante, posee recursos econdémicos suficientes para desarrollar sus
programas deportivos; las organizaciones sin animo de lucro tienen como objetivo
satisfacer las necesidades deportivas de la poblacion, desde un enfogue que busca forman a
deportistas con valores; a pesar de esto, no es un secreto que estas organizaciones cuenta
con recursos limitados obtenidos generalmente mediante politicas gubernamentales o
mediante donaciones; estos recursos son necesarios para el funcionamiento, pero sobre todo

para llevar a cabo sus planes deportivos.

Algunas organizaciones deportivas se han percatado de la oportunidad que genera estar en
el sector; sin embargo, Degaris (2008) en su investigacion menciona como las empresas
colombianas dedicadas al deporte en su mayoria no poseen estrategias claras para generar

recursos por si mismas; algo que es fundamental en la administracion deportiva actual. ;



segun Gottfried (2011) el marketing deportivo aln esta en proceso de estudio, debido a que
las organizaciones y marcas estan apenas descubriendo los beneficios que estos tipos de
planes les pueden generar para superar la falta de presupuesto, logrando permanecer

vigentes en el tiempo.

En el departamento de Antioquia algunas de estas organizaciones actualmente trabajan en
estrategias, enfocadas a monetizar la gran variedad de emociones que genera el deporte;
creando productos y servicios acordes a las necesidades de los fanaticos; esta situacion crea
oportunidades que las organizaciones no pueden dejar pasar. (Grisales, 2016). EI marketing
deportivo segun Gottfried (2011) es una herramienta fundamental que permite a estas
organizaciones superar la dificultades financieras, problema que afecta este tipo de
empresas desde hace varias décadas. La Revista Dinero (2016) en uno de sus articulos
habla sobre como el marketing deportivo en Colombia es un mercado ain muy joven, en el
cual se le encontraran un gran abanico de posibilidades para las organizaciones deportivas a
la hora de encontrar un nicho favorable para desarrollar de manera positiva sus productos y

servicios.

Es debido a las situaciones mencionadas anteriormente, se puede evidenciar la importancia
de la presente investigacion; ya que, aportara una valiosa informacion sobre los planes de
marketing utilizados por algunas de las ligas deportivas en Antioquia, realizando una
comparacion con los planes deportivos referentes a nivel mundial; teniendo en cuenta que
segun Degaris (2008) hay poca literatura sobre las estrategias y técnicas especificas en los
planes de marketing deportivo aplicados en Colombia. De otra parte, la investigacion que
se pretende desarrollar esta enfocada en conocer como se desarrolla el proceso de

planeacidn, ejecucion y control de los planes de marketing deportivo en algunas ligas



deportivas de Antioquia, utilizando la investigacion cuantitativa como herramienta para

realizar la comparacion entre similitudes y diferencias caracteristicas de estas ligas.

Esta investigacion se encuentra enmarcada en la linea de investigacion de Gestion
Organizacional en la Maestria en Administracion MBA de la Universidad de Medellin; ya
que, es un proyecto de pretender determinar que modelos de planes de marketing son
aplicados por las organizaciones deportivas en Antioquia, mediante una investigacion

cualitativa.



4. Planteamiento del problema de investigacion.

En la mayoria de paises de América latina donde se practica el deporte, la situacion por lo
general es la misma, poca o nula gestion en la utilizacién de nuevas estrategias para la
generacion de recursos propios encaminados a satisfacer las necesidades de la poblacion.
Esta poca gestion ha provocado que la gran mayoria de las instituciones pierdan dinero o no
generen los recursos que tienen la posibilidad de generar para llegar alcanzar una buena
liquidez financiera (Segura, 2015) como lo mencionan Callejas & Giraldo (2013) la
situacion en algunas regiones esta a puertas del colapso de las estructuras en el sector
deportivo, desde el punto de vista financiero afectando directamente las comunidades en el

territorio.

En Colombia las dificultades en el sector deportivo se presentan desde hace
aproximadamente 10 afios, dicha situacion es causada por varias ineficiencias en las
organizaciones entre las que encontramos: 1) fragilidad en la estructura administrativa; 2)
Poca capacidad de gestion; 3) Una alta dependencia de los recursos del estado; 4) Una
ausencia de planeacion en la direccion de los procesos; 5) Ausencia de sistemas de
informacién; 6) La informalidad como caracteristica predominante en la mayoria de ellas.
Esta situacion requiere de una transformacion en la estructura administrativa y financiera,
se deben impulsar nuevas formas de gestion, formacion del talento humano, desarrollo en la
investigacion. (Callejas & Giraldo, 2013) Sobre el tema Calle (2016) plantea que las
organizaciones deportivas requieren de una diversificacion en los planes, con el objetivo de

fortalecer la organizacién deportiva.

Es necesario aclarar que organizaciones deportivas cumplen apenas con los requisitos

minimos para acceder a los recursos del estado, ademas no cuentan con un plan de gestion



para diversificar las fuentes de ingresos. Los administrativos del deporte no han
comprendido que una marca deportiva bien enfocada; puede llegar a posicionarse,
funcionar y generar los recursos necesarios para llevar a cabo su plan de accion. (Segura,
2015) Como menciona Hyun Jin (2017) en su articulo; es necesario para este tipo de
organizaciones estudiar el campo del patrocinio, los diferentes criterios de productividad,
temas especificos, marcos teoricos, asi como los métodos para desarrollar de manera eficaz

un plan de marketing deportivo.

La actual investigacion pretende contribuir al pais y a las organizaciones deportivas para
tomar conciencia de la necesidad de crear un plan de marketing deportivo para generar los
recursos necesarios para el deporte; permitiendo que, estas organizaciones sean
independientes y puedan llevar a cabo sus planes deportivos en la construccién y
transmision de valores a la sociedad, asi como la satisfaccion de las necesidades ladico-
recreativas a la poblacién. Ademas un plan de marketing deportivo estructurado de manera
correcta permite que se lleven a cabo alianzas entre las organizaciones deportivas y
convencionales, en donde ambas resultaran beneficiadas logrando fortalecer su imagen y

posicionar su marca en el mercado nacional (Gottfried, 2011).

De acuerdo con la discusion anterior, se han establecido las siguientes preguntas de

investigacion.

Pregunta principal. ¢ Qué modelos de planes de marketing son aplicados por las
organizaciones deportivas en Antioquia?

Pregunta secundaria 1. ;Cuales son los planes de marketing asociados a las
organizaciones deportivas?

Pregunta secundaria 2. ;Qué tipos de planes de marketing aplican las organizaciones
deportivas en Antioquia?



Pregunta secundaria 3. ;Cuéles son las afinidades en las estructuras de los planes de
marketing en las organizaciones deportivas en Antioquia, tomando como referencia el
estudio tedrico?

5. Objetivos
5.1 Objetivo General.

e Conocer la estructura de los modelos de planes de marketing en las organizaciones
deportivas de Antioquia para establecer relaciones con los modelos teoricos
asociados a los planes de marketing deportivo.

5.2 Objetivos Especificos.

e Identificar los planes de marketing que incorporan las organizaciones para definir
sus elementos, a traves de la revision de la literatura.

e Evaluar los planes de marketing que aplican las organizaciones deportivas en
Antioquia, con el fin de conocer su estructura, elementos y aplicacion, mediante un
estudio empirico.

e Comparar los resultados de la revision de la literatura y el trabajo de campo en las
organizaciones deportivas en Antioquia sobre planes de marketing deportivo, para
determinar similitudes y diferencias.



6. Marco conceptual
6.1. Marketing deportivo

El termino marketing se comienza a utilizar en la década de 1960 y es definido por la
American Marketing Association, (2013), como un mecanismo para llevar bienes y
servicios del fabricante al consumidor. Una definicién actual habla de una actividad
utilizada por un conjunto de instituciones para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general. El
marketing es un proceso social y administrativo por el cual personas y grupos obtienen lo
que quieren, mediante la creacion y el intercambio de productos y de valor con otras
personas o grupos (Kotler y Keller, 2012), el marketing esta enfocado a la comercializacion

para satisfacer las necesidades de los clientes o consumidores (Smith, 2009).

El marketing es un proceso que desde el nacimiento esta enfocado al incremento de las
ventas, mediante la creacion y posterior satisfaccion de las necesidades de los clientes y la
comunidad. Por otro lado, el marketing debe ser visto como una filosofia de la organizacion
que tiene como objetivo guiar a los gerentes, y no como un conjunto de métodos para
incrementar las ventas. El marketing es simultdneamente un proceso de pensamiento y de
accion, pero frecuentemente en la literatura solo se percibe y desarrolla la segunda

dimension.(Cordoba, 2009)

El marketing ha sido significativo para todo tipo de empresas, por su parte el deporte
también se ha percatado de la necesidad de implementarlo, utilizando como herramienta las
emociones y sentimientos que este genera en sus fanaticos y en el entorno. EI marketing

deportivo es un conjunto de actividades para satisfacer las necesidades y carencias de los



participantes y espectadores, es la aplicacion de las ideas de marketing en productos y
servicios deportivos, asi como la comercializacion de otro tipo de productos mediante el

deporte (Hoye, Smith, Westerbeek, Stewart, 2012)

El marketing deportivo se centra en satisfacer las necesidades de los clientes o
consumidores deportivas, incluidas las personas que intervienen en la practica del deporte,
los clientes que ven o escuchan programas deportivos, aquellos que compra de mercancias
0 articulos deportivos como la ropa y los zapatos, incluso navegar por una pagina web
relacionada con el deporte para descubrir las Gltimas novedades de su equipo favorito,
jugador o evento. (Smith, 2009) Las estrategias del marketing deportivo cumpliran con las
expectativas del cliente, siempre y cuando se realice una adecuada evaluacién de las
preferencias, necesidades, requerimientos, sentimientos, emociones y deseos que

intervienen en el mundo del deporte. (Molina y Aguiar, 2003)

El marketing deportivo es pionero en el desarrollo de estrategias que rompen los esquemas
tradicionales y logran despertar el interés de todo tipo de poblacion; ademas el deporte se
utiliza como medio para comercializar otro tipo de productos y servicios (Mullin, 1985). En
el marketing deportivo la innovacion juega un papel muy importante para las
organizaciones a la hora de lograr el éxito, debido a que las necesidades de los
consumidores cambian de manera constante, por lo cual es indispensable crean nuevas
estrategias o productos, que logren satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes

(Desbordes, 2001)

Las organizaciones deportivas para realizar un correcto marketing deportivo, deben realizar
previamente un adecuado plan de marketing; a continuacion, se puede evidenciar algunos

autores, modelos y caracteristicas destacadas de estos planes.



6.2. Planes de marketing

Para poder realizar un marketing adecuado, primero se debe realizar un plan de marketing
para dar enfoque y direccion a la marca, producto o compafiia; con un plan realizado de
manera adecuada cualquier tipo de negocio podré lanzar sus productos o comercializar los
ya existentes de forma adecuada, reduciendo las posibilidades que algo salga mal en el
proceso. Un plan de marketing es un documento escrito que resume lo que se ha aprendido
sobre el mercado, e indica de qué manera la empresa espera cumplir sus metas de
marketing. El plan de marketing contiene lineas, directrices para los programas de
marketing y asignaciones financieras durante un periodo determinado; es uno de los
resultados méas importantes del proceso de marketing; provee direccion y enfoque para la

marca, producto o empresa. (Catering, 2012)

Un plan de marketing es diferente a un plan de negocios ya que este cuenta con un
panorama amplio de la filosofia de la organizacion en cuanto a objetivos, estrategias, asi
como los recursos destinados a tal fin; mientras tanto un plan de marketing sirve para
evaluar la mejor forma para alcanzar los objetivos de la organizacion mediante la
utilizacion de diferentes tacticas especificas de marketing, (kotler & armstrong, 2012) Para
desarrollar estrategias y programas de accién exitosos, el encargado del marketing necesita
informacidn actualizada sobre el entorno, la competencia, y los segmentos de mercado que
atenderd; con frecuencia, el andlisis de datos internos es el punto de partida para evaluar la
situacion actual de marketing, complementado con la inteligencia de marketing y la

investigacion del mercado global, la competencia, los aspectos clave, y los temas sobre



amenazas y oportunidades; Los planes de marketing no se crean sin fundamentos. (Kotler y

Armstrong, 2008)

La planeacion es de vital importancia a la hora tomar cualquier decision que pueda afectar
la organizacion, mediante esta se pueden anticipar eventos futuros para determinar las
estrategias que seran mas eficientes a la hora de cumplir con los objetivos corporativos. La
planeacion del marketing esta compuesta por una serie de procesos y actividades
relacionadas directamente con los objetivos de la organizacién teniendo en cuenta el
cambio constante del entorno; por lo tanto, la planeaciéon de marketing es la base para

determinar las mejores decisiones y estrategias referentes al tema.(Kotler y Keller, 2012)

Posterior a la planeacion es importante realizar un analisis de mercado mediante una
segmentacion del mismo en donde se agrupe los clientes potenciales segln factores
geogréficos, demogréficos, psicoldgicos, estilo de vida; posteriormente se determinara el
mercado meta al cual estara destinado nuestro plan. Es importante a la hora de realizar este
analisis, hacer un analisis interno y externo de la organizacién, mediante la matriz DOFA la
cual consiste en identificar las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas; teniendo
en cuenta estos datos podremos encontrar los factores criticos de éxito, los cuales utilizares
para definir las estrategias que mas le convienen a la organizacion con el plan de marketing.

(Kotler y Armstrong, 2008)

De acuerdo con lo anterior, una vez analizada la situacion en la que se encuentra y el
entorno en el que dicha empresa desarrolla su actividad, se podra llevar a cabo el plan de
marketing, es cual es un documento que actla como guia para toda la organizacion a la
hora de realizar las actividades que estan relacionadas con la linea de produccion, canales

de distribucion, canales de comunicacion, asi como la fijacion de precios a lo productos.



(Lamb, Hair, 2011) segiin Mediano (2015) el plan de marketing es la manera como la
organizacion alcanzara los objetivos designados mediante una serie de estrategias y planes
de accion. Ademas, se definen los procesos que se utilizaran para realizar el seguimiento y

control a para verificar el cumplimiento del plan.

El plan de marketing mediante la definicion de estrategias y objetivos proporciona los
parametros necesarios para realizar un analisis de mercado comparativo entre lo previsto y
lo realizado, con el cual la organizacion podra establecer las estrategias necesaria para
mejorar la utilizacion de los recursos, la toma de decisiones sobre lo relacionado con el

plan, asi como un cambio de estrategia si se hace necesario. (Shiraishi, 2017)

Los planes de marketing por lo general son relacionadas con empresas que poseen animo de
lucro; sin embargo, las organizaciones sin animos de lucro también utilizan las
planeaciones de marketing para recaudar los fondos necesarios para cumplir con sus
actividades y asi satisfacer a la comunidad; este tipo de planes ademas se pueden realizar
para crear conciencia sobre asuntos tan importantes como la nutricion, el cuidado al medio
ambiente, promover el turismo o mejorar la seguridad de una comunidad. (Kotler y Keller,

2012)

Existen gran diversidad de planes de marketing, dependiendo de las necesidades de la
organizacion, pero basicamente contienen las mismas herramientas para implementarlos.
Algunos autores establecen la forma bésica para implementar estos planes, los cuales se

observan en la Tabla I.



Tabla 1. Planes de marketing.

Autor(es)

Etapas del plan de marketing

(Tirado, 2013)

1). Analisis de situacion. Analisis interno y externo; 2)
Seleccidn de objetivo. Andlisis de entorno, estimacion
de la demanda, segmentacion y posicionamiento; 3)
formulacién de objetivos y estrategias; 4)
Implementacion; y 5) Control.

(Lamb, Hair, 2011)

Etapa 1. Declaracion de la mision de negocios; Etapa
2. Analisis de situacion o DOFA,; Etapa 3. Objetivos;
Etapa 4. Estrategias de marketing: estrategias de
mercado meta, mezcla de marketing; y, Etapa 5.
Control de evaluacion de implementacion.

(Kotler y Keller, 2012)

Etapa 1. Misién de negocio; Etapa 2. Analisis interno
y externo o DOFA; Etapa 3. Formulacion de metas;
Etapa 4. Formulacion de estrategias; Etapa 5.
Formulacion de programas; Etapa 6. Implementacion;
y, Etapa 7. Retroalimentacion y control.

(Valls, 2015)

Etapa 1. Introduccion; Etapa 2. Analisis PEST; Etapa
3. Analisis de competencia; Etapa 4. Analisis Porter;
Etapa 5. Analisis DAFO; Etapa 6 Matriz de
confrontacién; Etapa 7. Matriz BCG; Etapa 8.
Objetivos y éarbol de objetivos; y, Etapa 9.
Formulacion de estrategias. segmentacion,
diferenciacion, posicionamiento, fidelizacion,
desarrollo del producto, online.

(Kotler y Armstrong, 2008)

1). Resumen ejecutivo. Principales objetivos y
recomendaciones del plan; 2) Situacion actual del
marketing mix. El mercado, necesidades del
consumidor, precios, canales de distribucion; 3)
Analisis. Oportunidades y amenazas; 4) Programas de
accion. (Qué se hara?, ;cuando se hard? ;cuento va
costar? ¢quién es el responsable de que haga?; 5)
Presupuestos. Cuenta de partida y ganancias
proyectadas; y, 6) Controles. Utilizar el progreso de la
aplicacion del plan de marketing y detectar aquellos
productos gue no estan cumpliendo con el objetivo.

(Pujol, 2002)

1). Analisis del entorno. 2). Andlisis de la empresa. 3)
Diagnostico de la situacion. 4) Definicion de la
estrategia de marketing. 5) Elaboracion de planes de
accion. 6) Elaboracién de cuenta sobre resultados
provisionales. 7) consolidacion de planes. 8) Ejecucion
y control del plan de marketing.

Fuente: Elaboracion propia.




La tabla 1 muestra las siguientes etapas comunes que provienen de los planes de marketing
descritos por los autores. 1) Analisis del entorno; 1) Andlisis de la situacién de actual de la
empresa. 1) Formulacion de la estrategia. 1) Presupuestos de los resultados. V)

Implementacion y control.

Con base en el analisis anterior, el plan de marketing de Pujol (2002) presenta mayores

elementos en comun. Por ende, se presenta a continuacion su estructura (ver Grafica I) y las

definiciones de sus etapas.

Figura 1. Plan de marketing.

1. Analisis del entorno.
2. Analisis de la empresa.
3. Diagnostico de la situacion.
4. Definicion de la estrategia de marketing.
5. Elaboracién de planes de accién.
6. Elaboracidon de cuenta sobre resultados provisionales.

7. Consolidacién de planes.

8. Ejecucion y control del plan de marketing.

Fuente: A partir de Pujol (2002)

De acuerdo con la figura 1, las definiciones de los elementos son presentadas a

continuacion.



Etapa 1. Analisis del entorno. En este punto es necesario realizar un andlisis del entorno; de
manera micro y macro, el andlisis de la competencia. Ademas, es necesario analizar los
diferentes competidores, los proveedores, clientes y posibles productos sustitutos, las

motivaciones de los clientes, la evolucion y las tendencias del mercado.

Etapa 2. Analisis de la empresa. Es necesario tener claridad en las estrategias, canales de

distribucidn, evolucion de las ventas, fortalezas y debilidades que posee la organizacion.

Etapa 3. Diagnostico de la situacidn. Para realizar este paso se utiliza el proceso DOFA, en
donde se identifica las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas, tanto de caracter
interno como externo; con esto se conoce el estado en el que se encuentra la organizacion,
para saber las dificultades que debe arreglar en empresa mediante diversas técnicas de

marketing

Etapa 4. Definicion de la estrategia de marketing. En este punto, se define la mision, vision,
objetivos y estrategias de marketing para los productos, mediante diferentes maniobras para

posicionar el producto en el mercado.

Etapa 5. Elaboracion de planes de accién. Son las politicas y tacticas de marketing

encaminadas a conseguir los objetivos planteados por la organizacién.



Etapa 6. Elaboracion de cuenta sobre resultados provisionales. Es necesaria la
implementacion de los estados de resultados transitorios en la empresa, basados en las
ventas, margen del producto; para realizar una comparacién con periodos pasados y las

proyecciones futuras.

Etapa 7. Consolidacion de planes. En esta etapa, se concretan los planes de marketing para
cada producto; ademas este punto Implica establecer un cronograma de actividades para
verificar el cumplimiento de cada una de las estrategias en un determinado periodo de

tiempo.

Etapa 8. Ejecucion y control del plan de marketing. En la Gltima etapa del plan de
marketing se realiza la evaluacion y el control sobre los procesos, estrategias, estado de

resultados; que se tenia presupuestado para el plan.

6.3. Planes de marketing aplicadas al deporte.

El deporte sin la mejora de las actividades de planificacion estratégica de marketing, no va
a sobrevivir al entorno competitivo de la industria del entretenimiento; es por esto que los
entes deportivos deben desarrollar estrategias especificas para este campo. La creacion de

un plan de marketing deportivo requiere de investigacion y andlisis critico, debe ser la



culminacién de esfuerzos en donde todas las variables sean estudiadas a fondo.

(Kriemadis, 2007)

Los planes de marketing aplicados al deporte son estrategias realizadas por una
organizacion, las cuales tienen el objetivo de generar los recursos necesarios para garantizar
la existencia de la organizacion en el tiempo mediante la comercializacidon de productos o
servicios deportivos; para llevar a cabo una planeacién en marketing deportivo es necesario
evaluar todas las diferencias sociales, econémicas, demograficas y geograficas relevantes
que puedan afectar el consumo y las necesidades del cliente. (Kosik, 2011) Este plan debe
identificar con claridad los objetivos y metas, seleccionar los mercados apropiados,
estrategias adecuadas, el analisis del entorno, evaluacion y retroalimentacion del proceso;
estos planes deben lograr influenciar a los consumidores para comprar los productos de la

empresa, sea por asistencia o por participacion en eventos deportivos. (Mihai, 2013)

Un plan de marketing efectivo no sucede por accidente, es necesario que las organizaciones
deportivas inviertan tiempo y esfuerzo en la creacion de estos planes; sin esfuerzo y sin
direccién un plan general tendra pocas probabilidades de éxito. Es de suma importancia
tomar las decisiones correctas ya que no se cuenta con tiempo ni recursos necesarios para
participar en curvas de aprendizaje por ensayo Y error, no se puede volver en el tiempo para
comercializar las entradas de un evento que ya paso (Greenwell, 2012); es importante
mencionar que segun Degaris (2008) Las empresas deportivas realizan mucha menos

investigacion que las empresas del mismo tamafio en sectores diferentes, pocas veces se



cuenta con un presupuesto dedicado a la investigacién o personal capacitado para labores

de investigacion.

Los estudios en el mundo sobre los planes de marketing deportivo son variados, la “Revista
International Journal of Sports Marketing and Sponsorship,” (2015) habla sobre estudios
realizados en un periodo de 17 afios sobre el tema; en los estudios por lo general los
investigadores se agruparon principalmente en EE.UU. Europa y Asia. En Norte América
se encontrd que los deportes estudiados son el futbol americano y el béisbol; mientras que
Europa y Asia por su parte estudian principalmente el futbol. Los temas especificos que
han aparecido con mayor frecuencia en el IJSMS son el comportamiento del consumidor,
imagen corporativa, eventos, patrocinio corporativo, y mercadeo de emboscada. En ese
sentido, la investigacion en el 1IJSMS se ha centrado en los planes de marketing deportivo y

patrocinio; en el examen de la relacion entre un mercado y la percepcién del consumidor.

Para la elaboracion de un plan de marketing es necesario conocer las estrategias para
generar recursos en las organizaciones deportivas; las practicas comunes para este fin se

pueden observar en la Tabla II.

Tabla 2. Estrategias para la generacion de recursos a partir de un plan de marketing.

Término Descripcion

Mecenazgo El mecenazgo se considera como “el gesto cultural, humanitario y
desinteresado, de apoyar a otro estimulando su labor, el cual es
acorde con los principios y gustos de quien hace de
patrocinador.(Bolafios, 2012)

Patrocinio Es una herramienta comercial de comunicacion entre dos socios, los




cuales buscan beneficiarse mutuamente. La entidad patrocinada
obtiene beneficios econdémicos, por el otro lado la entidad
patrocinadora que utiliza las volares de comunicativos de dicha
entidad, deportista o evento; para dar difusion a su imagen y satisfacer
sus intereses (Gonzales, 2006).

Son algunos de los principales medios para obtener recursos en el
deporte, estos medios compran los derechos para transmitir eventos,
con la finalidad de incrementar el volumen de publico, con lo cual
pueden encontrar patrocinadores para el medio de comunicacion.
(Mejia, 2009)

Medios de
comunicacion:

Ticketing o venta Es la comercializacion de tickets de eventos o espectaculos deportivos
de entradas relevantes, buscando un benéfico economico para el ente deportivo.
(Merino, 2015)

Match day Programas en eventos deportivos y recreativos para clientes VIP que

Hospitality: ofrecen el mejor servicio en transporte, alimentacion, hospedaje,
atencion; haciendo el dia del juego, un dia especial. Estos eventos
tienen la finalidad de cautivar a los aficionadores de alto poder
adquisitivo mediante un evento de caracter deportivo, pero sobretodo
exclusivo. (Liverpool FC, 2018)

Fuente: Elaboracidn propia a partir de diversos autores.

La tabla 2 expone las estrategias para la generacion de recursos utilizadas con regularidad
en el sector deportivo, es importante definir y conocer estos términos a la hora de realizar el

plan de marketing.

En la planificacién de marketing deportivo se deben tomar decisiones rapidamente, para
aprovechar las oportunidades dindmicas de mercado, las firmas tendran que adaptar sus
planes para perseguir estas oportunidades de desarrollo. (Garcia, 2009) como menciona
Kriemadis, (2007) en su articulo, la organizacion debe seguir paso a paso todo el proceso
de la planeacion y de la ejecucion del marketing deportivo, con el fin de manejar de la
mejor manera el entorno complicado en el que se encuentran las organizaciones de este

tipo, ademas debe poder adaptarse efectivamente para llegar a ofrecer beneficios




econdmicos altos, que podran ser utilizados para los diferentes programas planeados. Es
importante a la hora de realizar los planes de marketing, tener en cuenta la etapa en la que
se encuentra la estructura deportiva, el nivel en el que se encuentran los clubes o ligas
deportivas, para realizar un proceso mas eficiente a la hora de recaudar los fondos para

realizar actividades deportivas de alta calidad (Kosik, 2011)

Las organizaciones nunca deben caer en el error de exagerar o tergiversar las cualidades de
los productos deportivos, por las presiones de venderlos en su totalidad; con el afan de
generar mayores ingresos para la organizacion; por este motivo se deben monitorear y
revisar las estrategias de marketing, para garantizar que se estén trasmitiendo mensajes
honestos sobre los productos y que ademas sean coherentes con los valores de la
organizacion, otro error en el que caen las organizaciones es subvalorar los clientes,
pensando que son pequefios, aislados y débiles. Es necesario valorar a cada uno de los
clientes, teniendo en cuenta que la recomendacion verbal es una herramienta poderosa para
influenciar al cliente. Las personas reales se comunican consigo mismas todo el tiempo y
de esta manera crean una forma fuerte y valiosa de influencia de cliente a cliente. (Mihai,

2013)

Los planes de marketing de acuerdo a lo anterior deben ser formulados, evaluados y
eventualmente ajustados con regularidad, esto con el fin de adatarse a los cambios del
mercado. (Kosik, 2011) los planes de marketing deben poseer la capacidad de adaptarse,

esta capacidad se logra a través del proceso de la flexibilidad en la toma de decisiones de



planificacion de marketing, en donde se esta dispuestos a explorar opciones para la toma de

decisiones alternativas y nuevas. (Greenley, Hooley, 2004)

Las empresas deportivas para crear un adecuado plan de marketing; deben recopilar
continuamente nuevos datos, obtener nueva informacion sobre las actividades en el
mercado y comparar sus propias actividades con la competencia; es importante saber como
encontrar informacién de calidad, esta es la Unica forma de mejorar la oferta, la
cooperacion con la competencia también es necesaria porque puede llevar a mejorar el

portafolio de productos o servicios de la empresa. (Kosik, 2011)

En los planes de marketing se pueden encontrar diversos autores, planteamientos de
modelos y metodologias de puesta en marcha, por tanto, la Tabla Il propone los modelos

relevantes expuestos en la literatura.

Tabla 3. Modelos de planes de marketing.

Autor(es) Etapas de los planes de marketing aplicados al deporte.

(Kosik, 2011) Etapa 1. Analisis de mercado; Etapa 2. Segmentacion de
mercado; Etapa 3. Analisis de la competencia; y, Etapa 4.
Evaluacion y control del proceso de marketing.

Etapa 1. Introduccién al plan de marketing; Etapa 2. Analisis
de datos; Etapa 3. Examen del medio interno y externo
DOFA,; Etapa 4. Estrategia de mercadeo; Etapa 5. Objetivos
del marcado; Etapa 6. Metas y objetivos; Etapa 7.
Implementacion; Etapa 8. Evaluacion.

(Greenwell, 2012)

(Kriemadis, 2007) Etapa 1. Determinar la mision de la empresa; Etapa 2.
Establecer los objetivos corporativos; Etapa 3. Analizar el
entorno del mercado. Entorno externo, ambiente interno;




Etapa 4. Anélisis FODA,; Etapa 5. Establecer objetivos de
marketing; Etapa 6. Determinar la estrategia de marketing;
Etapa 7. Formulacién de planes de accion; y, Etapa 8.
Planificar y controlar.

(Calle, 2016) 1). Estrategia; Producto, Proyeccion del mercado, Seleccion
de aliados; 2) Tacticas usadas para implementar la estrategia;
Empaquetamiento, Precio, Promocién, Plaza; 3) Evaluacion
de los resultados del plan de marketing deportivo; y, 4)
Ajuste del plan de marketing deportivo.

(Pitts & Solar, 2013) Etapa 1. Misidn y objetivos empresariales; Etapa 2. Eleccion
de metodologia y Recoleccion de informacion del
consumidor, empresa, competidor, clima; Etapa 3.
Segmentacién; Etapa 4. Decisiones de mercado objetivo;
Etapa 5. Decisiones mixtas del marketing deportivo y
estrategias de las 4p; y, Etapa 6. Implementacion, gestion,
evaluacion, ajuste de las estrategias de marketing

(Mihai, 2013) Escenario 1. Identificacion de las oportunidades de
marketing. Etapa I. Analisis interno y externo DOFA; Etapa
I1. Andlisis de la organizacion en aspectos filosoficos. Etapa
I11. Examinar los estudios de mercado y de sistemas de
informacion de marketing, Etapa V. Determinar la mision y
objetivos del marketing. Escenario 2. Determinacion de la
estrategia. Etapa V. Determinar la estrategia central del
marketing, marketing mix, variables del servicio, promocion
mix; Etapa V1. Determinar las tacticas e indicadores de
resultados. Escenario 3. Implementacién de la estrategia,
evaluacion y ajuste. Etapa VII. limplementar y coordinar el
marketing y la mezcla de servicio; Etapa VIII. Control de
marketing, retroalimentacion y evaluacion.

Fuente: Elaboracién propia.

La tabla 3 muestra las siguientes etapas comunes que provienen de las etapas de los planes
de marketing enfocados al deporte descritas por los autores. 1) Analisis del entorno interno,
asi como externo; 1) Analisis de la situacion de actual de la organizacion. I11) Formulacion

de la estrategia. 1) Presupuestos de los resultados. V) Implementacién y control.



Con base en el analisis anterior, el plan de marketing de Mihai (2013) es el autor que
presenta mayores elementos en comun. Por ende, a continuacion, se presenta su estructura

(ver Grafica I) y las definiciones de sus etapas.

Figura 2. Plan de marketing enfocado al deporte.

_[ Escenario 1. ldentificacion de las oportunidades de )
marketing.
e |. Analisis interno y externo DOFA.

¢ |I. Analisis de la organizacién en aspectos filosoficos.

e |Il. Examinar los estudios de mercado y de sistemas de informacion de
marketing.

e |V. Determinar la mision y objetivos del marketing.

)

—[ Escenario 2.. Determinacion de la estrategia. ]

¢ V. Determinar la estrategia central del marketing, marketing mix, variables
del servicio, promocion mix.

* VI. Determinar las tacticas e indicadores de resultados.

l Escenario 3. Implementacion de la estrategia, evaluaciony |
ajuste. )

e VII. Implementar y coordinar el marketing y la mezcla de servicio.
¢ VIII. Control de marketing, retroalimentacion y evaluacion.

Fuente: A partir de (Mihai, 2013)

De acuerdo con la figura 2, las definiciones de los escenarios con sus respectivos elementos

son presentadas a continuacion.

Escenario 1. Identificacion de las oportunidades de marketing.

l. Anélisis interno y externo DOFA. El ambiente interno de la organizacion se analiza
mediante los componentes de fortalezas y debilidades, en las cuales deben centrarse

los esfuerzos de la organizacion en el presente. EI analisis del entorno externo se



analiza mediante las oportunidades y amenazas, ambas deben ser tenidas en cuenta

en el futuro.

Anélisis de la organizacién en aspectos filosoficos. Las organizaciones tienen un
propdsito para existir, estos definidos en los aspectos filos6ficos como la mision, el
vison y los objetivos. Estos representan las creencias de la organizacion, asi como
sus valores fundamentales; la totalidad de la organizacién debe estar comprometida
con estos aspectos, para actuar siempre en concordancia con los valores

establecidos.

Examinar los estudios de mercado y de sistemas de informacion de marketing. En
las organizaciones deportivas la investigacion de mercado trata de determinar cuéles
son los consumidores y las caracteristicas del producto; que hace que lo elijan, en
que momento y en qué lugar. Esta recopilacién de datos permitira la creacion de un
sistema de informacion, el cual deberd integrar, analizar y utilizar los hallazgos para

llevar a la organizacion en la direccion correcta.

Determinar la mision y objetivos del marketing. La investigacion de mercados se
realiza para comprender el comportamiento del comercio, mediante la recoleccion
de informacion, la cual le permitira a la organizacion contar con los elementos
necesarios para tomar las mejores decisiones para garantizar el éxito de la mision y

los objetivos en plan de marketing,



Escenario 2. Determinacion de la estrategia.

V. Determinar la estrategia central del marketing, marketing mix, variables del

servicio, promocion mix. La determinacion de la estrategia esta compuesta por 7

elementos; las 4P tradicionales de marketing, ademas de la 3Ps de proceso de

servicio. Una breve descripcion de los 7PS se encuentra en la Tabla IV.

Tabla 4. Descripcion de las 7Ps.

Producto: Las caracteristicas del producto proporcionan beneficios para el
consumidor

Precio: El producto tiene un precio a un nivel que refleje el valor del
consumidor.

Plaza: Distribuye el producto en el lugar adecuado en el momento
adecuado para facilitar de compra.

Promocién: Comunica al cliente la capacidad del producto para satisfacer sus

necesidades mediante publicidad, ventas personales, promociones
de ventas, patrocinio, relaciones publicas y promociones.

Evidencia fisica:

Son las pistas visuales y / o tangibles del producto o servicio, como
el disefio, la construccion de la instalacion y, en general, el
atractivo estético.

Proceso:

Representa la reunién de las funciones de marketing y operaciones
y, por lo tanto, afecta la entrega y la calidad del servicio en tiempo
real.

Las personas

Son responsables de llevar a cabo el evento y son un factor de
calidad distintivo importante en el proceso de consumo.

Fuente: A partir de (Mihai, 2013)

VI. Determinar las técticas e indicadores de resultados. De acuerdo con los principios

del marketing relacional, el marketing puede verse en términos de tres subsistemas

complementarios e interdependientes: red, mercado e interno. La estrategia

relacional de una organizacion deportiva debe abarcar a los usuarios finales dentro




de su mercado, a las partes interesadas que deberan participar en sus programas y

sus relaciones con las personas dentro de la organizacion.

Escenario 3. Implementacion de la estrategia, evaluacion y ajuste.

VII.

VIII.

Implementar y coordinar el marketing y la mezcla de servicio. En el marketing
deportivo se debe tener un sistema para gestionar el proceso; este sistema incluye la
implementacidn, gestion y evaluacion de todos los componentes de marketing
deportivo. Para administrar el desarrollo de un plan de marketing deportivo se debe
realizar la seleccién y gestion de personal, el establecimiento de un plan financiero,
establecer y gestionar una estructura organizacional, establecer y supervisar los

plazos y programacion.

Control de marketing, retroalimentacion y evaluacion. El control y evaluacion
necesitan de la creacion de un sistema para el analisis de las estrategias de
marketing, determinando si estas cumplen con los objetivos establecidos; para

realizar posteriormente una retroalimentacién adecuada sobre el proceso.



7. Metodologia de la investigacion.

En la formulacion de un proyecto de investigacion es necesario conocer, seleccionar y tener
claridad sobre qué paradigma va permitir al investigador aproximarse al fendomeno de
estudio (Guba & Lincoln, 1994). Un paradigma es un grupo de hipotesis relacionados que
busca dar respuesta a los sucesos del mundo; ademas, son una guia para los investigadores;
ya que, evidencia las problematicas que se deben tratar buscando aclarar las interrogantes

mediante supuestos filosoéficos. (Kuhn, 1962).

Segun Mackenzie y Knipe (2006) existen cuatro tipos de paradigmas en la investigacion
cientifica. El paradigma positivista segun Ricoy, (2006) “se califica de cuantitativo,
empirico-analitico, racionalista, sistematico gerencial y cientifico tecnoldgico”. Por tanto,
este paradigma pretende comprobar una hipétesis por medios estadisticos o determinar los
pardmetros de una determinada variable mediante la expresion numérica. En el paradigma
post-positivismo Flores (2004) afirma que es una versién modificada del paradigma
positivista; la diferencia radica en que en el post-positivismo la realidad existe, pero no
puede ser completamente capturada. Una de las razones para no poder lograr una
comprensidn total y absoluta de la realidad se basa en la imperfeccidn de los mecanismos

intelectuales y perceptivos del ser humano.

El paradigma constructivismo Sampieri, Fernandez (2010) afirman que el constructivismo
es un sustento para la investigacion cualitativa, La realidad se la construye socialmente

desde diversas formas de percibirla; la investigacion no es ajena a los valores del



investigador. Segun Diggins (1994) el paradigma pragmatismo esta sustentado en la
investigacion mixta (cualitativa y cuantitativa). Considera todos los aspectos del mundo,
desde lo imperceptible, subjetivo y religioso hasta lo fisico, natural y cientifico, la
construccion de conocimiento tiene lugar en los sucesos ocurridos en la realidad; es por eso
que de manera practica busca encontrar las razones y consecuencias de estos sucesos

mediante estudios empiricos.

7.1. Metodologias de investigacion en las ciencias sociales.

En el transcurso de la historia, han surgido varias corrientes de pensamiento cientifico tales
como el empirismo, el Positivismo, el Empirismo, el Estructuralismo y la Fenomenologia;
cada una de estas corrientes genera conocimiento mediante diferentes procedimientos. En el
siglo XX estos corrientes se han depurado en tres metodologias principales; la metodologia
cualitativa, la metodologia cuantitativa y la metodologia mixta. Dichos enfoques han sido
igualmente valiosos en el desarrollo de las ciencias demostrado su validez a lo largo del

tiempo. (Sampieri, Fernandez, 2010)

La metodologia cuantitativa consiste en contrastar teorias existentes a partir de hipdtesis
surgidas de la misma, para realizar este contraste es necesario obtener una muestra, ya sea
en forma aleatoria o discriminada; la muestra se obtiene de una poblacién o fendmeno
objeto de estudio y debe ser representativa. Para realizar este tipo de estudios es necesario
partir de una teoria ya existente debido a que el método cientifico utilizado en este tipo de

investigaciones es el método deductivo. (Tamayo, 2007).



Para Sampieri, Fernandez, (2010) la metodologia cuantitativa se utiliza para la recoleccion
de datos y para probar hipotesis, mediante la medicion numerica y el analisis estadistico
respectivo; este metodo busca establecer patrones asi como provar teorias. El enfoque
cualitativo se desarrolla de manera secuencial, probatoria y rigurosa; cada etapa presede la
siguiente y no es permitido eludir pasos, aunque se puede redefinir alguna fase y parte de
una idea, la cual se va centrando, una vez delimitada, se establecen objetivos y preguntas de

investigacion, se revisa la literatura y se construye un marco o una perspectiva teérica.

La metodologia cualitativa es descriptiva, y busca caracterizar un hecho, un individuo o un
grupo; el objetivo de este tipo de investigaciones es observar y cuantificar los cambios que
se llevan a cabo en un grupo especifico, sin establecer relacién entre los sucesos ocurridos.
(Arias, 2012). Por su parte Sampieri, Fernandez (2014) afirman que; en los estudios
cualitativos es posible el desarrollo de preguntas antes, durante y despues de la recoleccion
y el analisis de datos; por lo general este tipo de actividades ayudan a descubrir cuales son
las preguntas con mayor relevancia en la investigacion, con la finalidad de perfeccionarlas
y responderlas posteriomente. De la metodologia cualitativa resulta un proceso “circular”
ya que; la indagacion se realiza de manera dinamica entre los hechos y las interpretaciones,

debido a que la secuencia no es la misma siempre, ya que puede variar con cada estudio.

La metodologia mixta es un conjunto de procesos con caracter sistematico, empirico y
critico, la cual busca entender un fenomeno mediante la recoleccion e interpretacion de

datos cualitativos y cuantitativos. La meta de la investigacion mixta no es reemplazar a la



investigacion cuantitativa ni a la investigacion cualitativa, sino utilizar las fortalezas de
ambos tipos de indagacion combinéndolas y tratando de minimizar sus debilidades

potenciales. (Sampieri, Fernandez, 2010)

7.2. Disefio y fases de la investigacion.
La investigacion cualitativa posee elementos inherentes a la metodologia, a continuacion,

se logran evidenciar los de mayor importancia para este estudio.

7.2.1. Contexto de la investigacion.

Con base a lo expuesto anteriormente, este trabajo contemplara un paradigama
constructivista y una metodologia cualitativa, ya que, se pretende hacer una caracterizacion
del fendbmeno de los planes de marketing, en los entes deportivos sin &nimo de lucro del
departamento de Antioquia; para establecer su estructura. En la investigacion el tipo de
estudio que se pretende realizar es el estudio de casos, el cual debe contar con un tamafio de
muestra sugerida de 3 a 5 casos en profundidad, con una recoleccién de datos mediante
entrevistas, en donde los datos obtenidos se trascribiran y codificaran en dos niveles: del
primero, se generan unidades de significado y categorias. Del segundo, surgen temas y
relaciones entre conceptos. Al final se produce una teoria arraigada en los datos. El analisis
de los datos cualitativos es iterativo y recurrente, y puede efectuarse con la ayuda de

programas computacionales como Atlas.ti®.



La presente investigacion de maestria tiene el propdsito principal de conocer los modelos
de planes de marketing deportivo utilizados por las por las ligas deportivas en Antioquia; en
donde, se toma como referente la teoria mundial para realizar estudio empirico, el cual
busca comparar dichas teorias con los modelos de planes de marketing aplicado por las
organizaciones deportivas locales. EI contexto del problema de investigacion se define por
la importancia de los planes de marketing en las organizaciones deportivos en la generacion
de recursos, tomando como referencia para el analisis, las ligas de Antioquia en los

deportes de tenis de campo, futbol, patinaje y natacion.

El deporte en Colombia desde el sector publico y privado posee estructuras diferenciadas;

las cuales se pueden observar a continuacion.

Figura 3. Organismos del sistema nacional del deporte.

C PUBLICO. > C PRIVADO. )
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NACIONAL .
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MUNICIPALES. DISTRITALES. PROFESIONALES. DEPORTIVQS PROMOTORES.

Fuente: elaboracion propia a partir de “Ley 181 de 1995: Ley del deporte.,”

De acuerdo a la figura 3, se puede observar la estructura del deporte en Colombia desde el

sector publico y privado, asi como el respectivo orden a nivel regional.



Con base a lo anterior se ha determinado que las ligas deportivas del departamento de
Antioquia serén el punto de partida para de la investigacion; ya que, son entes deportivos
los cuales a pesar de ser de caracter privado y no poseer animo de lucro, deben generar
ingresos para subsistir y cumplir con los planes de desarrollo, fomentando, patrocinando y
organizando las practicas deportivas de un deporte en especifico. Las ligas deportivas en
Antioquia obtienen recursos por parte del presupuesto general de la nacion, del sistema
general de participacion, por concepto del impuesto a la telefonia e impuesto al tabaco,
ademas por los recursos autogenerados (“Ley 181 de 1995: Ley del deporte.,” n.d.) por lo
cual es de vital importancia contar con un adecuado plan de marketing para generar estos

recursos.

Se ha determinado que en las ligas deportivas de Antioquia se puede obtener respuestas

sobre las preguntas de investigacion.

Pregunta principal. ¢ Qué modelos de planes de marketing son aplicados por las
organizaciones deportivas en Antioquia?

Pregunta secundaria 1. ;Cudles son los planes de marketing asociados a las
organizaciones deportivas?

Pregunta secundaria 2. ;Qué tipos de planes de marketing aplican las organizaciones
deportivas en Antioquia?

Pregunta secundaria 3. ;Cudles son las afinidades en las estructuras de los planes de
marketing en las organizaciones deportivas en Antioquia, tomando como referencia el
estudio tedrico?



7.2.2. Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion describe la ruta sobre la cual se ha manifestado la metodologia
seleccionada y su desarrollo. Para tal fin se han tomado como elementos las preguntas de
investigacion, los objetivos formulados, la revision de literatura, ademas de las validaciones
teoricas en las que estan sustentadas las hipotesis. Con base en los conceptos abordados
para la tesis de maestria en los capitulos anteriores y las tipologias expresadas por los
autores, se ha seleccionado la metodologia cualitativa como el disefio adecuado para su

aplicacion en esta tesis de maestria.

Para Sampieri, Ferndndez (2010) el disefio en la metodologia cualitativa se refiere a la
aproximacion general que habremos de utilizar en el proceso investigativo. El disefio, la
recoleccion de la muestra, la recoleccion de datos y el analisis se generan desde el
planteamiento del problema hasta la recoleccion de datos, ademas este proceso se va
modificando a medida que transcurre la investigacion. El proposito de la metodologia
cualitativa para la tesis es realizar actividades de inmersion inicial y profunda en el
ambiente, logrando elaborar, clasificar y mejorar la recoleccion, interpretacién, analisis de

los datos, generando teoria sobre el tema en el departamento de Antioquia.

En la siguiente figura se muestra el esquema de disefio para la investigacion.



Figura 4. Esquema para el disefio de la investigacion.

¢ Pregunta de investigacion.
¢ Que modelos de planes de marketing son aplicadas por las organizaciones deportivas en Antioguia?

Tipo de disefio seleccionado para la metodologia.
L Cualitativo

i Metudulni;l’a cualitativa: |
casos de estudio

la muestra: % Caso 2:Liga A. de Futbol.
Caso 3: Liga A, de Patinaje.

- - A A
identificacian de 'I:.anr'\l Caso 1: Liga A. de Tenis. E
£ 2

1 | =2 -
' — seleccion de Caso 4: Liga A, de Natacion,
I.\h = oz 1lga
g =, e ~
. Recoleccidon de Mumero de preguntas en la
FASE Il \| datos: entrevista . entrevista: 16 preguntas ablertas
A SEMi- para cada uno de los
' _estructuradas. entrevistadas. /
. _jlr—/ v,
' - -'-\.
g y !
i - Andlisis de Tratamiento de datos atreves
llr \.I I3 1
[ FasEwm | datos: tearia . de software Atlas. Ti
AN A fundamentada.
- d | atlastl
A
.
¥
' - - R \_I
i S Hallazgos Informe final de la
[ Fasewv | Cualitativos.. . investigacion
5 ! —/J . -
. y
'\ Y.

Fuente: Tashakkori y Teddlie (2010) (Elaboracion propia)

Como lo muestra la Figura previa, la metodologia cualitativa ha sido desarrollada en cuatro
instantes; inicia con la Fase |, identificacion de la muestra; luego con la Fase 1l recoleccién
de datos; sigue con la Fase 11, andlisis de datos; y, finalmente con la Fase IV, hallazgos

cualitativos.

La siguiente seccion describird cada una de Fases establecidas para el desarrollo del disefio

de la investigacion.



7.3. Fases de la investigacion.

Las fases de la investigacion hacen referencia a los pasos que se han de efectuar durante el

desarrollo de la investigacion. En la figura anterior se presenta el esquema, en el cual se

proponen cuatro fases, en donde se enuncia de manera ordenada y progresiva la

metodologia cualitativa.

Tabla 5. Fases para la investigacion cualitativa.
Fase I: Identificacion | Fase Il: | Fase I11: | Fase 1V: Hallazgos
de la muestra. Recoleccion  de | Anélisis  de | cualitativos
datos. datos
Etapas Elementos | Etapas | Elemen | Etap | Eleme | Etapa | Elementos
clave tos as ntos S clave
clave clave
Invest | Soporte Elementos | Recolec | Trabajo | Anél | Analis | Comp | Comparacion
igacio | teorico tedricos cion de | de isis | is aracio | individual vy
n para  los | iniciales y | datos campo | de indivi | n con | comparado.
cualit | estudios aplicacion | del y los |dualy]|la
ativa | de caso. tedrica caso transcri | dato | comp | teoria
inicial. por pcion s del | arado. | intern
Disefio de | Seleccién | medio | de caso. aciona
los de de la | datos. l.
estudios estudios entrevis
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Preparacié | Protocolo: | semiest
n antes de | fuentes, ructura
la instrument | da y los
recoleccio | os, grupos
n de datos. | duracion y | focales.
lugar del
trabajo de
campo.

Elaboracidn: elaboracion propia a partir de Brand (2017)

La metodologia cualitativa se ha desarrollada en cuatro momentos como lo muestra la

Figura previa; inicia con la Fase I, identificacion de la muestra; luego con la Fase Il




recoleccion de datos; sigue con la Fase 11, analisis de datos; y, finalmente con la Fase 1V,

hallazgos cualitativos.

7.3.1. Fase I: identificacion de la muestra.

La identificacion de la muestra para la presente investigacion se realizard mediante la
seleccion de participantes en los que se puedan hallar similitudes y semejanzas, con
relacion a los planes de marketing deportivos; el tamafio de la muestra para la investigacion
sera determinada por el nimero total de ligas deportivas que poseen planes de marketing en
Antioquia. La recoleccion de la informacion de esta investigacion se realizaré en las
siguientes ligas deportivas de Antioquia: tenis de campo, futbol, patinaje y natacion; ya
que, estos entes deportivos a nivel nacional y departamental son referentes en la generacion
y administracion de recursos, los cuales son destinados al cumplimiento del propdsito de
estas organizaciones de carécter privado sin &nimo de lucro, asimismo; estas ligas poseen

un amplio recorrido en el deporte aficionado, ademas de una larga historia en el sector.

7.3.2. Fase I1: recoleccion de datos.

La recoleccion de los datos se realizara mediante la utilizacién de la entrevista; la cual, esta
definida como una reunion para conversar e intercambiar informacion entre personas, el
entrevistador y el entrevistado. Para esta investigacion se utilizara el tipo de entrevista
semiestructuradas, estas se basan en una guia de preguntas en la que el entrevistador tiene

la libertad de introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener mayor



informacidn sobre los temas deseados.(Sampieri, Fernandez, 2010) El objetivo es la obtener
informacion de calidad, con riqueza y profundidad de contenido; estos aspectos seran

priorizados sobre la cantidad y la estandarizacion.

Los items para construir el instrumento de medicion en la metodologia cualitativa se

desarrollaron en base al plan de marketing seleccionado por el investigador para comparar
en las ligas deportivas. El instrumento de recoleccion para materializarse como entrevista,
debe cumplir algunos requisitos, segin Czaja & Blair (2005) se deben realizar una prueba
previa y una prueba piloto los cuales conciten en revision de los items de la entrevista bajo

el contexto de la investigacion; y, revision final del cuestionario por parte de expertos.

Para la recoleccion de datos se deben tener unas consideraciones eticas, segun la American
Sociological Association, (ASA, 2008); se encuetran: ) capacidad profesional al adaptar
el cuestionario, 1) integridad, honestidad, respeto, sin engafios 0 compromisos; I11)

responsabilidad profesional y cientifica; 1V) responsabilidad social.

Para la investigacion también se tendra en cuanta las recomendaciones éticas de la
American Association for Public Opinion Research (AAPOR, 2010) entre las cuales
encuentra I) enfoque cientifico: el cuestionario elaborado ha cumplido con la fiabilidad y
validez en la recoleccion y analisis de datos mediante herramientas acepatadas
cientificamente; 11) conclusion: las interpretaciones de los resultados son coherentes con los

datos que ha arrojado el trabajo de campo.



Para recopilar los datos por parte del investigador en las ligas de tenis de campo, futbol,
patinaje y natacion, se llevaran a cabo reunioneen donde seran socializados los objetivos de
la entrevista, posteriormente se procedera aplicar el cuestionario en cada encargado del

marketing en las ligas, este proceso se implementara el mes de abril de 2019.

7.3.3. Fase I11: analisis de datos.

Para el analisis de datos se tendra en cuanta la informacion recopilada en las entrevistas
semiestructuradas a los directivos de la Tenis de Campo, Liga Antioquefia de Futbol, liga
Antioquefia de Patinaje, Liga Antioquefia de Natacion, este informacion cualitativa sera
procesada mediante el programa Atlas Ti, el cual permite agilizar muchas de las actividades

como la segmentacion de texto, la codificacion, la estructura de comentarios...

La siguiente Tabla establece criterios basicos que deben cumplir los indicadores para
garantizar que las deducciones de la investigacion poseen el rigor necesario para el analisis

de los resultados encontrados atreves del Atlas Ti.

Tabla 6. Criterios minimos establecidos para indicadores de Atlas Ti.

Criterios Definicion de los criterios.

Credibilidad Hace referencia a la confianza que generan los resultados de la
investigacion por la exactitud y veracidad de la informacion.

Transferibilidad Hace referencia al grado en que los hallazgos del estudio pueden
ser aplicados en otros contextos.

Confiabilidad / Es la capacidad de demostrar que los hallazgos de un estudio de

Dependencia investigacion son resultado de un proceso realizado a conciencia
por el investigador.

Confiabilidad La investigacion deben garantizar la veracidad sobre Lo planteado
por los participantes; se han aminorado los sesgos y tendencias del
investigador.




Fuente: Adaptado a partir de Guba & Lincoln (1994)) (Elaboracion propia)

La tablan anterior describe los criterios minimos que requiere el procesamiento de la

informacion mediante la utilizacion del programa Atlas Ti.

8. Hallazgos.

Este capitulo aborda el analisis de los hallazgos de la investigacion cualitativa, con base en
el trabajo de campo desarrollado en las unidades de analisis, mediante una metodologia de
entrevistas semiestructuradas como herramienta para la recoleccion de la informacion en
las siguientes organizaciones deportivas sin animo de lucro: Tenis de Campo, Liga

Antioqueria de Futbol, liga Antioquefia de Patinaje, Liga Antioquefia de Natacion.

8.1. Fase I. Identificacion de la muestra.

La muestra para esta investigacion cualitativa fue determinada en la liga de Tenis de
Campo, Liga Antioguefia de Futbol, liga Antioquefia de Patinaje, Liga Antioquefia de
Natacion; esto se debe a la relevancia que poseen en el departamento de Antioquia, por
factores como la trayectoria historica, importancia en el sector deportivo, organizacion y
gerencia de los recursos; es necesario resaltar que las ligas mencionadas no tienen animo de
lucro, esto quiere decir que los recursos econdmicos generados deben ser destinados a

garantizar la practica deportiva en el departamento.



La Liga de Tenis de Campo fue fundada en 1938, en 1978 la Administracion Municipal
otorgd en comodato el escenario donde se llevaron a cabo las competencias de tenis de
campo de los Juegos Centroamericanos y del Caribe, Entre los méritos mas importantes de
esta liga se encuentra la preparacion deportiva de varios campeones suramericanos, y en el
campo administrativo ha recibido el premio en tres ocasiones como la mejor liga del
departamento galardén entregado por el Circulo de Comunicadores Deportivos de

Antioquia, Acord en 1976, 1994, 2000 y 2010. (“Liga Antioquefia de Tenis,” 2019)

La iga de Futbol fue fundada el 30 de noviembre de 1929; actualmente cuenta con 15 000
jugadores que participan en 42 torneos, y 8 festivales de escuelas en diferentes categorias y
regiones del departamento. Entre los méritos destacados de esta liga se encuentra 98 titulos
en el futbol en 98 afios de existencia, 7 selecciones en torneos nacionales, ademas es la
cantera de jugadores reconocidos mundialmente como: James Rodriguez, Juan Guillermo

Cuadrado, Juan Fernando Quintero... (“Liga Antioquefia de Futbol,” 2019)

La Liga de Patinaje por su parte fue fundada el 28 de abril de 1954, En 1978, entro en
funcionamiento la sede actual, en el presente la liga tiene alrededor de 1 100 deportistas en
la modalidad de carreras Hockey y Artistico, La Liga tiene 44 clubes afiliados en las
diferentes modalidades; en el afio 2018 fue reconocida como la mejor liga del
departamento, galardon entregado por el Circulo de Comunicadores Deportivos de

Antioquia, Acord.(“Liga Antioquena de Patinaje,” 2019)



La Liga de Natacion de Antioquia fue fundada en Medellin en junio de 1966, en 1970 fue
inaugurada la sede actual, en 1974 se realiza el primer campeonato suramericano, en el
presente este conformado por 20 clubes con cerca de 1.800 deportistas, se ofrecen 44
cueros y programas en natacion, buceo y preparacion fisica. Esta liga en varias ocasiones ha
recibido el galardon de Acord como la mejor liga de Antioquia, ademas esta liga se han
formado nadadores de talla internacional, que representan a Colombia en las competencias
de mayor importancia como las olimpiadas y campeonatos mundiales. (“Liga Antioquefia

de Natacion,” 2019)

8.2. Fase Il. Recoleccion de datos.

La propuesta para la recoleccién de datos presentada en el capitulo anterior, fue realizada
por el investigador, en esta se ha incluido: (i) eleccion de los administrativos del deporte
que participaran en las entrevistas semiestructuradas; (ii) lugares y horarios para recolectar
la informacion; (iii) la construccion de los formatos para la recoleccion de la muestra; (iv)
las pruebas a las ayudas tecnoldgicas como las grabadoras de voz y de video, asi como al
software; (V) la estrategia para la transcripcion y codificacién de la informacion para luego

ser analizada.

En la Tabla 7 se pueden observar la informacion respectiva de los directivos entrevistados

en el proceso de recoleccién de datos.



Tabla 7. Especificaciones de la recoleccion de datos.

> ‘@aﬂﬁﬁfi‘iﬁﬁa LIGADE . ¢
r, () CCC  [tiee
< S MuchomasgueAgual
Liga Tenis de Futbol Patinaje Natacion
deportiva Campo
Nombre del | Héctor Camilo Caro Bibiana Zapata Juan José
encargado Monroy Olaya Escobar
Cargo Gerente Director Directora de Gerente
desempeiiad desarrollo mercadeo
0 deportivo.
Fecha de la
recoleccion | 23/04/2019 23/04/2019 24/04/2019 26/04/2019
de datos.

Fuente: (Elaboracion propia)

En la tabla anterior se observan datos relevantes de los encargados del area de marketing en

las ligas deportivas de Antioquia.

Teniendo en cuenta que los planes de marketing deportivo a nivel mundial, son acaparados
por el modelo de Mihai (2013), el cual plantea tres momentos relevantes en la
implementacién de estos planes: (i) identificar las oportunidades de marketing; (ii)
determinar la estrategia adecuada; (iii) implementacion de la estrategia, evaluacion y ajuste;
se observan similitudes tanto en la planeacién como en la implementacion de los planes de

marketing en las ligas deportivas de Antioquia.

Debido a esto, la codificacion de la informacion recolectada mediante las entrevistas
semiestructuradas, ofrecen la oportunidad de realizar un analisis que permita ahondar en los
resultados en la investigacion cuantitativa, asimismo, aclarar las dinamicas de las

organizaciones deportivas en Antioquia a la hora de ejecutar los planes de marketing.



8.3 Fase I11. Analisis de datos.

Luego de recolectar los datos en la Liga de Tenis de Campo, Liga Antioquefia de Futbol,
liga Antioqueria de Patinaje, Liga Antioquefia de Natacion; el investigador ha tomado los
estudios de Mihai (2013) como referencia para elaborar el analisis comparativo entre los

planes de marketing aplicados a nivel mundial y los aplicados en Antioquia.

El analisis comparativo se apoy6 en el software Atlas t.i. 7.0, para el anélisis de los datos
textuales en la investigacion cualitativa, debido a esto el investigador ha tomado el proceso
sugerido por los investigadores Mufioz & Sahagun (2017) para analizar la informacién con
el software de la siguiente manera: (i) creacion de unidad hermenéutica; (ii) asignar
documentos primarios; (iii) segmentar y codificar; (iv) agrupar y relacionar; (v) redaccion
del informe. Ademas, los autores afirman que utilizar la herramienta, mejora la calidad de
la investigacion cualitativa, debido a la coherencia y el rigor del analisis, asi como; la
rapidez y facilidad para segmentar codificar y recuperar informacion. El analisis cualitativo
apoyado en el software y en el conocimiento del contexto de la investigacidn, permite

alcanzar resultados exitosos en proceso de investigacion.

En la siguiente seccion se realiza un andlisis comparativo entre los principales
caracteristicas tedricas de los constructos de la identificacion de las oportunidades de
marketing, determinacién de la estrategia, implementacion de la estrategia, evaluacién y
ajuste, y el resultado final del analisis de datos es necesario aclarar que la comparacién en

el andlisis se ha realizado, en situaciones en la Liga de Tenis de Campo, Liga Antioquefia



de Futbol, liga Antioquefia de Patinaje, Liga Antioquefia de Natacion han respondido en las

preguntas de manera “Similar S” -,“Diferencia D -, “Aplicacion parcial AP” -

8.3.1. Analisis cualitativo en analisis interno y externo DOFA.

Para la concebir un plan de marketing en las organizaciones deportivas, es necesario Como
primer paso realizar un analisis interno y externo DOFA (debilidades, oportunidades,
fortalezas y amenazas) el cual presenta unas caracteristicas especificas segun Mihai (2013)
el ambiente interno de la organizacion se analiza mediante los componentes de fortalezas y
debilidades, en las cuales deben centrarse los esfuerzos de la organizacion en el presente. El
andlisis del entorno externo se analiza mediante las oportunidades y amenazas, ambas

deben ser tenidas en cuenta para crear ventajas competitivas en el futuro.

De esta manera, el investigador en su estudio, ha tenido en cuenta las dimensiones del
analisis interno y externo de la organizacién, propuesta por Mihai (2013), para llevar a cabo
el anlisis comparativo, en los aspectos de similitudes, diferencias o aplicaciones parciales,
en la Liga Antioquefia de Tenis de Campo( LAT), Liga Antioquefia de Futbol (LAF), liga
Antioquefia de Patinaje (LAP), Liga Antioquefia de Natacion (LAN) , que se presenta en la

siguiente Tabla 8.

Tabla 8. Analisis interno y externo DOFA.

Caracteristicas del analisis interno y Descripcion del Tipo de
externo DOFA. analisis comparado comparacion

Lo primero que se hace en la organizacion es | Las ligas deportivas Similitud.
un analisis DOFA para buscar las debilidades | antioquefias

y oportunidades que tiene; para que somos analizadas presentan
buenos y para que no lo somos. Luego vamos | una similitud del




a la parte externa donde tenemos que analizar | 100% en este item.
a nuestro publico y nuestro segmento, a
nuestra competencia, al mercado en general,
luego de este analisis vemos que
oportunidades hay.

Fuente: A partir de los resultados del software Atlas ti 7.0. Ver Anexo 2. (Elaboracion
Propia)

Convenciones para casos comparados: similitud = 100 - 85, aplicacion parcial = 85- 70 -,
diferencia =70-50.

La dimension de andlisis interno y externo DOFA, ha resultado similar para la LAF, la
LAT, la LAP, y la LAN, en la cual se concluye que la herramienta DOFA es utilizado por
estas organizaciones sin animo de lucro, para realizar un diagnostico de la situacion actual
del sector deportivo, permitiendo alcanzar las metas establecidas en la estrategia de la
organizacion. Cabe resaltar que la Liga de Tenis ademas de la herramienta DOFA, también
utiliza una planeacion por escenarios, teniendo en cuenta el escenario optimista, el

escenario moderado y escenario pesimista.

8.3.2. Analisis cualitativo de la organizacion en aspectos filoséficos.

Segun Mihai (2013) a la hora de concebir un plan de marketing es necesario conocer de
antemano el propdsito para existir de las organizaciones, este se encuentra definido en
aspectos filosoficos como la mision, la vision y los objetivos; dichos aspectos representan
las creencias de la organizacion, es por esto que, los planes de marketing deben estar

fundamentados en estos aspectos, actuando en concordancia con los valores establecidos.



Ahora bien, el investigador ha tenido en cuenta los comentarios de los personajes
entrevistados para realizar un analisis comparativo de los casos, el cual se muestra en la

siguiente tabla.

Tabla 9. Analisis de la organizacion en aspectos filosoficos.

Caracteristicas andlisis de la organizacion | Descripcion del Tipo de

en aspectos filoséficos. analisis comparado | comparacion
Tenemos un objeto social y tenemos una Las ligas deportivas Similitud.
mision, una vision, lo que queremos lograr y | antioquefias

ser. La mision y la vision estan muy analizadas presentan

enfocadas al rendimiento deportivo y a al una similitud del

desarrollo del deporte como tal, no tanto ala | 100% en este item.

actividad comercial que realiza la liga para

sostener esa mision y esa vision.

Fuente: A partir de los resultados del software Atlas ti 7.0. Ver Anexo 2. (Elaboracion
Propia)

Convenciones para casos comparados: similitud = 100 - 85, aplicacion parcial = 85- 70 -,
diferencia =70-50.

La Tabla anterior exhibe el anlisis de los conceptos a los entrevistados sobre los aspectos
filosoficos tenidos en cuenta por las organizaciones deportivas de Antioquia; el cual arroja
similitud entre cada una de las organizaciones sin &nimo de lucro, en aspectos como mision,

vision y objetivos.

8.3.3. Analisis cualitativo sobre los estudios de mercado y de sistemas de informacion
de marketing.

Los estudios de mercadeo y los sistemas de informacion se deben tener en cuenta para los
planes de marketing; ya que, la investigacion de mercado trata de determinar cuales son los

consumidores, que desean consumir y en qué momento lo desean hacer. Esta recopilacion



de datos permite a la organizacion crear estrategias adecuadas para cada uno de los publicos

objetivo (Mihai, 2013)

En la Tabla 10 podemos observar como cada una de las ligas Antioquefias, realiza la

recopilacion de informacion y el estudio de mercado.

Tabla 10. Examinar los estudios de mercado y de sistemas de informacion de marketing.

Caracteristicas de los estudios de mercado | Descripcion del Tipo de

y de sistemas de informacion de marketing. | analisis comparado | comparacion
Tenemos un objeto social y tenemos una Las ligas deportivas Similitud.
mision y una vision, lo que queremos lograr y | antioquefias

ser. La mision y la vision estan muy analizadas presentan

enfocadas al rendimiento deportivo y a al una similitud del 85%

desarrollo del deporte como tal, notanto ala | en este item.
actividad comercial que realiza la liga para
sostener esa mision y esa vision.

Fuente: A partir de los resultados del software Atlas ti 7.0. Ver Anexo 2. (Elaboracion
Propia)

Convenciones para casos comparados: similitud = 100 - 85, aplicacién parcial = 85- 70 -,
diferencia =70-50.

En la tabla anterior se puede ver como tres de las cuatro ligas deportivas realizan una
recoleccion, procesamiento y utilizacion de informacidn de manera similar, mientras que la
LAF esta centrada recopilar informacion para definir el monto, que debera pagar el

patrocinador por utilizar la liga como vehiculo publicitario.

8.3.4. Analisis cualitativo sobre la mision y objetivos del marketing.
El autor Mihai (2013) en su investigacion menciona como los planes de marketing
deportivo deben contar con aspectos filosoficos que direccionen el proceso; para garantizar

el exito de la mision y los objetivos en dicho plan, es necesario realizar una investigacion



de mercados, para comprender el comportamiento del comercio, mediante la recoleccion de
informacion, la cual le permitira a la organizacion contar con los elementos necesarios para

tomar las mejores decisiones.

El investigador en su estudio, ha tomado las dimensiones sobre los aspectos filoséficos

mencionados, para realizar el analisis comparado que se presenta en la siguiente Tabla 11.

Tabla 11. Determinar la mision y objetivos del marketing.

Caracteristicas de la mision y objetivos del | Descripcion del Tipo de
marketing. analisis comparado | comparacion
Para el tema misional casi que el insumo son | Las ligas deportivas Aplicacion
los estatutos de la liga, son la carta de antioquefas parcial.
navegacion, nos orienta hacia la definicion de | analizadas presentan

la mision; para el tema de los objetivo, el una similitud del 70%

insumo principal es la voz de cliente en este item.

expresada atreves de las encuestas y sondeos
que hacemaos.

Fuente: A partir de los resultados del software Atlas ti 7.0. Ver Anexo 2. (Elaboracion
Propia)

Convenciones para casos comparados: similitud = 100 - 85, aplicacion parcial = 85- 70 -,
diferencia =70-50.

Se puede observar en la tabla anterior como en la LAT y la LAF Se tiene en cuenta la
informacion recolectada con anterioridad, para establecer los objetivos del plan de
marketing; mientras que, en la LAP y la LAN, todos los elementos filoséficos provienen de

los estatutos de la liga.



8.3.5. Analisis cualitativo sobre la estrategia central del marketing, marketing mix,
variables del servicio, promocion mix.

Para determinar la estrategia adecuada Mihai (2013) recomienda tener en cuenta el
marketing mix compuesto por: el Producto, Precio, Plaza, Promocion; la promocion mix y
las variables de servicio compuesta por: evidencia fisica, el proceso y las personas; estos
elementos son claves para realizar un plan de marketing deportivo; ya que proporcionan los

lineamientos necesarios para llegar de manera adecuada al consumidor final.

En la Tabla 12 se pueden evidenciar los elementos tenidos en cuenta por las ligas

deportivas en Antioquia para determinar la estrategia central de marketing.

Tabla 12. Determinar la estrategia central del marketing, marketing mix, variables del
servicio, promocion mix.

Caracteristicas de la estrategia central del | Descripcion del Tipo de
marketing, marketing mix, variables del anélisis comparado | comparacion
servicio, promocion mix.

Sigue vigente el marketing mix, las 4p de Las ligas deportivas Similitud.
mercadeo indudablemente siguen vigentes y | antioquefias

las aplicamos; aprendimos que la plaza no analizadas presentan

tiene que ser Unica, podemos funcionar en una similitud del 85%

varias plazas; el precio nos adaptamos para en este item.
competir con la gratuidad; en el tema de la
promocidn los canales tradicionales ya los
abandonamos, emigramos hacia una
promocion mas por canales virtuales via redes
sociales.

Fuente: A partir de los resultados del software Atlas ti 7.0. Ver Anexo 2. (Elaboracién
Propia)

Convenciones para casos comparados: similitud = 100 - 85, aplicacién parcial = 85- 70 -,
diferencia =70-50.

Los elementos presentados en la tabla anterior evidencian como tres de las cuatro ligas
deportivas de Antioquia utilizan en la actualidad el marketing mix, la promocion mix, de

manera similar para definir la estrategia central del plan de marketing. Por su parte la LAF



utiliza estas herramientas de manera parcial, ya que, no tienen una estrategia clara para la

aplicacion en sus productos y servicios.

8.3.6. Analisis cualitativo sobre las tacticas e indicadores de resultados.

Este punto del plan de marketing menciona las tacticas e indicadores para medir los
resultados, los cuales se presentn desde el marketing relacional; donde se buscan las
mejores estrategias para comercializar un producto o servicio, poro sobretodo se hace
enfacis en crear relaciones duraderas con los clientes, creando una oferta que se adecuen a

las necesidades y deseos de los clientes. (Bordonaba & Garrido, 2001)

A continuacion en la Tabla 13, se pueden observar las tacticas e indicadores tenidos en

cuenta por las ligas deportivas para evaluar el plan de marketing.

Tabla 13. Determinar las tacticas e indicadores de resultados.

Caracteristicas de las tacticas e indicadores | Descripcion del Tipo de
de resultados. analisis comparado | comparacién
Si hay cuatro indicadores , que son los que Las ligas deportivas Diferencia.

nos miden la eficacia del plan de mercadeo, el | antioquefias

primero es el tema del nimero de clientes, un | analizadas presentan
segundo indicador que es un indicador de una similitud del 60%
recompra, cuantos clientes nos vuelven a en este item.

comprar, el tercer indicador es un indicador
financiero que tiene que ver con los ingresos
reales vs los ingresos presupuestados, v el
cuarto es un indicador de satisfaccion de
servicio.

Fuente: A partir de los resultados del software Atlas ti 7.0. Ver Anexo 2. (Elaboracién
Propia)

Convenciones para casos comparados: similitud = 100 - 85, aplicacién parcial = 85- 70 -,
diferencia =70-50.




En la grafica anterior se ividencia como la LAT y la LAN realizan un proceso para
determinar las tacticas e indicadores de resultados, enfocados no solo a comercializar el
producto o servicio, sino tambien a crear una relacion duradera con los clientes; por otra
parte se observa como la LAP presenta indicadores de un marketing transaccional,
priorizando los resultados sobre las relaciones con los clientes; por ultimo se observa como

la LAF no ha determinado indicadores para medir los resultados del plan de marketing.

8.3.7. Analisis cualitativo sobre implementar y coordinar el marketing y la mezcla de
servicio.

Las organizaciones deportivas al momento de implementar el plan de marketing deben
tener un sistema que permita la implementacién, gestion y evaluacion de cada uno de los
componentes del plan; asimismo, se debe realizar la seleccion y gestion de personal, el
establecimiento de un plan financiero, establecer y gestionar una estructura organizacional,

establecer y supervisar los plazos y programacion. (Mihai, 2013)

En la Tabla 14 se pueden observar los elementos tenidos en cuenta por las ligas deportivas

de Antioquia para implementar los planes de marketing.

Tabla 14. Implementar y coordinar el marketing y la mezcla de servicio.

Caracteristicas sobre Implementar y Descripcion del Tipo de
coordinar el marketing y la mezcla de analisis comparado | comparacion
servicio.

El plan de marketing se implementa Las ligas deportivas Similitud.
anualmente. Se realiza un diagnostico del antiogquefas

sector, la compafiia y el mercado; posterior a | analizadas presentan

esto, se inicia con el proceso de hacer una similitud del 85%

convenios, empezar a promocionar, contratar | en este item.

una agencia de marketing digital; la

organizacion ha notado que para el plan de

marketing es mas eficiente el marketing




digital en comparacion con los métodos
tradicionales (tv, radio, prensa) ademas hay
que tener en cuenta que es mas economico
pautar en este medio.

Fuente: A partir de los resultados del software Atlas ti 7.0. Ver Anexo 2. (Elaboracion
Propia)

Convenciones para casos comparados: similitud = 100 - 85, aplicacién parcial = 85- 70 -,
diferencia =70-50.

Como se puede observar en la tabla anterior, las ligas deportivas de Futbol y Natacion
realizan una aplicacion similar a la recomendada por el autor; cuentan con los elementos
necesarios para la implementacién y coordinacion del plan de marketing, realizando un
proceso por etapas, en donde cuentan con los recursos humanos y financieros necesarios.
Por su parte las ligas de Tenis y Patinaje realizan una aplicacion parcial; ya que, no definen
con claridad la totalidad de elementos necesarios para implementar y coordinar el plan de

marketing.

8.3.8. Analisis cualitativo sobre el control de marketing, retroalimentacion y
evaluacion.

Segun Mihai (2013) el control y la evaluacion seran el tltimo paso a ejecutar en el plan de
marketing, para este punto es necesaria la creacién de mecanismos para realizar el analisis
y control de las estrategias de marketing, determinando si estas cumplen con los objetivos

establecidos; para realizar posteriormente una retroalimentacion adecuada sobre el proceso.

A continuacion en la Tabla 15, se presentan los elementos tenidos en cuenta por las ligas
deportivas de Antioquia para realizar el control, retroalimentacion y evaluacion del plan de

marketing.



Tabla 15. Control de marketing, retroalimentacion y evaluacion.

Caracteristicas del control de marketing, Descripcion del Tipo de
retroalimentacion y evaluacién. analisis comparado | comparacion
Esta evaluacion la estamos haciendo de Las ligas deportivas Diferencia.
manera trimestral, con referencia a los antioquenas

indicadores, si los indicadores si estan analizadas presentan

reflejando las metas propuestas y si nos una similitud del 60%

desviamos de lo que se habia propuesto, en este item.

entonces procuramos ser muy versatiles en
emprender contingencia si hay que hacerla 'y
orientarnos nuevamente al cumplimiento de
indicadores que nos van a garantizar la
sostenibilidad y el crecimiento.

Fuente: A partir de los resultados del software Atlas ti 7.0. Ver Anexo 2. (Elaboracién
Propia)

Convenciones para casos comparados: similitud = 100 - 85, aplicacién parcial = 85- 70 -,
diferencia =70-50.

La tabla anterior permite apreciar las similitudes con la teoria en la LAT y la LAN, en lo
referente al control, retroalimentacion y evaluacion del plan de marketing, en donde estas
ligas poseen indicadores claros, revisados de manera regular. Por otro lado, se puede
observar como la LAP realiza controles de manera regular; sin embargo, no poseen una
estructura clara de indicadores. Para finalizar, la LAF presenta diferencias con las demas

ligas, al no realizar control ni retroalimentacion al plan de marketing.




9. Conclusiones.

Este capitulo se desarrolla con la finalidad de responder las preguntas formuladas en el
Capitulo 4; tomando la discusion de los capitulos 7 y 8 como insumo para lograr dicha
finalidad; asi mismo, se explican las limitaciones de la investigacion y las investigaciones

futuras.

Los hallazgos de esta investigacion permiten dar respuesta a cada una de las preguntas de la
investigacion ; es por esto que las clonclusiones fundamentales a la pregunta Principal
¢ Qué modelos de planes de marketing son aplicados por las organizaciones deportivas en

Antioguia?, se exponen a continuacion.

En el departamento de Antioquia por lo general las ligas deportivas analizadas utilizan
modelos de planes de marketing adaptados a sus necesidades especificas, los cuales
incorporan multiples elementos de modelos internacionales. EI modelo propuesto por Mihai
(2013) en su investigacion, presenta multiples coincidencias entre los planes de marketing
deportivo utilizados a nivel mundial y los utilizados en Antioquia; los elementos comunes
son los siguientes: (i) anélisis interno y externo DOFA, es necesario agregar que algunas
ligas ademas tienen en cuenta el andlisis PESTEL,; que tiene en cuenta factores como el
politico, econdémico, social, tecnoldgico, ecoldgico y legal del pais; (ii) analisis de la
organizacion en aspectos filoséficos; (iii) examinar los estudios de mercado y de sistemas
de informacion de marketing; (iv) determinar la mision y objetivos del marketing; (v)
determinar la estrategia central del marketing, marketing mix, variables del servicio,
promocion mix; (vi). determinar las tacticas e indicadores de resultados; (vii) implementar
y coordinar el marketing y la mezcla de servicio; (viii) control de marketing,

retroalimentacion y evaluacion. A pesar de esto es necesario aclarar que la LAF



actualmente no posee tacticas e indicadores de resultados; ademas, no realiza control de

marketing, retroalimentacion y evaluacion a su plan de marketing.

En la primera pregunta secundaria ¢Cuales son los planes de marketing asociados a las
organizaciones deportivas? el investigador pudo determinar la existencia de maltiples
modelos aplicados en el sector deportivo a nivel mundial; los cuales permiten generar los
recursos necesarios para garantizar la existencia de la organizacion en el tiempo, mediante
la identificacion de objetivos, analisis del entorno, seleccion de productos o servicios
apropiados, evaluacién control y retroalimentacion del proceso. En la investigacion se pudo
recopilar algunos de los planes de marketing con mayor importancia en el sector deportivo,
algunos de los modelos de mayor importancia son: Kriemadis (2007); Kosik (2011);
Greenwell (2012); Pitts & Solar (2013); Mihai (2013); y, (Calle, 2016). Estos planes de
marketing deportivo se pueden encontrar en el capitulo 6, donde son explicados de manera

detallada.

La segunda pregunta secundaria ¢Que tipos de planes de marketing aplican las
organizaciones deportivas en Antioquia? Sobre este punto la investigacion concluyé que:
las ligas deportivas de Antioquia han implementado un modelo ecléctico; ya que, ha
tomado caracteristicas importantes de autores reconocidos en el marketing a nivel mundial
y los han adaptado a sus necesidades; ya que, la finalidad deportiva de cada liga es Unica,
debido a los factores internos y externos del sector tales como: econémicos, culturales,
sociales, climaticos, educativo, entre otros. Del mismo modo, se determiné que las ligas
deportivas en Antioquia utilizan un modelo de plan de marketing, que busca generar los
recursos suficientes para desarrollar los planes deportivos mediante la utilizacion del

marketing relacional, en donde se procura crear una relacion de beneficio mutuo, mediante



productos o servicios de excelente calidad, estas compafiias del sector deportivo no solo
desean cautivar clientes, sino que también buscan conservarlos mediante la satisfaccion

total de sus necesidades y expectativas.

En la tercera pregunta secundaria ¢Cuales son las afinidades en las estructuras de los
planes de marketing en las organizaciones deportivas en Antioquia, tomando como
referencia el estudio tedrico? Sobre esta interrogante; la investigacion pudo hallar
afinidades y diferencias sobre los planes de marketing utilizados por las ligas deportivas en
Antioquia y los referentes tedricos; basados principalmente en el modelo de Mihai (2013).

A continuacion, en la Tabla 16 se profundiza sobre el tema.

Tabla 16.Anélisis cualitativo sobre el plan de marketing deportivo.

ESTUDIO EMPIRICO DE LAS

PLAN DE MARKETING LIGAS DEPORTIVAS.
LAT. |LAF. | LAP. |LA.N.
Anélisis interno y externo DOFA S S S S
Anélisis de la organizacion en S S S S
Identificacion aspectos filosoficos.
de las Examinar los estudios de mercado S A.P. S S
oportunidades y de sistemas de informacion de
de marketing. marketing.
Determinar la misién y objetivos S S A.P. A.P.

del marketing.

Determinar la estrategia central S AP. S S
del marketing, marketing mix,
Determinacion | variables del servicio, promocién
de la estrategia. | mix.

Determinar las tcticas e S D A.P. S
indicadores de resultados.
Implementacion | Implementar y coordinar el AP. S A.P. S
de la estrategia, | marketing y la mezcla de servicio.
evaluacion y Control de marketing, S D A.P. S

ajuste. retroalimentacion y evaluacion.




Fuente: A partir de los resultados del software Atlas ti 7.0. Ver Anexo 2. (Elaboracion
Propia)

En la anterior tabla se pueden evidenciar el modo en el cual las ligas deportivas realizan los
planes de marketing deportivo en Antioquia, ademas es posible observar algunas
diferencias entre los elementos de cada uno de los planes; sin embargo, es necesario aclarar
que estas ligas poseen un alto nimero de similitudes en comparacion con el referente

teorico.

Teniendo en cuenta la tabla anterior se recomienda a la Liga Antioquefia de Futbol, realizar
un plan de marketing que contenga tacticas e indicadores de resultados; ademas, es
necesario realizar control, retroalimentacion y evaluacion; esto con el fin de verificar si el
plan de marketing realizado por la organizacion se esta ejecutando de manera correcta, 0

para ejecutar medidas correctivas si es necesario.

Esta investigacion presenta algunas limitaciones, entre las cuales podemos encontrar: (i)
para el afio 2019 solo cuatro ligas deportivas en Antioquia poseen planes de marketing
establecidos, lo que sucede principalmente por falta de conocimientos sobre el tema y por
la excesiva dependencia de los recursos econdmicos destinados al deporte por el gobierno
nacional; (ii) s6lo se ha realizado la investigacion en ligas deportivas de Antioquia, dejando

fuera de la investigacion a organizaciones deportivas en general; (iii)

En esta investigacion las conclusiones y sobre todo las limitantes enunciadas en este
capitulo, evidencian la ruta a seguir para posibles investigaciones futuras en el sector
deportivo en Colombia, teniendo en cuenta que la revision de la literatura ha demostrado la

carencia de estudios referentes al tema en el territorio nacional.
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Anexos

Anexo 1. Preguntas de entrevista.

Escenario 1. ldentificacion de las oportunidades de marketing.

l. Anaélisis interno y externo DOFA.

1. ¢Una vez que se determina la necesidad de realizar un plan de marketing, cuél es la
primera tarea que la organizacion realiza y por qué?

2. ¢Se realiza un andlisis en cuento a las debilidades, oportunidades, fortalezas y
amenazas de la organizacion en el momento de disefiar el plan de marketing?

2.1.  Silarespuestaes Sl ;porque se tienen en cuenta este andlisis para el disefio del plan
de marketing?

2.2.  Silarespuesta es NO ¢porgue no se tienen en cuenta este analisis para el disefio del
plan de marketing?

3. ¢Mediante que estrategias, métodos o herramientas se determina las debilidades y
fortalezas que posee la organizacién de manera interna?

4. ¢Mediante que estrategias, métodos o herramientas se determina las oportunidades y
amenazas que representa el medio para la organizacion?

. Andlisis de la organizacion en aspectos filosoficos

1. ¢Se tiene en cuenta para el disefio del plan de marketing los aspectos como: la
mision, vision y objetivos de la organizacion?

1.1.  Silarespuesta es Sl ¢porque los aspectos filoséficos se tienen en cuenta para el
disefio del plan de marketing?

1.2.  Silarespuesta es NO ¢porque los aspectos filosoficos no se tienen en cuenta para el
disefio del plan de marketing?



2. ¢ Como se logra dar cumplimiento a la mision, vision y objetivos de la organizacién
en un plan de marketing, tratando simultdneamente de satisfacer las necesidades y
expectativas de los clientes?

1. Examinar los estudios de mercado y de sistemas de informacion de marketing.

1. ¢Para realizar el plan de marketing tienen en cuenta la informacién de mercados
sobre clientes y caracteristicas del producto o servicio?

1.1.  Silarespuesta es Sl ¢qué proceso realizan para obtener la informacion del mercado?
¢como analizan la informacion obtenida? ¢después de analizar los datos fue posible crear
sistema de informacion para integrar, analizar y utilizar los hallazgos en el plan de
marketing?

1.2.  Silarespuesta es NO ¢cudles son las razones para no tener en cuenta la informacion
del mercado?

IV.  Determinar la mision y objetivos del marketing.

1. ¢ Qué elementos dela informacion recopilada se tienen en cuenta a la hora de
determinar la mision y objetivos del plan de marketing?

2. ¢ Qué estrategias se tienen en cuenta para determinar la mision y objetivos del plan
de marketing?

Escenario 2. Determinacion de la estrategia.

V. Determinar la estrategia central del marketing, marketing mix, variables del
servicio, promocion mix.

1. ¢Para determinar la estrategia adecuada para el plan de marketing, utilizan el
marketing mix (producto, precio, plaza y promocion) o que otra herramienta?

2. ¢ Qué aspectos son tenidos en cuenta por la organizacion para determinar el
producto, precio, plaza y promocion?



3. ¢La promocion mix (ventas personales, publicidad, promocion de ventas y
relaciones publicas) es tenida en cuenta por la organizacion en la estrategia del plan de
marketing?

3.1.  Silarespuesta es Sl ¢Cuales son los beneficios de utilizar esta herramienta?

3.2.  Silarespuesta es NO ¢Porque a la organizacion no le parece adecuada la utilizacion
de esta herramienta?

VI. Determinar las tacticas e indicadores de resultados

1. ¢Qué indicadores posee la organizacion y como los utiliza para determinar las
estrategias para realizar un plan de marketing exitoso?

2. ¢Laorganizacion cuenta con estrategias e indicadores de resultados enfocados al
marketing relacional?

2.1.  Silarespuesta es Sl ;Qué estrategias e indicadores posee la organizacion y como
son utilizados?

2.2.  Silarespuesta es NO ;Cuéles son los motivos para no contar ni utilizar
indicadores?

3. ¢Como son desarrolladas las estrategias e indicadores para evaluar la relacién con
los clientes y demas personal involucrado de alguna manera en el plan de marketing?

4. ¢ Qué estrategias e indicadores utiliza la organizacion para fidelizar al cliente?

Escenario 3. Implementacion de la estrategia, evaluacion y ajuste.

VII.  implementar y coordinar el marketing y la mezcla de servicio.

1. ¢Para la implementacién del plan de marketing la organizacion cuenta con un
sistema para gestionar el proceso?

1.1  Silarespuestaes Sl ;Coémo esta disefiado el sistema? ¢cuenta con selecciony
gestion del personal? ¢ cuenta con un programa financiero? ¢posee una estructura
organizacional especifica? ¢establece y supervisa los tiempos y la programacion?

1.2 Silarespuesta es NO ;Cual es la razén para no contar con un sistema que gestione
el proceso?



2. ¢Como implementa el plan de marketing la organizacion?

VIII. Control de marketing, retroalimentacion y evaluacion.

1. ¢Para realizar el control, retroalimentacion y evaluacion del plan de marketing la
organizacion cuenta con un sistema para gestionar el proceso?

1.1  Silarespuestaes Sl ;Como esta disefiado el sistema? ¢analiza si las estrategias de
marketing cumplen con los objetivos establecidos? ¢como realizan la retroalimentacion del
plan de marketing?

1.2 Silarespuesta es NO ¢Cual es la razon para no contar con un sistema que gestione
el proceso?

2. ¢ Como realiza la organizacion el proceso de control, retroalimentacion y evaluacion
del plan de marketing?



Anexo 2. Planes de marketing deportivo: similitudes y diferencias.

Anélisis interno y externo DOFA.

Ligas Descripcion del analisis comparado Tipo de
Antioque compar
fas acion
Liga de Iniciamos por la realizacion de un analisis DOFA en la
Tenis institucion, reconocemos nuestras debilidades, nuestras fortalezas | S
y estamos atentos a las amenazas y a las oportunidades externas
que tenemos. Ademas hemos adicionado en el presente afio una
herramienta de visualizar escenarios, planteamos tres escenarios
factibles, el escenario optimista, el escenario moderado y
escenario pesimista.
Liga de Cuando iniciaron con el plan de marketing realizamos un
Futbol documento con oportunidades, debilidades, amenazas y basados S
en ellos construimos unos modelos, por ejemplo, un modelo de
crecimiento en escala basados en ese analisis.
Liga de Lo que utilizan todas las compafiias, bajo la matriz DOFA,
Patinaje analizamos como estdbamos frente al mercado y las S
competencias de nosotros; que en realidad son otras ligas.
Liga de Nosotros lo primero que hacemos en el analisis DOFA es buscar
Natacion | las debilidades y oportunidades que tenemos, para que Somos
buenos, para gque no somos buenos, luego vamos a la parte
externa donde tenemos que analizar a nuestro publico a nuestro S
segmento, a nuestra competencia, al mercado en general en
donde vemos que oportunidades hay.

Convenciones para casos comparados: similitud = 25 -, aplicacién parcial = 10 -, diferencia

=0.

Analisis de la organizacion en aspectos filosoficos.

Ligas Descripcion del analisis comparado Tipo de
Antioque comparac
fas ion
Liga de La mision es desarrollar el tenis de campo en el departamento de
Tenis Antioquia, nuestra vision apunta a los altos logros deportivos, a S
la formacion de deportistas que obtengan altos logros para el
departamento y para el pais.
Liga de La mision, vision y objetivos van muy ligados con los de la
Futbol organizacion, nosotros estamos vendiendo deporte y estamos S

cubriendo una poblacion menor de edad, entonces yo no me
puedo ir a traer una marca con cigarrillos, con licor.




Liga de
Patinaje

La mision de la compafiia, es que debemos ser una compafiia
organizada, con recursos tanto técnicos como humanos, para
obtener los logros deportivos. La vision es que para el 2020 la
liga va ser una de las mejores en el departamento a nivel
nacional.

Liga de
Natacion

Tenemos un objeto social y tenemos una mision, una vision, lo
que gueremos lograr y ser, que pasa; la mision y la vision estan
muy enfocadas al rendimiento deportivo y a al desarrollo del
deporte como tal, no tanto a la actividad comercial que realiza la
liga para sostener esa mision y esa vision.

S

Convenciones para casos comparados: similitud = 25 -, aplicacién parcial = 10 -, diferencia

=0.

Examinar los estudios de mercado y de sistemas de informacion de marketing.

Ligas Descripcion del analisis comparado Tipo de
Antioque compar
fas acion
Liga de De forma semestral nosotros hacemos encuestas y sondeos con
Tenis nuestros clientes sobre nuestros principales servicios; en donde
identificamos sus expectativas. Adicionalemente en el presente
afio estamos utilizando una herramienta para visualizar S
escenarios, para cada una de las lineas, planteamos los tres
escenarios factibles; el escenario optimista, el escenario
moderado y escenario pesimista;
Liga de Hay que estudiar el mercado en todo sentido, yo no me pudo
Futbol desfasar en el monto que pido por una valla sabiendo que el club | AP
Atletico Nacional pide tanto.
Liga de La informacién es recolectada mediante un buzoén de
Patinaje sugerencias; atreves de redes socales también hacen comentarios;
también realizamos un sondeo practico que se hace de manera S
personal.
Liga de Tuvimos en cuenta hasta el detalle m&s minimo, que elementos:
Natacién | los horarios de nuestras poblaciones, adultos mayores, un adulto
y un nifio; las costumbres, los amigos, la forma de socializarse,
los empleos; hay que conocer a cada individuo, aqui fuimos hiper | S

especificos en tratar de ver en la rutina diaria de las personas,
donde entramos a jugar nosotros, tanto en la parte de mercadeo.

Convenciones para casos comparados: similitud = 25 -, aplicacién parcial = 10 -, diferencia

=0.




Determinar la mision y objetivos del marketing.

Ligas Descripcion del anélisis comparado Tipo de
Antioque compar
fias acion
Liga de Para el tema misional casi que el insumo son los estatutos de la
Tenis liga, son la carta de navegacion, nos orienta hacia la definicion

de la mision; para el tema de los objetivo, el insumo principal es | S

la voz de cliente expresada atreves de las encuestas y sondeos

que hacemaos.
Liga de Los directivos tienen en cuenta la informacion de costos, gastos y
Futbol rentabilidad para llegar a negociar con las posibles empresas que | S

van a pautar.
Liga de Siempre vamos de la mano con los estatutos de la liga; uno de los | AP
Patinaje recursos importantes que se definié inmediatamente fue un

patrocinio. Ese respaldo hace que te lleguen mas personas, mas

clientes y una seriedad, se ve una compafiia seria.
Liga de El marketing nuestro siempre tiene que ser ético, lo que vamosa | AP
Natacién | vender y vamos a ofrecer es examante lo que vamos a dar, es la

mejor forma de posicionar la marca.

Convenciones para casos comparados: similitud = 25 -, aplicacién parcial = 10 -, diferencia

=0.

Determinar la estrategia central del marketing, marketing mix, variables del servicio,
promocién mix.

Ligas Descripcion del anélisis comparado Tipo de
Antioque compar
fias acion
Liga de Sigue vigente el marketing mix, las 4p de mercadeo
Tenis indudablemente siguen vigentes y las aplicamos; aprendimos que

la plaza no tiene que ser unica, podemos funcionar en varias S

plazas; el precio nos adaptamos para competir con la gratuidad;

en el tema de la promocidn los canales tradicionales ya los

abandonamos, emigramos hacia una promocién mas por canales

virtuales via redes sociales.
Liga de Realizan un andlisis integral de todo el mercado, entra incluso el
Futbol economico del pais, pero no tiene clara una estrategia. AP
Liga de El mercadeo es cambiante y si nos quedamos solamente en
Patinaje precio plaza, producto y promocion nos cerramos mucho, hoy en

dia en el mercadeo lo méas importante es conocer el cliente.

Hemos trabajando fuertemente en mejorar el servicio al cliente,

si vamos a decir la plaza: aqui estamos solos, todos los clubes S

obligatoriamente deben estar afiliados a nosotros; el precio como
somos la unica liga, uno estipula el precio a todo el mundo; en la
plaza vamos a empezar a ir a centros comerciales y vamos a




empezar con un tema de promocion, mediante nuestra casa
productora de tv.

Liga de Cuando quieres vender un plan de mercadeo debes tomar el
Natacion | marketing mix, debes hacer el andlisis del sector, que es la base
para un andlisis del mercado. Aqui tenemos una idea para
promocionar o para vender un producto o servicio; definimos
unos publicos y unos medios de comunicacion perfectos para S
cada publico; para los adultos mayores utilizamos los canales
tradicionales, mientras que para los jovenes esta el marketing
digital, redes sociales y paginas web.

Convenciones para casos comparados: similitud = 25 -, aplicacién parcial = 10 -, diferencia
=0.

Determinar las tacticas e indicadores de resultados.

Ligas | Descripcion del anélisis comparado Tipo de
Antioq compar
uefias acion

Ligade | Si hay cuatro indicadores , que son los que nos miden la eficacia del
Tenis plan de mercadeo, el primero es el tema del nimero de clientes, un
segundo indicador que es un indicador de recompra, cuantos
clientes nos vuelven a comprar, el tercer indicador es un indicador S
financiero que tiene que ver con los ingresos reales vs los ingresos
presupuestados, y el cuarto es un indicador de satisfaccion de

servicio.
Ligade | No poseemos, se necesitan, pero no se hace una evaluacion muy
Futbol | exhaustiva del tema, entonces, yo tengo ciertos analisis D
cuantificando empiricamente el free press; pero no son muy
profundo.
Liga de | Hacemos un informe de gestion y tenemos estructurado un
Patinaj | cronograma mensual, sobre lo que vamos hacer, tenemos AP
e indicadores de gestion.

Liga de | Nosotros utilizamos como indicadores el nimero de interacciones
Natacié | que realizan las personas via redes sociales, ademas el nimero de

n usuarios que se vinculan a los tres cursos del afio. Se ha notado que
las interacciones, los me gusta han aumentado, mientras la S
interactividad ha aumentado bastante, aun no se ha realizado la
comparacion, porque en la liga tienen en cuenta 5 cursos del afio,
aun no se ha tenido el primero de ellos. Hay que ser éticos, no
convencer una persona mediante el marketing de comprar un
producto que no necesita y no va tener tiempo de disfrutarlo.

Convenciones para casos comparados: similitud = 25 -, aplicacién parcial = 10 -, diferencia
=0.



Implementar y coordinar el marketing y la mezcla de servicio

Ligas Descripcion del analisis comparado Tipo de
Antioque compar
fas acion
Liga de El plan de marketing se implementa anualmente, y se hace
Tenis inicialmente en el grupo primario de administracion, de las 30
personas que trabajamos aqui 5 personas conformamos el grupo | S
primario y hi se hace una dinamica de planificacion y luego se
socializa con los demés miembros del equipo.
Liga de nosotros empezamos a construir el portafolio de las unidades de
Futbol negocio que la liga tiene, entonces nosotros teniamos que
empezar a organizar todo, a separar las unidades de negocio y
mirar los centros del costo, porque nosotros encontramos que los | S
valores no podian salir de la nada. Nosotros empezamos a
construir elementos que nos hicieran mucho més visibles con las
marcas, que las marcas vieran en nosotros un vehiculo de
comunicacion para su producto o su servicio.
Liga de Primero se hizo el anlisis de la compafiia; luego evaluamos el
Patinaje personal competente de cada area; por ultimo definimos que era | AP
necesario un patrocinador, porque esto nos da credibilidad.
Liga de Se realiza un diagnostico del sector, la compafiia, el mercado;
Natacion | después de haber realizado todos los pasos anteriormente
mencionados, se inicia con el proceso de contratar, hacer
convenios, empezar a promocionar, contratar una agencia de S

marketing digital; la organizacion ha notado que para el plan de

marketing es mas eficiente el marketing digital en comparacién

con los métodos tradicionales (tv, radio, prensa) ademas hay que
tener en cuenta que es mas econoémico pautar en este medio.

Convenciones para casos comparados: similitud = 25 -, aplicacién parcial = 10 -, diferencia

=0.

Control de marketing, retroalimentacion y evaluacion.

Ligas
Antioque
nas

Descripcion del analisis comparado

Tipo de
compar
acion

Liga de

Esta evaluacion la estamos haciendo de manera trimestral, con




Tenis

referencia a los indicadores, si los indicadores si estan reflejando
las metas propuestas y si nos desviamos de lo que se habia
propuesto, entonces procuramos ser muy versatiles en emprender
contingencia si hay que hacerla y orientarnos nuevamente al
cumplimiento de indicadores que nos van a garantizar la
sostenibilidad y el crecimiento.

Liga de
Futbol

No hay casi control ni retroalimentacion, porque yo creo que la
liga es un mundo muy grande y no hay conciencia organizacional
en este tema, no hay conciencia en el seno de los directivos,
como que a esto se le tiene que prestar mucha atencion.

Liga de
Patinaje

Nos reunimos mensual para presentar el informe de gestion, pero
cada 8 dias hay una reunion del comité y se toman daciones, cada
8 dias nos reunimos, porque hay eventos que se hacen semanales.

AP

Liga de
Natacion

No lo hemos realizado aun, para este nuevo plan, hay que tener
en cuenta que este plan se esta realizando desde inicios de este
afio. Nosotros tenemos en cuenta las interacciones via redes
sociales, ademas el nimero de inscritos a cada uno de los cursos
del afio, estos son indicadores de gestion para comparativamente

identificar el impacto que estoy teniendo.

Convenciones para casos comparados: similitud = 25 -, aplicacién parcial = 10 -, diferencia

=0.

Analisis cualitativo sobre el plan de marketing deportivo.

Escenarios del plan de marketing deportivo.

Ligas | Identificacion de las Determinacion de la Implementacion de
Antioq | oportunidades de marketing. | estrategia. la estrategia,
uefas evaluacion y ajuste.
Modelo | Analisis interno y externo Determinar la estrategia | Implementar y
de DOFA, analisis de la central del marketing, coordinar el marketing
Mihai | organizacién en aspectos marketing mix, variables |y la mezcla de
(2013). | filosoficos. examinar los del servicio, promocion | servicio, control de
estudios de mercado y de mix, determinar las marketing,
sistemas de informacion de tacticas e indicadores de | retroalimentacion y
marketing, determinar la resultados. evaluacion.
mision y objetivos del
marketing.
Liga de | Se realiza el analisis internoy | La estrategia es El plan de marketing
Tenis externo mediante la determinada mediante el | se implementa de

herramienta DOFA, ademas se
planea por escenarios. Poseen
claridad en los aspectos
filosoficos de la organizacion,
aleneando estos con los del
plan de marketing. Recopilan 'y

analisis de la informacion
recopilada de las 4ps.
Poseen indicadores para
medir los resultados
como: numero de
clientes, recompra de los

manera anual, el
control y
retroalimentacion se
realiza cada tres meses
con los indicadores
mencionados.




examinan la informacion de
clientes, sector... para
utilizarla a posteriori.

cuersos, financiero y de
satisfaccion.

Ligade | Se realiza el analisis internoy | La estrategia adecuada El plan de marketing
Futbol | externo mediante la para la liga no esta bien | se implemento entre
herramienta DOFA, ademas determinada, no poseen los afios 2014 y 2015,
crean modelos de crecimeinto. | indicadores de en ese momento
Poseen claridad en los aspectos | resultados. estaba enfocado atraer
filosoficos de la organizacion, patrocinadores. No se
a pesar de esto, la organizacion posee un control ni
esta enfocada en obtener una retroalimentacion
patrocinadores. Recopilan y del proceso en el
examinan la informacion para presente.
tener un estimado de cuanto
deben pedir a los patricinios.
Ligade | Se realiza el analisis internoy | La estrategia es Se realiza un analisis
Patinaje | externo mediante la determinada mediante el | de la compaifiia, luego
herramienta DOFA. Poseen analisis de la informacion | se presenta y se
claridad en los aspectos recopilada de las 4ps. evalua, para luego
filosoficos de la organizacién, | Poseen un informe de aplicarse. El control y
aleneando estos con los del gestion y un cronograma | retroalimentacion se
plan de marketing, es necesario | mensual, como realiza de manera
mencionar que esta liga se indicadores de mensual.
propuso obtener un resultados.
patrocinador. Recopilan y
examinan la informacion de
clientes, sector... para
utilizarla a posteriori.
Ligade | Se realiza el analisis internoy | La estrategia es El plan de marketing
Natacio | externo mediante la determinada mediante el | se implementa de
n herramienta DOFA. Poseen analisis de la informacion | manera anual, luego

claridad en los aspectos
filosoficos de la organizacion,
aleneando estos con los del
plan de marketing. Recopilan y
examinan la informacion de
clientes, sector...para utilizarla
a posteriori.

recopilada de las 4ps.
Poseen indicadores
como: interacciones en
redes sociales y el
numero de usuarios que
se vinculan en los cursos
de manera anual.

de seguir todos lo
pasos mencionados.
el control y
retroalimentacion se
realiza cada cinco
meses con los
indicadores
mencionados.




