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1. INTRODUCCION

En el siguiente estudio se exploran los distintos hechos y factores que son
relevantes al momento de presentar una estrategia de marketing deportivo,
basandonos en casos que han presentado total éxito a nivel mundial como lo son
las administraciones del Barcelona F.C. y el Real Madrid F.C. ambos clubes
espafoles y pertenecientes al espectaculo deportivo del futbol, que en la Ultima
década presentan un gran crecimiento econdmico y valorizacion de su marca.

Se realiza un estudio descriptivo y un analisis sectorial basado en las cinco
fuerzas de Porter en la ciudad de Cali, del momento actual del Futbol en
Colombia y las instituciones de la region, para las cuales encontramos el caso del
Deportivo Cali, instituciéon en la cual basaremos nuestro estudio, con una base
fuerte en su estructura organizacional y que va tal como lo marcan las tendencias
en el rentado nacional pero que a nivel mundial en el deporte aun se encuentra
dando sus primeros pasos, teniendo en cuenta que a nivel nacional el marketing
deportivo se encuentra en una fase de exploracion dejando grandes oportunidades
para su desarrollo.

Para este estudio nos planteamos como objetivo estudiar en la ciudad de Cali una
posible estrategia que permita posicionar, dar valor agregado e identidad a la
marca Deportivo Cali, en el primer semestre del 2013, teniendo en cuenta que uno
de los mayores activos de las instituciones deportivas es su marca, la cual puede
convertirse en una opcién de nuevos ingresos.

El disefio de una estrategia de marketing deportivo basado en un analisis sectorial,
nos permite establecer una opcion de aprovechamiento de las distintas
oportunidades que se presentan en un mercado, destacando las fortalezas del
club, en un mercado que todavia esta en una fase de exploracion por los equipos
de la liga profesional de futbol.



2. RESUMEN

Para el siguiente estudio se realiza un analisis de los términos mas utilizados en el
mercado deportivo los cuales nos ayudan a entender el sistema de negociacion y
direccion deportivo, también se desarrolla un andlisis sectorial en la ciudad de
Cali, interpretando el estado actual del mercado colombiano, para esto se utiliza
como referencia las 5 fuerzas de Porter estableciendo las distintas barreras de
entrada al sector, a su vez examinamos la estructura financiera y la estrategia de
marketing de la institucion la cual fue explicada por el Gerente de Marketing en la
novena version de la jornada de Sinergia ICESI. También se estudia las distintas
maneras de negociacion con el patrocinador, y los factores en la toma de decision
del consumidor deportivo.

Por ultimo analizamos uno de los casos mas exitosos a nivel mundial en marketing
deportivo como lo es el modelo de gestion del Real Madrid F.C. de Espafia, con el
cual realizamos Benchmarking traduciéndolo a un mercado local y aun equipo que
cuenta con las condiciones necesarias para ubicarse entre los mejores de Sur
América, de tal forma que se establecen unas posibles opciones para el
desarrollo de una estrategia de generacion de valor de marca y obtencion de
nuevos ingresos por medio del marketing.



3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Sobre finales de la década de los 80, los europeos empezaron a ver los clubes de
futbol como empresas de entretenimiento y espectaculos. En el concepto
anglosajon, el equipo se debe ver como una marca y el deportista como un
producto, todo claro en términos comerciales. Este tipo de visiones no solo llevan
a la consecucion de nuevos y mejores patrocinios, sino que se ve reflejado en
ganancias, tanto en la parte corporativa como en la deportiva.

En entrevista 2007 con Miguel Luque presidente de la Dimayor, dice, “aunque los
equipos nacionales empezaron a estampar publicidad en las camisetas a
mediados de la década de los 70, no se ha desarrollado esta gestion del todo, por
lo que los conceptos de abonos, taquillas y derechos de television son las
principales entradas para sus arcas.

Sin embargo, reconoce que no todos los conjuntos nacionales comparten las cifras
por estos ingresos, debido en parte que entre los equipos “grandes” y los “chicos”
existe una brecha en las ganancias por asistencia. “Las instituciones nuevas viven
alcanzadas, nuestro fatbol es pobre en ese sentido, pero tenemos otras como el
Deportivo Cali, que esta constituido como un club serio, con asociados y estadio
propio”, afirma el directivo.

Como podemos apreciar el futbol en la mayoria de equipos de nuestro pais sigue
dependiendo de las entradas basicas en el negocio del deporte en este caso, por
taquilla, por patrocinios en el estadio y en la camiseta del equipo ademas de la
compra y venta de jugadores.

En la actualidad nos encontramos equipos en Europa como es el caso del Real
Madrid F.C. que logran facturar mas de 400 millones de délares en ganancia, con
un modelo de negocio que incluye lo esencial como la taquilla, hasta el desarrollo
de una estrategia de marketing alrededor de la explotacion de la marca que
incluye el buen manejo de sus recursos estratégicos.

El equipo Deportivo Cali en la actualidad del futbol Colombiano, muestra una
estructura diferente a muchos equipos del resto del pais, donde tiene su base
financiera estructurada en sus socios, pero que también viene avanzando en su
estrategia de marketing, cuenta con 4 sedes en la ciudad, una de ellas un club
para la familia y el estadio de futbol, también hemos podido observar una pagina
web dirigida a todo publico donde se deja apreciar lo basico para conocer el
equipo, manejan los distintas redes sociales, al igual que cuenta con un programa
por la cadena de tv local dirigido a toda la hinchada.



El equipo se encuentra este afo llegando a su aniversario 100 desde que se
fundd, ventaja que tiene la marca Deportivo Cali en Colombia, sumando su
trayectoria y triunfos a nivel nacional.

Como podemos analizar la institucion ha venido mejorando en su gestion y la
basqueda de un valor agregado sostenible, pero sucede actualmente que aun no
convence al hincha viéndose reflejado en la cantidad de asistentes al estadio,
también hay que resaltar que el equipo se encuentra aun en una reestructuracion
administrativa.

En el mercado futuro la practica y el buen manejo del marketing en las empresas
del futbol a nivel global estan dejando grandes utilidades para los clubes.

Respecto al tema colombiano, Gerardo Molina piensa que al pais le faltan medios
técnicos, infraestructura y apoyo financiero, lo que se suma a la ausencia de
objetivos futbolisticos claros, por las pujas diligénciales que han dividido la
administracion profesional.

Sin embargo, piensa también que “con una debida planificacion de las metas, el
futbol colombiano es uno de los demas proyeccion y de mayor futuro en el
continente”.

En este marco nace la pregunta ¢ La generacion de valor agregado para la marca
Deportivo Cali puede convertirse en otra base econdémica y ser objeto de
referencia para la inversion y obtencion de ingresos llevando al club deportivo a su
éxito?

4. FORMULACION DEL PROBLEMA

El Club Deportivo Cali como una de las grandes instituciones de futbol en el
pais ha venido avanzando rapidamente en su modelo financiero de socios,
igualmente en infraestructura como el club social, o el estadio. Este modelo de
empresa le ha permitido al Deportivo Cali generar otra fuente de ingresos para
su sostenimiento y avanzar en el esquema tradicional de sostenimiento por
taquilla, por patrocinio en la camiseta o en el estadio, y la compra venta de
jugadores, pero como lo mencionamos anteriormente para su sostenimiento
empresarial, y la rentabilidad de la empresa y su liquidez, ¢es realmente la de
un equipo con su trayectoria?, sin mencionar que toda esta base financiera aun
no se refleja en los resultados o titulos obtenidos por el equipo, y la fidelidad
del hincha parece irse desvaneciendo.



Se requiere entonces establecer un nuevo modelo que permita no solo
mantener una empresa dentro del mercado si no también volverla rentable,
para esto trabajaremos en una estrategia de generacion de valor y
posicionamiento de marca, realizando benchmarking de modelos en el exterior
como el Club Atlético Boca Junior de Argentina o El Real Madrid Futbol Club
de Espafa, los cuales cuentan con una base economica fuerte que les ha
permitido ser dos de los mejores equipos a nivel mundial y en diferentes
continentes, basando su estrategia en posicionamiento y generacién de Marca
, logrando que su situacién financiera pasara de sostenible a rentable,
fidelizando y aumentando sus seguidores, logrando titulos a nivel local y
continental, generando toda una estrategia de marketing alrededor de la
marca.

4.1. SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

a. ¢De gué manera se podra posicionar dar identidad y generar valor
agregado a la marca Deportivo Cali?

b. ¢Cudl es el grado de identificacion y fidelidad del hincha hacia el equipo
y marca Deportivo Cali?

c. ¢Qué lineas de negocio en relacion con la explotacién de la marca
podrian generar nuevos ingresos para el Club?

d. ¢Qué tipo de estructura de marketing es la mas conveniente para la
institucion?

5. OBJETIVOS

5.1. OBJETIVO GENERAL

Estudiar en la ciudad de Cali una posible estrategia que permita posicionar, dar
valor agregado e identidad a la marca Deportivo Cali, en el primer semestre del
2013

5.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Lograr la fidelidad del hincha y pasar de seguidor a cliente efectivo
Definir nuevas lineas de negocio con la utilizacién de la marca
Definir una estructura funcional para el correcto funcionamiento de la
estrategia de marketing

A
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6. JUSTIFICACION

El marketing deportivo tuvo sus inicios hacia 1980 en territorio europeo, donde
en este continente empezaron a cambiar su modo y percepcion del deporte,
transformandolo en empresas de entretenimiento y espectaculo; para el
concepto de ellos el equipo debe verse como una marca y el deportista como
un producto, haciendo del deporte una base soélida de ingresos.

Podemos analizar distintos casos de éxito en el mundo en cuanto al mundo del
deporte, como es el caso de Michael Jordan como imagen de Nike, la cual
consiguié gracias al éxito de Jordan, posicionar su marca en el deporte
estadounidense y abrirse camino a nuevos mercados, un caso mas cercano es
el del Real Madrid equipo de futbol Espafiol, quienes a comienzos del 2000
cambiaron su estrategia de marketing para convertir y sacar provecho de la
gran marca que ya eran y obtener ingresos superiores de los que ya venian
captando.

En el caso de Colombia no ha sido del todo ajeno a esta corriente 0 a la
economia del deporte, aunque las inversiones y el desarrollo de este concepto
han sido mas bien pocas, hemos tenido casos de éxito como el patrocinio de la
cerveza Aguila en Barranquilla a la seleccion Colombia, que de una u otra
forma logro posicionar esta marca al fin de posicionarla como la cerveza
nacional, y ahora se consigue en todas las ciudades de Colombia.

Por otra parte la primer agencia de Marketing y Publicidad en Colombia
empezd hace poco, (Mejia y Asociados), apostandole al mercado nacional y a
la inversion de todos los sectores deportivos del Pais con el fin de impulsar y
generar mayores ingresos para todas las marcas que giran en torno al deporte,
pues aun en Colombia (Fuente Dimayor, Asociacién del Futbol Profesional
Colombiano), los equipos aun se sostienen de las entradas al estadio, los
pases de jugadores al extranjero, la venta de publicidad en la camiseta del
equipo, y los derechos de transmision por television y radio, y solo algunos de
los grandes clubes estan bien estructurados, si esta es la situacion del deporte
con mayor apoyo en Colombia ¢qué sucedera con los otros deportes?, ademas
segun fuentes de estudio de mercado Colombia es el tercer pais en
Latinoamérica, que mayor aficiébn e inversibn maneja alrededor del deporte, y
en estos ultimos afios podemos contar con grandes éxitos y figuras nacionales,
como lo fue los pasados juegos Olimpicos en Londres 2012, o el caso de
Falcao Garcia como figura idolo y uno de los top ten a mejores jugadores de
futbol en Europa, con este pequefio marco podemos darnos cuenta que el
Marketing Deportivo en Colombia es un negocio en crecimiento y de grandes
ingresos.
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Los consumidores o hinchas del deporte realizan rapidamente la asociacion de
los productos a adquirir cuando estan ligados a algun deporte o idolo, es el
caso de Adidas patrocinador de uno de los mejores jugadores de futbol a nivel
mundial, quienes comparten que su publico compran sus productos
haciéndose a la idea o sentir la sensacion de jugar por ejemplo con los guayos
que tiene Messi, devolviendo entonces la inversion a Adidas y generando
mayor fidelidad de marca.

Analizando este pequefio caso podemos observar que en principio comienza
todo desde el lado Futbolistico, con los clubes deportivos y sus marcas que
arrastran varios seguidores y fieles, como lo comente anteriormente el caso del
Club Real Madrid en Europa caso de éxito, nace la pregunta a esta
investigacion, ¢, La generacion y valor agregado de marca para los equipos de
la ciudad puede convertirse en otra base econémica y ser objeto de referencia
para la inversion y obtencién de ingresos llevando los clubes deportivos a su
éxito?, ¢generar identidad, valor a la marca de los equipos de futbol en Cali
con el propdsito de una estrategia de marketing deportivo?

12



7. MARCO DE REFERENCIA

7.1.1. MARCO TEORICO

El concepto de marketing se refiere a los clientes, “proceso mediante el cual
las compafias crean valor para los clientes y establecen relaciones estrechas
con ellos, para recibir a cambio valor de los clientes™, las empresas se
preocupan por entender el mercado, las necesidades y deseos del cliente ,
para esto crean estrategias “una estrategia es un patrén fundamental de
objetivos, despliegue de recursos e interacciones presentes y planeados, de
una organizacion con los mercados, competidores y otros factores del
ambiente”®, dejando claro el que, donde y como se piensa lograr para alcanzar
ese posicionamiento, manteniendo una ventaja diferenciadora y competitiva, la
cual permitira al Club afianzar sus seguidores ofreciéndole una opcién distinta
y quizas ganando nuevos hinchas pues el “posicionamiento es la forma en que
los consumidores definen el producto con base en sus atributos importantes,
es decir, el lugar que ocupa en la mente de los consumidores, en relacion con
los productos de la competencia. El posicionamiento significa insertar los

beneficios Unicos de la marca y su diferenciacién en la mente de los clientes”.

En el deporte colombiano nos encontramos con varias estrategias de
marketing exitosas como es el caso de cerveza Aguila, una cerveza popular y
tradicionalmente ubicada en la Costa Atlantica, que gracias a su vinculacién
con la Seleccion Colombia de fatbol se convirtié en el producto nacional y
estrella de Bavaria. La campafa ‘Aguila es mi Seleccién’ ha sido tan exitosa,
gue incluso desde que Bavaria pas6é a manos de Saab Miller la bebida dej6é de
ser producto de la Cerveceria de Barranquilla para convertirse simplemente en
‘Cerveza de Colombia’, como este caso encontramos varios a nivel nacional,
qgue han generado crecimiento de marca del patrocinador, apalancado por un
evento deportivo, una figura deportiva, o a la marca presente en algun deporte.

En el campo internacional, se han observado distintas estrategias para el
crecimiento de los clubes deportivos, basados en una estrategia de Marketing
gue genere valor agregado a la marca y permita una mayor fidelidad de sus
hinchas, el concepto de marketing deportivo “consiste en todas aquellas
actividades disefiadas para hacer frente a las necesidades y carencias de los
consumidores deportivos participantes primarios, secundarios y terciarios y de
los consumidores deportivos espectadores primarios, secundarios y terciarios a
través de procesos de intercambio. El marketing deportivo ha desarrollado dos

! Kotler, Philip, Armstrong, Gary: Marketing Para Latino America, 11 ed. Mexico: Pearson 2007.
>Walkers, Mullins, Larreche, Boyd: Marketing Estrategico, 4 ed. Mexico: Mc Graw Hill 2004.
® Kotler, Philip, Armstrong, Gary: Marketing Para Latino America, 11 ed. Mexico: Pearson 2007.
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importantes avances: el primero la comercializacion de productos y servicios
deportivos a los consumidores del deporte y la segunda la comercializacion
utilizando el deporte como un vehiculo promocional para los productos de
consumo, industriales y los servicios™.

Las estrategias del marketing deportivo son en vano sino estan enfocadas en
el consumidor de productos deportivos, es decir enfocar los objetivos de la
organizacion hacia la satisfaccion del cliente entendiendo que el primer cliente
es el cliente interno®, El establecimiento de una estrategia de crecimiento de
marca, implica el saber utilizar los recursos estratégicos de la empresa,
logrando una ventaja competitiva sostenible y no a corto o mediano plazo, la
marca o nombre de los clubes deportivos son su mayor activo, debido a esto
se debe analizar la manera y en su buena forma la explotacion con el objetivo
De volver rentable la empresa o Club deportivo.

Para el desarrollo de esta investigacion y planteamiento de la estrategia de
marca se revisa la manera de definir y comprender mejor el mercado y el
consumidor, que permitird entender mejor el sector, el hincha, el jugador de
futbol, el patrocinador, y los distintos tipos de consumidores asociados con este
deporte, clasificaremos la estrategia que mas se adapte al mercado teniendo
en cuenta los grandes aportes hechos académicamente para el marketing
deportivo, se estudiaran los distintos casos de éxito a nivel mundial como el
ejemplo del Real Madrid Futbol Club, que nos permitir4 afianzar un modelo a
seguir para generar valor e identidad a la marca, analizandola desde distintos
puntos de construccion y obtencion de posicionamiento y ventaja competitiva
en el sector, explicaremos las distintas maneras de explotar la marca a traves
de la publicidad y el consumo generando nuevas expectativas en la generacion
de distintas fuentes de ingresos para el club, por ultimo concluiremos con el
aporte un plan elaborado para su aplicacion.

* Bernardo, Mullin. Marketing Deportivo. 1985 Madrid: Paidotribo
® Molina, Gerardo. Aguiar, Francisco, Marketing deportivo, 2003 Argentina Edit. Norma
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7.2. MARCO CONTEXTUAL

Para su estudio nos centraremos en la ciudad de nacimiento del Deportivo Cali
y donde se encuentran la mayor parte de sus seguidores, Santiago de Cali,
capital del departamento Valle del Cauca y la tercera ciudad en fundacion de
Colombia, sus datos los presentamos en la siguiente tabla:

Altitud:
Temperatura:

Extension:
Poblacion:

Ao de Fundacion:

Fundador:
Municipio Desde:

Origen del Nombre:

Caracteristicas
Geograficas:

Rio(s) Principal(es):

Principales
Corregimientos:
Actividad
Econdomica
Principal:
Producto(s)
Principal(es):

Atractivo(s)
Turistico(s):

995 m.s.n.m.
23 Grados Centigrados.

564 Km?2.
2'264.256 Hab. Aprox.
25 de Julio de 1536.

Sebastian de Belalcazar.

1863 cuando pertenecia al Cauca.

La Palabra Cali es de origen Quechua
como "Calima", "Lili", "Carchi", "Cauca",
"Cari".

Presenta terrenos Montafhosos,
Ondulados y Planos. Alberga los
Farallones de Cali con alturas de 4200
m.s.n.m.

Es la Ciudad de los 7 Rios: Cali,
Cafaveralejo, Aguacatal, Lili, Meléndez,
Pance y Cauca.

Pance, Saladito (Km 18), Felidia,
Navarro y Hormiguero.

Agricultura, Ganaderia, Comercio,
Industria y Transporte.

Cana de Azucar, Papel, Plasticos,
Textiles, Carbén, Maquinaria Agricola e
Industrial y Medicinas.

Museo Arqueoldgico La Merced,
Hacienda Cafias Gordas, Museo del Oro,
Museo La Tertulia, La Ermita, Estatua
de Belalcazar, Centros Comerciales,
Zoologico Municipal.
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Ferias y Fiestas: Feria de Cali.(Diciembre 25- 30).

Especialidad Sancocho de Gallina, Pandebono,
Culinaria : Masato, Dulces y Macetas.
Infraestructura Dispone de todo lo de una gran
Basica: metroépoli.

Otras Es la tercera Ciudad mas antigua de
Caracteristicas: Colombia, la primera es Santa Marta

a)

b)

(1525) y le sigue Cartagena (1533)

7.2.1. MARCO CONCEPTUAL

Marketing

“‘El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los
individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando e
intercambiando valor con los otros. En un contexto de negocios mas
estrecho, el marketing incluye el establecimiento de las relaciones
redituables, con valor agregado, con los clientes. Por lo tanto, definimos el
marketing como el proceso mediante el cual las compafiias seran valor para
sus clientes y establecen relaciones solidas con ellos parta obtener a
cambid valor de estos”.

Marketing Deportivo

“El marketing deportivo consiste en todas aquellas actividades disefiadas
para hacer frente a las necesidades y carencias de los consumidores
deportivos participantes primarios, secundarios y terciarios y de los
consumidores deportivos espectadores primarios, secundarios y terciarios a
través d procesos de intercambio. EI marketing deportivo ha desarrollado
dos importantes avances: el primero la comercializacion de productos y
servicios deportivos a los consumidores del deporte y la segunda la
comercializaciéon utilizando el deporte como un vehiculo promocional para
los productos de consumo, industriales y los servicios”.

Posicionamiento

Es decir afirmar un valor en la mente de los consumidores, esta integrado
por el conjunto de segmentos del mercado desde los cuales alcancemos
una diferenciacién, buscando de esta manera hacer la diferencia y
estimulando al consumidor a que perciba de una u otra manera su maxima
satisfaccion frente al promedio ponderado de lo que requiere. Debemos por
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d)

f)

consiguiente desarrollar un atractivo en la mente del consumidor que se
transforme en una unidad perceptible y valorada por el mismo. En
ocasiones se alcanza el éxito cuando la marca se aduefia de un atributo en
la mente de los consumidores, luego los consumidores le agregaran un
valor mayor al que ya perciben. Dentro de las funciones que el
posicionamiento busca las que principalmente resalta es llegar a nuevos
segmentos de consumo, al igual que garantizar el sostenimiento de la
marca y conquistar el llamado ruido.9 Cuando la marca se aduefia de un
atributo o debe insistir en ello ser constante y perseverante en sus fines y
sacrificar en algunos casos posiciones de mercado importantes para
concentrar esfuerzos en la focalizacion, ya que pretender venderle a todo el
mercado es una utopia y no busca en ningun instante el logro de objetivos
clave y ademas no es una buena estrategia. En ultimas se busca que una
posicion estratégica se convierta en posicionamiento para que en la mente
del consumidor se hagan y tomen decisiones que apoyen de una manera u
otra lo que él quiere.

Publicidad

Es el proceso mediante el cual se le comunica al consumidor de un
producto o servicio las caracteristicas de un producto o servicio con el fin de
gue se identifiqgue con el bien o servicio y recuerde la utilidad del mismo
generando asi una actitud de compra del producto y se busca despertar
una necesidad inherente en la persona buscando que el adquiera el bien o
servicio pese a que no lo necesite. El problema fundamental es hacer que
se asocien la marca con el grupo objetivo generando en ocasiones un
patrén de similar entre el producto y la marca.

Patrocinio

Segun Molina (2003), “como definicion general de patrocinio deportivo,
también asociado al termino ingles sponsorship, podriamos sefialar que es
la asociacion distintiva que se establece entre una marca /empresa y una
determinada marca/equipo o0 seleccionado deportivo, con el objeto de
obtener nuevas fuentes de ingresos y expandir transferencias de imagen”

Valor de Marca

El valor de marca segun Philip Kotler (2007), “es el efecto diferencial
positivo que el conocimiento del nombre de la marca tiene en la respuesta
del cliente al producto o servicio”. Una medida del valor de marca es cuanto
mas esta dispuesto a pagar un cliente por adquirir un producto de una
determinada marca.
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9)

h)

)

k)

Diversificacion

“Estrategia para hacer crecer la empresa iniciando a adquiriendo negocios
gue estan fuera de los productos y mercados actuales de la empresa’”

Licensing

Es el manejo y la explotacion de una marca a través de los productos,
servicios y promociones. El licensing nace como la extension de un negocio
central posicionado. Se desarrolla como ampliar la cobertura de una marca
masiva traducida a productos servicios y promociones, se entiende también
por una linea de negocios, una nueva fuente de ingresos para una
institucion deportiva. Es el comienzo de la explotacidon de una marca
masivamente debe establecerse desde la perspectiva de un consolidado de
un negocio ya establecido y no la generacion de una nueva marca.

Master Licenciay Sublicencia

La primera una master licencia es aquel derecho de marca que es
explotado por la misma institucién deportiva o por la empresa que tiene los
derechos tercerizados en forma exclusiva .Mientras que una sublicencia es
aquel derecho que cede quien posee la master licencia a una empresa o
persona.

Manual de Marca

Es la herramienta de aplicacién de la imagen que van a proyectar los
productos, servicios y promociones. Debe contener de forma detallada
todos los recursos graficos tipograficos fotograficos y especificaciones
legales de etiquetas y bordados etc... Para que todas y cada una de las
industrias que tomen la licencia de marca sepan cual es la imagen que
deben proyectar

Investigacion de Mercados
Es basico conocer informacion técnica y cientifica del perfil de nuestros

consumidores, la valuacion de la marca o el potencial de un negocio
entrante para redefinir o mejorar las estrategias existentes.
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8. ANTECEDENTES

Actualmente en la Asociacion Deportivo Cali, se esta trabajando en el area de
mercadeo con los siguientes objetivos propuestos:

- Incrementar el NUmero de Socios

- Incrementar la asistencia al estadio

- Generar Negocios rentables

- Tener una efectiva presencia en los medios

Al igual que se cuenta con una estrategia definida en cinco direcciones:

- Fortalecer la mistica por el Deportivo Cali

- Posicionar y comercializar la Marca Deportivo Cali

- Incrementar la hinchada y promover su fidelidad, su actitud positiva y
estimulante

- Hacer atractivo el espectaculo al estadio

- Fortalecer la comunicacion con los socios, hinchas y opinién publica

Para la consecucion de estos objetivos se vienen realizando las siguientes
acciones, creacion de un libro donde se encuentra la historia y las grandes
hazafas del club a nivel futbolistico, la creacion de videos de las épocas doradas,
la biografia de los grandes jugadores que han pasado por el club, con el propésito
de crear y aumentar la fidelidad del hincha o en este caso la mistica que se esta
buscando recuperar por el club.

Por otra parte para el manejo de la Marca Deportivo Cali se viene adelantando un
manual de identidad corporativa, un redisefio en la parte visual y de presentacion
de la marca ante los medios, con el fin de lograr uniformidad en entrevistas y
relaciones publicas.

En cuanto a la medida de mejorar la asistencia al estadio se esta desarrollando
actividades conexas al espectaculo futbolistico que den un valor agregado a los
hinchas y los motiven a asistir al estadio como, el espectaculo de las bastoneras,
concursos y rifas dentro del estadio, actividades previas al partido y en el
intermedio, simultAneamente se esta realizando diferentes promociones en las
taquillas para su ingreso a los partidos de futbol como lo son los dias de la familia
donde con una entrada por un maodico precio que oscila entre una entrada para
una y dos personas puede entrar dos adultos y dos nifios, a la tribuna familiar.
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Para mejorar la comunicacion con sus hinchas la institucion ha creado una revista,
tiene su propio espacio por television local y se han ampliado los canales de
informacion via internet, tratando de llegar aun mayor numero de personas y de
estar mas cerca al hincha.

En cuanto a los ingresos del club para su sostenimiento a diferencia de algunas
instituciones en Colombia se ha venido avanzando aunque a paso lento, estos se
derivan de:

- Aporte de sus socios

- Derechos de transmision de los juegos
- Pé&gina Web

- Taquilla

- Busvalla

- Revista

- Sedes sociales

9. TIPO DE ESTUDIO

A continuacion se realiza un estudio descriptivo donde entraremos a identificar los
distintos factores que afectan la cultura del mercado deportivo, se realiza un
andlisis sectorial donde se estudia el medio en que se desenvuelve la empresa
Deportivo Cali en el momento actual, tomando en cuenta factores internos y
externos, mismos que influyen en como se proyecta la empresa en su entorno. Se
utiliza como herramienta base el andlisis de las cinco fuerzas de Porter con el
propdsito de estudiar las barreras de entrada a este sector, por Ultimo se estudia
casos exitosos a nivel mundial para aplicar Benchmarking como ayuda en la
construccion de la estrategia.
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10. IDEA DEL NEGOCIO

10.1. FACTORES DEL MERCADO

10.1.1. Tamafo de la categoria

El futbol colombiano comprende en su primera division o la serie A de
un total de 18 equipos, la competencia comprende de un total de 17
juegos y de ahi se desprende los cuadrangulares para elegir a los dos
equipos en busca del titulo los cuales se enfrentaran en un partido
final.

10.1.2. Crecimiento de la categoria

| crecimiento de la categoria del futbol profesional colombiano esta
encerrado en sus 18 equipos participantes, los cuales varian de
acuerdo a un sistema de juego donde sucede un ascenso de la
categoria b a la profesional de acuerdo al promedio en el afio, pero
manteniendo constante el nimero de equipos el sistema de juego es el
siguiente:

10.1.3. Sistema de juego

El torneo de un afio se divide en dos fases: Apertura (de febrero a junio
o julio) y Finalizacion (de julio a diciembre).

Las fases durante cada torneo son:

Todos contra todos: Se juegan 18 fechas en las que cada equipo
juega contra todos sus rivales (17) en 8 o 9 partidos de local y 8 0 9 de
visitante. El partido restante corresponde a la repeticion del clasico
regional.

Cuadrangulares semifinales: Clasifican los mejores ocho equipos del
campeonato segun la tabla de posiciones y se dividen en dos grupos de
cuatro equipos cada uno: El primero ira al Grupo Ha y el segundo al B,
mientras que los seis restantes clasificados entran a un sorteo para
distribuirse en los dos grupos. En caso de empate en el primer lugar del
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cuadrangular por nimero de puntos, no se tendra en cuenta la
diferencia de goles, sino el "punto invisible", que daré el cupo a la gran
final al equipo que haya logrado mejor clasificacion en la etapa "Todos
contra todos".

« Final: El equipo que quede de primero en cada grupo se enfrentan en la
final a partidos de ida y de vuelta para asi definir al campedn del
semestre, que obtendra el titulo de campeodn del futbol colombiano, El
partido de vuelta se juega en el campo del equipo con mejor
clasificacion entre los dos finalistas de la etapa "Todos contra todos".

Durante el afio se juega con dos e inclusive tres tablas de posiciones.

o Clasificacion: Es la que lleva el puntaje en la fase de todos contra
todos en el Torneo Apertura y Finalizacién de forma independiente. En
ella se define el denominado 'punto invisible' que da ventaja en caso de
empate en los cuadrangulares semifinales y la localia en la final de cada
campeonato.

« Reclasificacion: Es la tabla general del afio, sumatoria de los torneos
Apertura y Finalizacion, sumando los cuadrangulares semifinales y gran
final. Alli se determinan varios cupos a torneos internacionales.

« Tablade promedio: Es la que determina los equipos que descienden
directamente y juegan la promocién por la permanencia. En ella se
suman los puntajes de los ultimos tres afios (seis torneos) y se dividen
en la cantidad de partidos jugados.

10.1.4. Rentabilidad del mercado

Siendo el deporte que mueve mas dinero a nivel mundial, sumado a la
pasion inconmensurable que embarga a sus amantes, lo convierten en una
plataforma ideal para los productos. Por esta razén las camisetas de los
grandes clubes mundiales son fuente de negocios multimillonarios, muchas
veces acompafnados de un co-branding, en el que tanto los clubes o
selecciones, como los sponsors realizan planes de mercadeo en conjunto.

“No hay vehiculo mas fuerte en los sistemas de comunicacién actuales que
el futbol. Sobrepasa todas las fronteras verbales y culturales que existen,
debido a que la gente que lo consume es practicamente similar en todos los
continentes, la variacion de gustos y preferencias de los fanaticos es muy
minima, a pesar de la raza, la cultura o la religiéon”, indica Molina.
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En el caso de Colombia viene en aumento el vinculo de las empresas con
el espectaculo deportivo, observando el buen momento de la seleccidén de
mayores de Colombia, las contrataciones de jugadores importantes para los
mejores clubes de la liga profesional, haciendo atractiva la inversion, por
otra parte se sigue encontrando la dirigencia de los equipos en beneficio
propio y no del espectaculo que trae el Futbol haciendo que en muchas
canchas del pais aun no se consolide el fanatico a este deporte, a pesar de
esto se auguran segun expertos en el medio, que el deporte y la
rentabilidad en Colombia cada vez es mejor.

11. FACTORES DE LA CATEGORIA

11.1.1. Amenaza de Nuevos Ingresos

Como analizabamos anteriormente la liga colombiana solo dispone de
18 equipos segun normas que se hicieron al momento de formar el
torneo, por lo que se mantiene constante la cantidad de participantes,
igualmente el Deportivo Cali es una institucion con 100 afios y con
namero de hinchas y seguidores de la pasién que genera el club.

11.1.2. Poder de negociaciéon de los consumidores

Por ser este un deporte que genera sentimientos, emociones, pasion,
en el seguidor, normalmente el precio de los articulos o boleteria no es
muy influyente para tomar la decision en el hincha, en si adquirir o no
algun producto del equipo, por otra parte el Deportivo Cali cuenta con
unos socios que ya han realizado un aporte al equipo y quienes
cancelan una cuota mensual al club por diferentes servicios, lo que nos
deja un panorama de un buen numero de hinchas con un alto poder
adquisitivo, igualmente como podemos observar con la situacién actual
de la seleccion Colombia, donde los consumidores adquieren todo
producto relacionado debido al auge que tiene por sus grandes
actuaciones y partidos ganados, asi mismo se relacionan las ventas y
la demanda hacia los productos o asistencia al estadio del equipo.
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11.1.3. Poder de Negociacion de los proveedores

Para este sector el fuerte es el patrocinio deportivo, donde
encontramos distintas empresas que segun sus necesidades Yy
estrategias de penetracion y comunicacion apoyan distintas campafas
que pueda llevar una institucion deportiva, igualmente pueden
seleccionar distintas figuras o personajes de este medio que ayudan a
que los clientes se acerqguen mas a la marca y organizacién
permitiendo fidelizar y obtener nuevos consumidores.

11.1.4. Presion de sustitutos

Podemos decir que son todos los otros medios aparte del patrocinio
deportivo que pueden tomar las empresas para llevar su mensaje al
consumidor final, como lo son los medios directos, medios masivos, la
fuerza de ventas, internet, y demas. A diferencia de los otros canales
de comunicacion el deporte como medio del mensaje trae a la
organizacibn o marca un sentimiento y motivacion que genera una
experiencia distinta en las personas logrando mayor grado de
recordacion de la marca.

11.1.5. Rivalidad de la categoria

El futbol es un deporte que genera emocion y diferentes sentimientos
en sus seguidores, ocasionando distintas percepciones y actitudes
hacia el club y sus patrocinadores, por lo que el patrocinio a una
campafia puede ser mas exitosa siempre y cuando este consiga
buenos resultados, podes ver como el equipo Futbol club Barcelona de
Espafa ha venido gran cantidad de adeptos gracias a sus logros en la
tltima década beneficiando a todos los que giran alrededor de esta
organizacion.
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11.1.6. Factores medio ambientales

a. Tecnoldgicos

Actualmente el mercado se mueve con rapidez gracias al avance en
internet, convirtiéendose las redes sociales como uno de los medios
mas utilizados para las personas con el fin de estar actualizados en
los sucesos diarios, igualmente el desarrollo de tecnologias como la
de los Smartphones permiten el acceso a internet casi desde
cualquier sitio o ubicacion siendo este un dispositivo personal y de
facil acceso personalizado.

b. Politico

El pais se encuentra atravesando en un proceso de dialogo de paz
con las FARC grupo al margen de la ley colombiana, el cual a
sostenido un conflicto desde afios atras con el estado colombiano,
para nuestro andlisis es un factor irrelevante.

c. Econdémico

Actualmente el pais cuenta con una inflacion registrada en el mes de
abril de 2013 de 2,02% una tasa de desempleo de 10,6% segun el
DANE para el mismo mes, con un crecimiento del PIB para el afio
2012 entre el 3,3% y el 3,9 % de crecimiento.

d. Social

La ciudad de Cali atraviesa actualmente por una falta de identidad
debido al desplazamiento de diversas culturas aledafias a la ciudad,
convirtiéendose en un factor agobiante, pues muchas de estas
personas forman el indice del desempleo buscando otras alternativas
de sobrevivencia como el pertenecer a bandas criminales
organizadas, viéndose reflejado en los jovenes una cultura pasada
de la consecucion de recursos facilmente por el narcotrafico, y
reflejandose en la violencia en los estadios.
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12. ANALISIS DE LA COMPANIA Y LA COMPETENCIA

12.1.1. Ventaja competitiva

A continuacion el modelo de propiedad del Deportivo Cali
El desarrollo del Modelo del Deportivo Cali, tiene como base :

1.Estructura del poder y toma de decisiones
2.El apalancamiento Financiero de los socios
3.La infraestructura fisica del deportivo Cali
4.Los derechos de los socios

12.1.2. Estructura de poder y toma de decisiones

1. A nivel mundial encontramos distintas formas de organizacion de los
clubes de Futbol, algunos estan constituidos por acciones y cotizan en
bolsa, otros tiene gran parte de sus derechos a un solo duefio, y otros
estan divididos en muchos propietarios. En el caso de la Asociacion
Deportivo Cali, es un organismo privado, sin animo de lucro, y los
asociados tienen derecho a un voto en las reuniones de la asamblea,
aun cuando posea mas de un titulo. El érgano de poder se constituye de
la siguiente manera:

Organos de direccién a través de la asamblea

Organo de administracion colegiado, a través del comité ejecutivo
Organo de control, mediante revisor fiscal

Organo de disciplina mediante un tribunal deportivo

Comision técnica y comision de juzgamiento

PO T O
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Estructura Organizacional.

ASAMBLEA

T T

Gerencia
Comercial
y Mercadeo

Divisiones
Menores

Equipo
 Profesional
l

Gestion
Humana

Admén.
Sedes

Direccién
Financiera

Direccion
Administrativa

1

llustracion 1

2. Apalancamiento Financiero

Las siguientes son sus bases:

1. Aporte de los socios

2. Venta de Boleteria en los juegos g se realizan en el estadio

3. Ingresos por publicidad

4. Venta de derechos deportivos de jugadores formados en las
divisiones menores

5. Ingresos por las sedes del Cali (Sede social campestre, Sede

Administrativa norte, estadio en Palmira)

Para términos del trabajo nos concentraremos en la estrategia de marketing
del club y sus ingresos en publicidad sin descartar que la otra forma de
ingresos para el Deportivo Cali no sea importante.

27



12.1.3. Mercedo y Publicidad en la Asociacion Deportivo Cali

Objetivos

Los siguientes son los objetivos de la nueva administracion del deportivo
Cali en mercadeo y publicidad:

Incrementar el nUmero de socios
Incrementar la asistencia al estadio
Generar negocios rentables

Tener una efectiva presencia en los medios

aoow

Estrategias
Sus estrategias:

a. Fortalecer la mistica por el Deportivo Cali

b. Posicionar y comercializar la marca Deportivo Cali

c. Incrementar la hinchada promover su fidelidad, su actitud
positiva y estimulante

d. Hacer atractivo el espectaculo del estadio

e. Fortalecer la comunicacion hacia los socios hinchas y opinion
publica en general

Fortalecer la mistica por el Deportivo Cali

Que acciones se estan realizando

Libro de los 100 afios del Deportivo Cali donde se recopila toda la historia
del club, junto con las grandes personalidades de futbol que han hecho
parte del equipo

DVD con la documentacién y contenido del libro

Museo donde se encuentra las historias de los personajes que marcaron
hito en el equipo profesional

Posicionar y comercializar la marca Deportivo Cali

Desarrollo de manual de identidad corporativa
o Generar disciplina en el manejo de la marca.
o El correcto manejo de aspectos visuales de la marca
o Logrando uniformidad en el manejo de la imagen en entrevistas y
relaciones publicas
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o Manejo adecuado de la publicidad de patrocinadores, tanto en
ambientes como en uniformes

o Actividades conjuntas con el proveedor de ropa deportiva y
patrocinador oficial

o Realizar un licenciamiento para conceder franquicias que permita la
comercializacion de diferentes productos relacionados con la marca

Manejo de la Hinchada

Conocer el perfil de nuestros hinchas y socios

Realizacion de investigacion de mercados
Visitas de los jugadores a los colegios con el fin de lograr interaccion con
los nifios por parte de los jugadores mostrandolos como modelos a seguir

Asistencia al estadio

Se estan desarrollando diferentes actividades como:

Espectaculo de las bastoneras
Rifas
Tribuna familiar

Publicidad e Ingresos

Los ingresos por mercadeo y publicidad en el Deportivo Cali estan distribuidos en
los siguientes medios:

a.

Television, los ingresos se perciben por la venta de derechos de trasmision,
actualmente el Canal RCN, DIRECTV, y un conjunto de programadores de
television mediante el Canal Win Sport.

Igualmente la publicidad en vallas es manejada por un intermediario el cual
se encarga de la venta y distribuciéon de los espacios, los ingresos son
percibidos por partido

Indumentaria, Es la venta de espacio en la indumentaria del equipo, la cual
es muy apetecida a principio de temporada debido a que es la misma
prenda la que van a llevar por temporada

Web, pagina del equipo, Fanpage, twitter, y la pagina de la hinchada
Estadio

Bus, el bus sirve de carro valla, igualmente sus espacios también son
vendidos
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f. Revista, Esta funciona mediante suscripcion y venta, cuenta con un total de
trece patrocinadores mensuales.
g. Sedes sociales, los tiques en la entrada al estadio, y a las sedes sociales.

12.2. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

12.2.1. América de Cali

El América de Cali es el otro club de la ciudad y rival del Deportivo Cali, es uno de
los clubes de futbol mas tradicionales de Colombia. A la fecha ha sido campedn en
trece ocasiones y subcampedn en seis. En la Copa Libertadores ha sido el
conjunto cafetero que mas veces ha participado en ella.

Su sistema financiero se mantuvo bajo la mirada de las autoridades de EE.UU.
debido a los nexos en afios pasados con el narcotréafico, debido a esto el América
de Cali pertenecié a la lista Clinton de la cual sali6 en abril de 2013, estar dentro
de la lista le impidié a la Corporacion Deportiva Ameérica tener cuentas bancarias,
asi como negociar el patrocinio de su indumentaria con otras compaiiias, para
estar en la camiseta y distintas opciones de publicidad, dejando al equipo con un
alto nivel de endeudamiento.

En sus pasos para salir de la lista Clinton en el 2012 América paso a formar la
Sociedad Andnima Deportivo América S.A. y de tener 2500 aportantes a 211
accionistas, para el 2013 asegurandose de dar un paso mas y seguir con este

proceso quedaron con 113 afiliados al equipo los cuales forman la base actual del
sustento financiero del equipo.

12.2.2. Estructura Organizacional

La siguiente es su estructura:

Junta Directiva, Departamento de Mercadeo y publicidad, Departamento de
Finanzas y Gerencia Deportiva

La junta directiva, estd compuesta por tres participantes principales entre
ellos el presidente, y tres suplentes.
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Apalancamiento Financiero

Su base econdmica

Aporte de los Afiliados

Taquilla

Ventas de la tienda roja
Derechos en television cerrada
Publicidad en el estadio
Aporte de los patrocinadores

oghkwnE

12.2.3. Mercadeo y Publicidad en América de Cali

Actualmente el equipo cuenta con las siguientes actividades:

1.

Estadio

1
2. Television
3.
4
5

Redes Sociales

. Canal deportivo

Patrocinadores
Estadio y Television

En este el equipo se encarga de vender los derechos televisivos a
empresas de television cerrada o por cable, este ingreso financiero se vio
afectado con la perdida de categoria profesional, pues actualmente se
encuentra en la Liga B del futbol colombiano que no cuenta con la
trasmision de partidos en los principales canales del pais.

También realizan la venta de las vallas internas en el estadio para cada uno
de sus partidos.

Redes Sociales
Cuenta actualmente mente con dos paginas la oficial donde esta toda la
informacion del club deportivo, y la de los hinchas donde pueden expresar y

debatir sobre el equipo, igualmente cuentan con Fan page, twitter, y perfil
de Facebook.
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3. Canal deportivo

Para este han creado un portal web que se encarga de transmitir la
actualidad del equipo y lo que esta pasando dentro de la institucion.

4. Patrocinadores

Debido a su inclusiébn en la Lista Clinton el equipo dejo de recibir
patrocinadores en su camiseta y para sus distintos proyectos viendo
afectadas sus finanzas, pues esta es una de las grandes entradas de los
equipos de futbol en el pais, actualmente cuenta con tres patrocinadores de
la escena local, FSS encargado de la vestimenta, EMS (empresas publicas
municipales) y La alcaldia de Cali.

13. ANALISIS DE LOS CLIENTES

“El marketing deportivo consiste en todas aquellas actividades disefiadas para
hacer frente a las necesidades y carencias de los consumidores deportivos
participantes primarios, secundarios y terciarios y de los consumidores deportivos
espectadores primarios, secundarios y terciarios a través d procesos de
intercambio. El marketing deportivo ha desarrollado dos importantes avances: el
primero la comercializacion de productos y servicios deportivos a los
consumidores del deporte y la segunda la comercializacion utilizando el deporte
como un vehiculo promocional para los productos de consumo, industriales y los
servicios” (Mullins, 1985)

1. Participantes primarios son aquellos que juegan a ese deporte.

2. Participantes secundarios son los directivos, patrocinadores, los arbitros,
etc.

3. Participantes terciarios alude a los periodistas, anunciantes, etc.

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

5. Espectadores secundarios los que contemplan el evento a través de los
medios de comunicacion (television, radio, periédicos, revistas, etc.)
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6. Espectadores terciarios, los cuales experiencia el producto deportivo
indirectamente (por ejemplo, verbalmente mediante comentarios de
espectadores y participantes primarios 0 secundarios).También podria
referirse a los que se asocian a un club o a un deporte dado, fruto de la
adquisi%ién de material o recuerdos deportivos correspondientes a los
mismos”.

Para el andlisis y desarrollo de la estrategia de marketing nos centraremos en los
participantes secundarios especificamente en los patrocinadores, y en los
espectadores primarios, secundarios y terciarios, los cuales representan el mayor
porcentaje de los clientes efectivos.

13.1.1. Patrocinadores

La relacion que se puede establecer entre un equipo de futbol y su patrocinador
puede llevar a varios beneficios para las marcas implicadas, pero esto depende en
gran parte a una debida planificacion con el fin de conseguir un retorno
satisfactorio, buscando el desarrollo y el impulso en nuevos negocios.

Para la clasificacion y eleccién de los patrocinadores segun Molina (2003) los
clubes deberian de realizar la siguiente evaluacion:

- Tipos de empresas

- Mercado objetivo de las empresas

- Caracteristicas de su expansion territorial

- Reconocimiento de la empresa, marca e imagen corporativa
- Masa critica de consumidores de la marca

® GUTIERREZ, Nelson, Marketing Deportivo, Trabajo para optar al titulo Administrador de
Empresas, Bogota D.C. Universidad del Rosario, Facultad de Administracion, 2008: consulta
septiembre 2012, disponible en :
http://repository.urosario.edu.co/bitstream/10336/833/1/79717184.pdf
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Los siguientes son algunas de las formas y politicas establecidas para patrocinio

13.1.2. Politica de patrocinio abierta y descentralizada

Es un patrocinante principal cuya funcion es aportar una cantidad importante de
dinero a cambio de contraprestaciones multiples, las cuales son el nombre del
equipo; publicidad en la camiseta oficial del equipo, publicidad en el estadio, en los
abonos y en las entradas al espectaculo; y por otra parte necesita de
patrocinantes acompafiantes en términos de aportes econdémicos que adquieren
paquetes especiales.

13.1.3. Politica de patrocinios centralizada

De igual manera existe un patrocinador principal, que aporta ingresos en mayor
namero a partir de las camisetas oficiales del equipo. El resto de ingresos
percibidos es por la venta de derechos comerciales y de publicidad estética.

13.1.4. Politica de patrocinio horizontal

Su base fundamental parte a partir de dos estrategias la de comunicacion y la
estrategia de ejecucion, la primera busca identificar las necesidades de consumo
de los productos o servicios garantizando hacer frente a la competencia, a su vez
la segunda busca identificar los segmentos del mercado que puedan influir y
afectar la imagen de marca y de las ventas.

El patrocinio deportivo es la union de capacidades y actitudes con un énfasis en la
decision y accion comun, a fin de responder a las necesidades de los
demandantes. Dicha comunicacion se traduce en hacer un acuerdo con los
consumidores que obtenga una imagen vendedora que la diferencie de los
competidores, permitiendo instaurarse en la mente del consumidor por periodos
prolongados de tiempo, aumentando su valor percibido y haciéndolo participe de la
organizacion deportiva.
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13.1.5. Menu de alternativas potenciales de patrocinio para las
empresas

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

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

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

» Derecho de preferencia para utilizar la imagen de deportistas identificados con
las instituciones deportivas para asociarlas a los productos de la marca, mediante
un plan de mercadeo que integre una estrategia multimedia secuencial de
anuncios y la puesta en movilidad de presentaciones personales en locales
comerciales y canales de venta.

* Publicidad del patrocinante en la impresion de los boletos de ingreso al estadio
deportivo con el sello de marca, posibilidad de inclusibn de mecanismos de
promocién: concursos, sorteos especiales, descuentos de compras y premios.

« Utilizacion del logo de la institucibn deportiva patrocinada en acciones
comerciales del patrocinado (recepciones, fiestas tematicas eventos nicho).

» Creacion o redisefo de una mascota oficial.

» Ubicar la marca del patrocinante en el perimetro de juego con distintas
aplicaciones publicitarias o promociénales, y areas recreativas y de entrenamiento
deportivo de la institucion.

* Realizacion de degustaciones de los productos de las empresas patrocinantes (si
fueran alimentos) en las instalaciones deportivas de la institucion donde
interactden los patrocinantes profesionales o amateurs de deportes, y en puntos
externos del mercado de influencia definidos a tal efecto.

* Llevar el nombre del patrocinante en los torneos o ligas oficiales por lo menos

una vez al afio, en cada disciplina competitiva que la institucion deportiva
organice.
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* Desarrollo de articulos promociénales determinados via acuerdos de franquicias
extendidas y creacion de tiendas de ventas tematicas exclusivas.

+ Disefio de planes de fidelidad.

» Otorgamiento de incentivos al personal, clientes, proveedores y consumidores
vips de la empresa patrocinante (entradas y palcos para presenciar espectaculos
deportivos, ingreso a los entrenamientos del equipo, pases preferenciales a las
salas de conferencias de prensa o firmar autografos de las figuras a eleccion de
los invitados).

» Capacitacion a través de talleres, wokshop y cursos con foco en la tematica
deportiva, organizados y patrocinados por la marca’.

13.2. CONSUMIDOR DEPORTIVO

Este tipo de consumidor esta sujeto a variaciones del comportamiento de compra
personal de productos o servicios del deporte; estas a su vez, derivan de la
influencia de factores de orden interno (autoestima, prejuicios, percepcion, y
actitudes) o de orden externo (cultural, clase social).

La practica deportiva hace referencia al deporte que un consumidor ejercita, posea
esta un caracter competitivo o recreativo.

Tanto la practica activa del deporte como las preferencias individuales estan
ligadas a la influencia social y del ambiente cultural que un consumidor percibe,
consciente o no, para su ejercicio. El hecho de identificar deseos y necesidades de
un deporte preferido y practicado por determinados consumidores es de singular
importancia estratégica, ya que posibilita:

- Conocer las tendencias del consumo
- Predecir conductas actuales y potenciales de compra
- Definir productos que satisfagan la correcta necesidad del consumidor®

El producto deportivo es algo que tiene mas en comun con el ocio que con los
productos tradicionales de consumo Se trata mas bien de un servicio: el
consumidor deportivo busca espectaculo, diversion, pasion, sentimiento, que toda

" Tomado del libro de marketing deportivo 2003 de Gerardo Molina y Francisco Aguiar
® IBID, Molina
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su dedicacion emocional sea considerada. Pero Sandro Rosell sostenia que “en el
marketing deportivo es muy dificil unificar los intereses comerciales con los
intereses sentimentales”. (Gutiérrez, 2008)

También nos encontramos con el aficionado activo y el pasivo.

- El pasivo es aquel consumidor a quien le gusta la actividad deportiva, pero
gue lo hace ocasionalmente, y prefiere seguir a su equipo de futbol
mediante medios masivos como la television y la radio.

- El activo es aquel que aparte de practicar el deporte de su preferencia, es
seguidor del equipo de futbol y de sus deportistas ya sea por medios de
comunicacién o con su asistencia a los escenarios deportivos.

Por ser el futbol un deporte que despierta grandes emociones dentro de sus
hinchas o clientes es necesario que el equipo se pueda poner cada vez mas cerca
del consumidor final, por eso la creacion de cuentas en internet de paginas, y de
perfiles en redes sociales que permitan no solo al consumidor activo si no al
“pasivo interactuar ayudando a la creacidbn de una comunidad entorno a la
institucion, permite conocer al hincha.

Igualmente las ventas de los productos y la asistencia a las distintas sedes a la
institucion varian y dependen del momento que este atravesando en la
competencia el equipo profesional, segin comentaba Alvaro Aguilar Gerente
Deportivo del Deportivo Cali en la charla presentada en la Universidad ICESI.
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14. MATRIZ DOFA

- Falta de titulos en los ultimos
anos

- Desaprovechamiento  de
recursos

- Falta de compromiso de los
socios

- El crecimiento de las continuas campafias de

marketing de las empresas asociadas a los
deportes

- Interés en temas del cuidado de la salud y el
cuerpo

- Clientes fijos en constante apoyo al club

- El buen momento de la seleccion nacional

- Unico equipo en Colombia con
tres sedes

- Una de las mejores escuelas
de formacién

- Estructura
solida

- Una marca con mas de 100
anos de existencia

organizacional

- La falta del rival de patio en la primera
categoria
- Laviolencia en los estadios

Tabla 1
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14.1. MATRIZ DE EVALUACION DEL FACTOR EXTERNO (MEFE)

FACTORES peso | valor | Resultado
- El crecimiento de las continuas campaias de marketing

de las empresas asociadas a los deportes 0,2 3 0,6
- Interés en temas del cuidado de la salud y el cuerpo 0,2 3 0,6
- Clientes fijos en constante apoyo al club 0,2 4 0,8
- El buen momento de la seleccién nacional 0,1 3 0,3
FACTORES

- Lafalta del rival de patio en la primera categoria 0,1 2 0,2
- Laviolencia en los estadios 0,2 1 0,2
TOTAL 1 2,7
Tabla 2

EVALUACION

4. GRAN OPORTUNIDAD
3. OPORTUNIDAD MENOR
2. AMENAZA MENOR

1. GRAN AMENAZA

Se puede analizar con el siguiente resultado (2,7) que el mercado y sus factores
externos muestran un entorno favorable, pues como lo plantedbamos
anteriormente este es un mercado aun en crecimiento en Colombia.
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14.2. MATRIZ DE EVALUACION DEL FACTOR INTERNO (MEFI)

FACTORES Peso | Valor | Resultado
- Unico equipo en Colombia con tres sedes 0,2 3 0,6
- Una de las mejores escuelas de formacion 0,2 4 0,8
- Estructura organizacional solida 0,1 3 0,3
- Una marca con mds de 100 afos de existencia 0,2 3 0,6
FACTORES

- Falta de titulos en los ultimos anos 0,1 2 0,2
- Desaprovechamiento de recursos 0,1 1 0,1
- Falta de compromiso de los socios 0,1 1 0,1
TOTAL 1 2,6
Tabla 3

EVALUACION

4. GRAN FORTALEZA
3. FORTALEZA MENOR
2. DEBILIDAD MENOR
1. GRAN DEBILIDAD

Se puede analizar con este resultado (2,6) que la gestion interna se viene
realizando de una manera adecuada pues el cambio de direccion del equipo a
traido estrategias y estabilidad al equipo, por otra parte sigue siendo aun un valor
bajo por lo que se puede mejorar en varios aspectos y ser mas una institucion mas
sélida.
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15. ESTRATEGIA

Diversificacion

Pretende crear una nueva actividad que sea sustituta de las actuales actividades
de la empresa.es compatible si y solo si

* El sector no presenta crecimiento suficiente para su desarrollo y no hay mas
estrategias de especializacion que se puedan desarrollar.

* La organizacion debe tomar una posicion defensiva pues su posicidon competitiva
no es la mas éptima.

* La posicibn competitiva es fuerte lo cual la obliga a diversificarse sin que
arriesgue su posicion.

Los objetivos de la diversificacion son: administrar un portafolio de actividades
equilibrado desde el punto de vista del ciclo de la vida de los productos y su
rentabilidad.

Las condiciones existentes para garantizar el éxito son: los diferentes productos
deben permitir sinergias de tipo comercial que busca rentabilizar la imagen de la
marca en condiciones que los productos sean compatibles; las técnicas para
poder utilizar la misma cadena de produccion, la de recursos humanos se permite
la flexibilizacion, una cultura de cambios o un apolitica de formacién, los
financieros que busca resolver la solvencia en cuanto los bancos y el organizativo
que pretende realizar estudios de marketing y de investigacion y desarrollo. Las
estrategias de diferenciaciéon que tiene como objetivos reducir los riesgos de la
especializacion invirtiendo en la diversificacion, y reaccionar a la demanda es decir
darle el gusto de la eleccidén, responder al envejecimiento acelerado de los
productos.

A continuacion presentamos uno de los casos mas exitosos en Marketing
Deportivo a Nivel Mundial, como lo es la gestiébn del equipo espafiol Real
Madrid, el cual nos permite analizar un claro ejemplo de gestion de marca.
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15.1. CASO ESTRUCTURA DEL PLAN DE MERCADEO DEPORTIVO
REAL MADRID F.C.

Patrocinio

Los derechos que posee la marca fueron reagrupados elaborandose distintos
paquetes de patrocinio para su comercializacion. Patrocinador Principal,
Colaborador, y Proveedor Oficial.

Publicidad
La publicidad esté ligada a la ejecucidén de nuevos proyectos como:

- Revista

- CATV en zonas VIP del estadio
- Espacios publicitarios en la web
- Canal de television

- Paneles de prensa en el estadio
- Guia del partido

La creacién de un menu variado abre las puertas para numerosas empresas
gue tienen inversiones en publicidad mas modestos.

Derechos de Imagen

El Real Madrid comercializa su imagen bajo un esquema de Joint Venture con
algunas de sus maximas estrellas.

Distribucion y Merchandising

Se presenta un incremento del 85% de ingresos que esta constituido por la
nueva tienda de exposicion de trofeos, que ademas de permitir ver los triunfos
alcanzados por el Real deja ver el campo de juego, al igual que por las tiendas,
oficiales de venta de productos del club. Por ejemplo la venta de camisetas se
incremento por la llegada de Zidane con una venta aprox. de 2.000 con un
precio de 70 dodlares en tan solo tres dias. Pretende que para el 2004 llegue
una marca nueva de productos llamada Hala Madrid siendo una gama de
productos mas econdémicos que los que fabrica Adidas y que a su vez es una
herramienta para combatir la pirateria.
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Realmadrid.com

Con un numero aproximado de 12 millones de internautas quienes consultaron
120 millones de péaginas en el sitio pretende garantizar que el valor de la marca
se determina por el tamafio de la audiencia, creando una estrategia de
fidelidad con el carnet del club con un target de aprox. 300.000 mil personas, el
sitio arroja unos ingresos de 490.000 euros con unidades de negocio como los
carnets madridistas el servicio de alertas via celular y aprox. 380.000 mil
mensajes a celulares. Se pretende hacer una comunicacion entre el club y los
internautas permanentes capaz de generar un vinculo con cada uno de ellos,
ademas de expandir en Asia, América y paises bajos entre 70 millones de
aficionados, posibles clientes de algun tipo de producto con el real Madrid. Se
buscan aliados para difundir y rentabilizar la marca que garanticen un soporte
técnico para acceder a determinados mercados a cambio de compartir la
marca Real Madrid.

Television

Cuenta con 50.000 abonados llega a paises como Arabia Saudita, Yemen,
Oman, Emiratos Arabes lIrak, Libano, Palestina, Egipto, Tinez entre otros
alcanzo una suma total de ingresos de 2.8 millones de euros con un
incremento anual aprox. de 16%. Con una estrategia de cooperacion se busca
fomentar el crecimiento de la publicidad del canal y ademas ser el mas
importante medio de comunicacion con los aficionados planeando llegar a Asia,
Africa y Usa.

Explotacion de las Instalaciones

Brindar las instalaciones del estadio a espectaculos musicales, entretenimiento
en general y adecuar para ello la remodelacion de bares, construccion de sitios
de comida rapida y un exclusivo restaurante del Real Madrid.

Acciones Filantrépicas

Se incursiono en Latinoamérica con la cesidon de su imagen de marca para
impulsar programas sociales en zonas de bajos recursos, tiene como objetivo
brindar apoyo para la escolaridad en los nifios y ademas llevar un
complemento alimenticio para los deportistas. Realizando estudios de
planeacién estratégica se puede adelantar una estrategia de sensibilizacién, de
habitos y preferencias, globalizada que garantice el éxito en el largo plazo
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pretendiendo llegar a hacer convenios institucionales con gobiernos e
instituciones para el acceso a la variada linea de productos que impulsa la
marca deportiva, es decir llegar a nuevos nichos de mercado y de consumao.

Convenios

Pretendiendo desarrollar su mercado en Brasil que cuenta con 800 Clubes de
futbol y 16.000 deportistas en actividad, pretende hacer la campafia Haz un gol
de letras camparfa contra el analfabetismo que en el 2002 alcanzaba los 18
millones de brasileros, en coordinacion con el ministerio de educacion del
Brasil. En la argentina apoyaron la obra del padre Mario que pretende la
formacion de jovenes de jovenes de los barrios mas bajos a través del fomento
de la practica deportiva ademas de acciones de apoyo para que terminen sus
estudios.

En conclusion el departamento de investigacion de mercados del Real Madrid
ha basado su estrategia en tres puntos: estudios de mercado previos al
lanzamiento de nuevos productos y servicios; estudios de mercado y el carnet
de simpatizante del club, los cuales deben ofrecer la informacién necesaria
para perfeccionar los productos y servicios de la institucién; y el carnet de
simpatizante y estudios de mercado como herramienta de sostenimiento entre
el seguidor y el club.

Basandonos en nuestro analisis situacional del mercado y el andlisis actual de la
estrategia de marketing del Deportivo Cali hemos pasado a definir unas posibles
acciones encaminadas a lograr los siguientes objetivos.

a. Lograr la fidelidad del hincha y pasar de seguidor a cliente efectivo

b. Definir nuevas lineas de negocio con la utilizacion de la marca

c. Definir una estructura funcional para el correcto funcionamiento de la
estrategia de marketing
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15.2. DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA

Fundaremos la estrategia en tres bases, social, mercadeo-econémica, y deportiva,
con el proposito de acercarnos a la consecucion de los objetivos propuestos.

Destacando las fortalezas del equipo nos encontramos las tres sedes en
infraestructura (Estadio, Club social, Sede Administrativa), y ser reconocidos como
una de las mejores escuelas en formacion de jugadores del pais, esto nos permite
tener una base a un futuro y la explotacion de marca en las sedes, igualmente es
de importancia el rendimiento del equipo profesional como evento multiplicador en
ventas Y fidelizacion, para esto la contrataciéon de buenos jugadores de la escena
nacional permitiran otra fuente de ingresos por marketing por manejo de imagen,
ademas de mejorar la participacion en la liga profesional.

Por otra parte su estrategia social debe de ir enfocada a mantener la transparencia
de su gestiébn como ya lo ha venido demostrando, su comunicacion debe de
mostrar una imagen del club pacifico y preocupado por la sociedad de Cali ya sea
basandose en apoyo a distintas fundaciones o a proyectos junto con el gobierno o
la alcaldia local, igualmente el tema de la violencia en los estadios es factor
primordial para empezar a combatir y mostrar una alternativa distinta de futbol en
paz.

Como ya lo menciondbamos el volver el hincha fiel en consumidor amerita una
estrategia de valor de marca, esta debe de empezar por la construccion de un
manual del correcto uso y comunicacion, pues uno de los mas grandes activos de
los equipos de futbol es su marca, la cual para el Cali ya tiene 100 afios desde su
fundaciébn a acompafada de varios campeonatos y logros, esto permitira una
alineacion con la diversificacion del club en el mensaje que se pretende llevar.
Para su explotacién basandonos en el entorno actual de la ciudad tendremos en
cuenta los siguientes aspectos:

- La realizacion y consecucion de patrocinadores que permitan y aporten
transferencia de valor al equipo.

- Llegar a las distintas familias del valle mediante programas sociales
patrocinados por la marca Deportivo Cali

- Uso de las nuevas tecnologias (Smart phone, redes sociales)

- Contratacion de buenos jugadores a nivel nacional que permitan realizar
campafnas de marketing asociadas a su imagen

- Redisefio del carnet del Hincha del Cali, pues este debe de brindar
informacion que permita desarrollar nuevos productos y cumplir con la
fidelizacion a la institucion, ademas que el aficionado reciba beneficios por
Su suscripcidn, como por ejemplo obtener suscripcion gratuita a la revista.

- Programa de licencias.
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15.2.1. Explotacion de Marca y Sedes

Actualmente el Deportivo Cali es uno de los clubes que mayor teleaudiencia
convoca a la hora de sus juegos, lo cual hace que sea atractivo para los canales
de televisibn, esto permite que la institucion sea una de las que mayores
beneficiarias por la venta de derechos de transmision, por lo que aqui planteamos
un redisefio de explotacion de los partidos del Club.

1.

2.

5.

6.

Dejar la tercerizacion de la venta de vallas y exposicion de marca dentro del
estadio, permitiendo un mayor ingreso.

La realizacion de las acciones pertinentes para la utilizacién de su propia
sede o estadio, esta infraestructura ya tiene bastante tiempo sin ser la sede
oficial del equipo por lo que se esta dejando de percibir un ingreso extra.

La instalacion de diferentes dispositivos de publicidad en el estadio como
pantallas, o en las sillas.

La construccion de bares y restaurantes dentro del complejo para la zona
VIP, y de palcos

La armonizacion de las barras incluyéndolos en un programa que despierte
el sentir por el juego en paz y el espectaculo deportivo.

La realizacion de diversos espectaculos a parte de los deportivos.

Para las otras sedes se debe de incentivar la utilizacién de sus servicios por parte
de la comunidad, independientemente que sean o no hinchas del equipo.

15.2.2. Negocios asociados a la Marca

Como lo menciondbamos una de las figuras de mercadeo a destacar
utilizadas por el Real Madrid es la venta de derechos de imagen de sus
jugadores, en Colombia esto sucede solo con los jugadores de la seleccion
nacional, siendo este un campo aun no explorado y encontrandose con
figuras dentro de la liga nacional que podrian ser imagen de una campafia
publicitaria, para esto se debe de realizar inversion en la adquisicion de
derechos de jugadores que aporten al equipo pero que tengan un futuro
para el correcto manejo de imagen.

Una correcta selecciéon de los patrocinadores, una debida construccion del
portafolio, disefio de la politicas de comunicacion, que permitan al equipo y
empresa la formacién de un correcto mensaje para la insercion en nuevos
mercados, estos patrocinadores deben ser el Oficial, el colaborador, y el de
toda la indumentaria, este Ultimo se encargara de abarcar todas las
categorias junto con la indumentaria.
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3. Nuevas Tecnologias, para esto entraremos al mercado de desarrollo de
aplicaciones para Smartphones, juegos relacionados con el club y la liga, y
de informacion, también se puede realizar una red de mensajes en el cual
se informe a los asociados e hinchas del club los eventos y sucesos que se
estén presentando durante la semana.

4. El redisefio del carnet del Cali pues actualmente solo se estas trabajando
para el socio, pero este deberia de estar disponible para toda la aficion y su
adquisicién debe de ser de forma gratuita, en este se obtendran gustos de
preferencias, datos de la persona, que permitan junto con las
investigaciones de mercados el disefio de nuevos productos, también la
fidelidad del hincha obsequiando descuentos y obteniendo preferencias en
la adquisicion de las entradas al estadio, por otra parte los datos de este
carnet deben estar en constante actualizacion, por lo que se deben de
establecer mecanismos que permitan este paso.

Este carnet deberia también servir a la inscripcion de la revista del
Deportivo Cali, la cual se debe de realizar su distribucion y obtencién de
forma gratuita permitiendo llegar a una cantidad mayor de hinchas y
haciéndola atractiva a la inversion de las empresas.

5. La tienda verde y blanca, se debe redisefiar donde la principal o master
debe de contar con puntos de encuentro de la aficién con el idolo, se debe
de poder adquirir el carnet de hincha, se debe de brindar una experiencia
distinta dentro del punto de venta, la linea de productos se debe de ampliar
teniendo en cuenta la creciente moda del cuidado de la salud y la belleza,
permitiendo ampliar el target de publico que visite la tienda, por otro lado el
no solo tener productos del equipo si no de la categoria de la salud, la
belleza y el deporte , se podria pensar en una extension o sublicencia para
la distribucién del producto.

También se puede pensar en una segunda marca de camisetas creada por

la institucion que ayude a combatir la pirateria, y se acerque a un publico de
bajo nivel adquisitivo.
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15.2.3. Como medir lainversion.

El ROI de una campafia de mercadeo deportivo se podria medir desde una amplia
gama de perspectivas: aumento de ventas, impacto mediatico, cubrimiento en
medios o los beneficios de asociar su marca al apoyo de deportes”, argumenta
Carlos Alberto Zumaeta, gerente de LiveSportsLtda.’
Variables para determinar la valoracion de un patrocinio deportivo

a. Capacidad de atraccion del evento deportivo.

b. Costo del patrocinio.

c. Cobertura y difusibn de medios que tiene el evento. Grado de
visibilidad.

d. Audiencia esperada y alcanzada.

e. Costo por impacto

° Daniel Fernando Polania. Una pasion a mercadear, en: M2M, Santiago de Cali, 20 de mayo,
Disponible
en internet: http://www.m2m.com.co/interna.asp?mid=1&did=3547.
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16. CONCLUSIONES

Con el estudio de este trabajo y del sector deportivo, aprendi a identificar los
posibles escenarios de participacion, la manera de como los factores externos
terminan condicionando a una empresa en sus decisiones, igualmente se
evidencio el atraso en el tema de marketing deportivo que presenta Colombia y la
mayoria de instituciones pertenecientes a la liga profesional de futbol, aclarando
que se estd comenzando a explorar este campo, las distintas alternativas y formas
de obtener beneficios.

Queda claro que el Deportivo Cali es uno de los equipos de futbol que esta
trabajando en seguir las tendencias deportivas a nivel mundial, presentando una
clara estrategia de financiaciéon con sus mas de 2000 socios y una estrategia de
marketing, que si bien tiene puntos y oportunidades por como esta planteado el
mercado, trabaja en mantener sus hinchas o seguidores.

Por otra parte aprendi el tipo de negociacién de las instituciones deportivas con
sus clientes en este caso los patrocinadores y el consumidor deportivo, para los
cuales las empresas del futbol deben de saber elegir sus patrocinadores pues
estos deben de brindar valor agregado a la marca y facilitar la llegada a nuevos
mercados, pues esta relacidbn es una Join Venture en busca de cubrir las
necesidades del cliente construir una imagen y aprovechar la pasion del seguidor,
también el hecho de que las empresas no solo se deben de dejar llevar por el
factor econdmico, sino el hecho de como la institucion le puede servir al
patrocinador siempre y cuando vaya de la mano con la estrategia de
posicionamiento de la marca.

Los hinchas juegan un papel dentro de este escenario, no solo como el seguidor
de sus figuras deportivas o de la pasidén que despierta el club en él, sino como un
mercado potencial, pues ellos pasan a formar nuestros consumidores deportivos,
de ahi que los clubes realicen distintas campafias basadas en sus necesidades y
en los diversos factores que influyen para volverse en clientes efectivos, factores
como el si practica el deporte 0 no, si lo sigue de cerca o se entera por
comentarios, si es radio oyente o busca todo en television, de acuerdo a esto y
distintos analisis resaltamos la importancia de acercarse y conocer cada dia mas
al hincha o seguidor mediante distintas estrategias como lo puede ser el redisefio
del carnet, el cual nos de datos precisos de los gustos y expectativas de la
persona.

La Diversificacion como estrategia para los clubes deportivos es opcional y
depende su aplicacién de la especializacién que tenga la empresa, actualmente
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encontramos equipos en el rentado nacional que siguen dependiendo Unica y
exclusivamente de vender el espacio en su camiseta, la taquilla, venta de
jugadores, y de ceder los derechos por transmision en Tv de sus juegos, el
Deportivo Cali cuenta con una marca establecida y con un recorrido de 100 afios,
la cual permite la diversificacion de negocios derivados para posicionar la marca,
siendo esta una opcion para la obtencion de nuevos ingresos, como el caso de
exito que destacamos del Real Madrid F.C. donde gran parte de sus ingresos
dependen de las actividades relacionadas con el mercadeo.

Por otra parte y gracias al analisis situacional realizado encontramos tres puntos
de partida que son identificados como oportunidades para definir la estrategia
propuesta, estos son la parte social con apoyo a nivel nacional y distintas
actividades que se encuentre realizando la gobernacién o alcaldia local, pues se
reconoce que el club cuenta con una de las mejores escuelas de formacion a nivel
nacional siendo observado constantemente por instituciones a nivel mundial, la
parte mercadeo- economica con el aprovechamiento de la marca activo principal
de las instituciones deportivas, y deportiva con la consecucion de jugadores
estrella a nivel nacional que permitan la realizaciébn de campafias apoyadas en su
imagen, y ayuden a la consecucidn de buenos resultados para el equipo
profesional, pues como lo mencionamos este es un mercado que despierta pasion
y los logros impulsan y mejoran la rentabilidad en los distintos negocios asociados
al equipo.

Por ultimo podemos definir el Marketing Deportivo como una estrategia integral
que permite reunir distintos factores para analizar y proyectar las distintas
necesidades del consumidor deportivo, convirtiéndose en una alternativa distinta
para la financiacion de los equipos profesionales de futbol.
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