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causar muchos dafios hasta destruirla, por consiguiente, se debe considerar posicionarse
tomando en cuenta a largo plazo. Si es necesario establecer uno nuevo y que refleje el
posicionamiento seleccionado.

El plan de accién constituye la secuencia de acciones sistemdticas en el tiempo con la
primacia para lograr el objetivo trazado.

El programa de marketing es la unidad mas estructurada del plan de marketing deportivo,
en él se describird el logro de los objetivos especificos de cada estrategia, y de cada
programa de estudio e investigacion. Algunas definiciones:

Capitales disponibles con los que cuenta la institucién deportiva.

a
b. Operaciones especificas que van a ejecutarse.
c. Personal responsable para aplicarlas.

d

Instantes en que dichas acciones deben ejecutarse.
Una metodologia para el disefio de este esquema es la siguiente:
Definicion de los programas especificos de cada intervencion de investigacion y estudio:

a. Distinguir las acciones centrales por etapas que se dictaminen como ineludibles
para lograr el objetivo.

b. Organizar estas etapas por orden, detallando lo que se debe efectuar en cada una
de ellas y cdmo se conectan con las otras.

c. Determinar el tiempo y el plazo de conclusién razonable para que cada fase no
retrase el orden establecido con antelacién.

d. Atribuir la ejecuciéon a los responsables segun su dignidad y su grado de
responsabilidad sobre las tareas encargadas.

Presupuestos operativos

El presupuesto constituye una manera primordial de control. La designacion de
presupuesto en una institucién deportiva admite la fijacion de costes a conseguir, para
medirlos con los resultados reales y cuando existen extravios buscar su origen y aplicar
planes correctivos que garanticen el nivel de utilidad.

El conjunto real de recursos acordada por el director de marketing para alcanzar los
objetivos preanunciados es lo que se denomina como mix del marketing, y el presupuesto
presume la expresion de mezclar esos recursos en procesos econémicos y financieros,
afiadiendo los siguientes términos: mano de obra, tiempo y energias destinados al
aprovechamiento real y futura de las situaciones del mercado. A partir de la presentacion
de todos los presupuestos, la direccidon regulara las actividades y los recursos disponibles
para asignarse debidamente. Es conveniente que cada directivo se comprometa al control
de operaciones en su misma area. Cabe sefialar que cada departamento es responsable que
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elabore su propio presupuesto para el ciclo determinado y que los valores actuales puedan

ser comparados con las que se proyectan, tomando en cuenta las normas y politicas

financieras prescritas por la institucion deportiva.

En la empresa deportiva la elaboracidn de presupuestos es fundamental: gracias a ellos se

puede calcular los ingresos y gastos que se estiman realizar y, con base en estas

proyecciones, desarrollar los ajustes que sean necesarios. Para el estudio del presupuesto

se ha procedido a dividir este apartado en cuatro componentes fundamentales y al final el

resultado serd la sumatoria de todos estos conceptos que a continuacion se detallan:

Tabla 2. Divisidn de los cuatro componentes fundamentales para la elaboracién del presupuesto en
una Institucién Deportiva.

presupuesto

comercial

El presupuesto
comercial se debe

presupuestos de gastos
operativos

Dentro de los gastos
operativos se aglutinard y

presupuestos de
gastos de marketing

e La exposicidn en
Internet por medio

presupuestos de
gastos financieros y
amortizaciones
Un presupuesto
financiero bien

estructurar presupuestara todos los de todas las realizado mantiene el
conjuntamente con el  gastos generados por la herramientas nivel de liquidez en el
equipo comercial, actividad ordinaria de la disponibles minimo posible para

guienes estan
familiarizados con la
situacidn real del
mercado potencial.

Se deben considerar,
por tanto, atributos

tales como: sociales, primas, entre presupuesto de procedentes del
e La competenciay otros.). gastos en marketing. cumulo de liquidez

sus precios. e Ademds se debe innecesaria. .
e Promociones y e Otro rubro a tomar en tener en Se debe agregar:

acciones de cuenta son servicios consideracion las e Créditosy

marketing. externos, donde se publicidades en préstamos que la

e Propios precios,

promociones, servicios prestados por tradicionales, como Descuentos
e Acciones de empresas y personal prensa, radio y comerciales sobre
marketing, entre externo a la entidad: televisidn, paneles los cobros
otros. desde técnicos de publicitarios. pendientes, gastos
Es importante ajustar mantenimiento, o El coste de las bancariosy .
el presupuesto arrendamientos, promociones comisiones en
comercial a la realidad suministros de agua, luz, especiales que el general.

de la institucion
deportiva y no
proyectar acciones
inalcanzables, pues no
se podra cumplir con
ese presupuesto.

institucion deportiva como:

e Los costes del personal
(adjuntando aqui los
salarios, seguridades
sociales, planes de
pensiones, beneficios

agrupara todos los

telefonia, seguros, costes
del personal externo
responsable de algunas
actividades, entre otros.

actualmente
(pdginas web, blogs,
redes sociales, entre
otros.) compone
uno de los factores a
tomar en cuenta a la
hora de crear el

otros medios mas

area de marketing
pueda determinar

como indispensables

asimismo debe
presupuestarse.

permitir lograr con
todas las obligaciones
de pago de la empresa
sin ningln problema
afnadido, eliminando
costes de financiacion
innecesarios

entidad emplee,

Referente a las
amortizaciones, se
considerara:
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e Las compras de articulos e También, otra clase e Los plazos de

(para vender en maquinas
automaticas, tiendas en la
entidad, otros.) asimismo
aprovisionamientos para
el perfecto
funcionamiento de la
entidad también deben
tomarse en cuenta. A la
hora de presupuestar la
partida de compras se
debe prestar mucha
atencion a las mermas,
pérdidas, robos, entre
otros.

En esta seccién
encontraremos con toda
clase de costes: directos e
indirectos, fijos y variables.

Ejemplos: Las comisiones
como gastos variables y
directos, gasto variable e
indirecto la electricidad,
gastos fijos y directos las
amortizaciones de aparatos
y los sueldos de
administracién como gastos
fijos e indirectos.

de eventos
destinados al
marketing que la
institucion tenga
previsto emprender,
como por ejemplo la
organizacién de una
carrera de
resistencia medida
en kildmetros o de
un evento como
responsabilidad
social o cualquier

otro acontecimiento.

amortizacion que la
administracién
marca para cada
bien, pues el pago
asociado a la
amortizacion de un
bien puede ser
mayor, menor o
igual a la cuantia que
se amortiza cada
ano, en base a la
forma de pago
adoptada y del plazo
de amortizacion
convenida por la
administracién para
dicho bien).

Fuente: Elaboracion propia.

Esta es la Ultima etapa del plan, tanto a nivel organizativo como financiero, politico, social y
deportivo. Incluye descripcion de Memoria, exposicion de resultados del programa,
reproduccion de imagenes, recopilacion de apuntes de prensa, diagndstico de resultados
la comisidn

de encuestas y estadisticas, liquidacidon, encuentros post evento de

organizadora y ejecutiva y, en situaciones disolucién de los mismos.

En la Memoria se reldnen informes, encuestas, notas de prensa, datos sobre errores
realizados, inconvenientes detectados y extravios, modificaciones realizadas, valoracion de
cada fase y de cada drea por los responsables directos y valoracidon conjunta, estadisticas y
analisis de resultados. La Memoria con todos los datos se archiva y se puede redactar un
informe para diferentes instituciones y organizaciones que lo soliciten. Una seccidn
importante y obligada de este peritaje lo integran los informes econdmico-financieros.
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Por ende, es importante efectuar el Balance del evento, la cuenta de resultados, disefiar
una serie de ratios econémicos y la auditoria.

El control permite establecer indicadores de cumplimiento o tomar medidas del plan
proyectado, en comparacion con los objetivos establecidos.

Los objetivos deben ser verificados y ademas, deben efectuarse en un periodo fijado. Las
fechas de plazo definen una disciplina a todos los ejecutivos que colaboran de una
actividad, quienes determinan de una etapa de tiempo para lograr los objetivos, lo que
facilita y consciente la coordinacidn y control de las tareas.

La base de todo control establece disponer de informacién exacta de cdmo se han ido
agregando los presupuestos con respecto a la realidad, su grado de desempefio.

Existen dos puntos importantes que se deben tomar en cuenta en esta etapa:

v" El disefio del sistema de control

v" Las medidas correctivas a aplicar.

El plan de marketing se constituye como la guia que permite marcar la ruta comercial para
llegar al sitio determinado, pues, es la herramienta de gestién que contribuye a la creacion
de la imagen que obtienen los usuarios de todas las instituciones.

Referirse al deporte conlleva directa o indirectamente a un concepto principal: la pasidn.
Las actividades deportivas muestran a través de ellas una experiencia llena de imagenes; al
agregarse a eventos deportivos, asimila conceptos como: Animo, lozanfa, vigor, progreso,
dirigir y aventura, entre otros. Todos estos elementos implican un grado afectivo, singular e
inédito.

Las entidades deportivas deben considerar la elaboracién del plan de marketing, tanto es
asi que en la actualidad el deporte no se aprecia como tal, sino, como un producto que
sirve de vinculo con la empresa comercial y, de esta forma realizar mejores negociaciones
(patrocinio, derechos televisivos, entre otros), redundando en ingresos mayores para la
institucion.

Para concluir, este plan, se ha efectuado mediante una metodologia sencilla y ductil, cuyas
etapas han sido especificadas y pormenorizadas, con la finalidad que el especialista en
marketing pueda ajustarlo y establecer politicas precisas a cada tipo de negocio, actividad o
servicio deportivo, con base en los cuatro elementos del mix de marketing, obteniendo
resultados 6ptimos en su programa propuesto.
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RESUMEN

El presente trabajo pretende guiar mediante la aplicacion metodoldgica para la elaboracién
del plan de marketing en el sector deportivo. El marketing tradicional permite adaptar las
herramientas del marketing estratégico y operativo en esta industria que se ha convertido
en un negocio de crecimiento continuo, permitiendo alcanzar los objetivos en el modelo de
negocio propuesto en la institucion deportiva.

ABSTRACT

This paper aims to guide through methodological application for the development of the
marketing plan in the sports sector. Traditional marketing can adapt the tools of the
strategic and operational marketing in this industry that has become a business for
continued growth, allowing achieve the objectives in the business model proposed in the
sports institution.
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Marketing deportivo, plan de marketing, marketing estratégico, marketing operativo.
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Actualmente, el deporte se ha convertido en una industria que crece de modo vertiginoso,
por ello, es fundamental disefiar una guia metodoldgica referente al plan de marketing
deportivo, pues servira de orientacién practica y aplicable a la realidad. Su funcidn se centra
en los lineamientos estratégicos necesarios para la produccién y la aplicacién del plan
implementado al negocio deportivo.

La estrategia a largo plazo de una institucidn deportiva debe estar formada por politicas de
marketing, constituidas por las lineas de actuacién que administraran todas las operaciones
de la empresa. Determinadas por la direcciéon y en asociacidn de los otros departamentos,
son materializadas en un documento principal denominado plan de marketing.

Un plan de marketing deportivo es significativo porque alcanza beneficios sustanciales para
cualquier asociacién deportiva, estructurando un documento previo a una inversion, donde
se pormenoriza lo que se pretende alcanzar en los esquemas y en las propuestas a los que
se orientan, sus costos, el tiempo, los recursos que se emplearan para su obtencién y un
diagndstico de todos los pasos que han de realizarse para llegar a los propdsitos
planteados.

Un plan esta constituido para que sea sencillo encontrar lo que se indaga y no se excluya
informacidn significativa. Por lo tanto, se debe preparar un resumen global, abarcando
temas respecto a la definicidon del producto-deporte en forma de proyectos y bocetos, es
decir, la oferta y cdmo se procura comercializar ante marcas y sociedades que le den
soporte. Debe especificarse la ventaja diferencial que se goza en comparacién a otros
similares y como se espera conservarlo e innovarlo; la inversién indispensable, tanto al
principio como por medio del tiempo y los resultados deseados, representados en valores
de ganancia en la inversidn, cuota de mercado y utilidad.

Por lo cual, la planificacién de marketing instruye tanto a una gran compafiia como a una
pequeia sociedad, gimnasio, centro deportivo, recreativo, para ser competitivos y
adelantarse a los cambios continuos del entorno. Mediante la planificacién se persiguen
varios objetivos como: identificar las necesidades a cumplir, determinar las oportunidades y
amenazas del entorno, estimar las partes fuertes y débiles de la empresa, plantear las
lineas de actuacion que suministren a la empresa una situacion competitiva, mejor
distribucidn de las pertenencias materiales y una mejor conexién de los recursos humanos
de la institucion, cumplimiento de las acciones proyectadas, seguimiento, revisién y
feedback.
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Todo plan de Marketing debe estar bien estructurado para avalar que todo dato importante
se circunscribe y considera para alcanzar los objetivos planteados de la entidad deportiva,
estableciéndose el siguiente modelo:

Resumen ejecutivo.

Analisis del entorno interno y externo.

Diagnéstico de la situacion (analisis DAFO).

Definicién de objetivos de Marketing.

Definicidn de las estrategias: segmentacion del publico objetivo y posicionamiento.

Plan de accién: Marketing mix.

N o u s~ wWw N e

Evaluacién y control.

Cohen, (2001) menciona que el plan de marketing es fundamental para todo negocio para
la mercantilizacidn eficiente y productiva en cualquier bien y servicio, pues proporciona una
visiéon precisa del objetivo final y lo que se pretende conseguir en la ruta hacia éste. Por su
parte, Kotler, (2012) define el plan de marketing como el instrumento medular para
administrar y sistematizar el esfuerzo de marketing; se identifican los dos niveles que
intervienen: estratégico y tactico. El marketing estratégico trata sobre los valores de la
empresa, su orientacion de ddonde estd y hacia dénde se quiere ir y de qué forma. En
cambio, el marketing operativo hace referencia a la aplicacién del marketing mix para
conseguir los objetivos propuestos. En consecuencia, le atafie al marketing operativo
planificar, realizar y fiscalizar las acciones de marketing que consientan efectuar las
estrategias determinadas (Monferrer, 2013).

Finalmente, para lograr el éxito del plan de marketing es necesario una excelente
comunicacion con los demds departamentos de la empresa (produccién, investigacion y
desarrollo) y los grupos de marketing (ventas, publicidad, promociones e investigacion de
mercados). Asi mismo, los programas de accién deben expresar los convenios realizados
con otros departamentos y secciones de marketing referente a las responsabilidades
concernientes durante la etapa de planeacion en relacion al producto. Esto indica que el
plan anual es un conducto para distribuir los recursos del negocio, por lo tanto, una forma
de estipular responsabilidades para la ejecucién del plan (Mullins, Walker, Boyd & Larréché,
2007).

Marin, (2009) cita a Agudo y Toyos, (2003), quienes consideran que en el mercado del
deporte se debe reconvertir las 4 P’s del marketing tradicional a las 4 C's del marketing
deportivo para comprender de mejor manera el disefio del negocio. Con la finalidad de
redisefar estas variables y, reconociendo una entidad deportiva como un abastecedor de
contenidos, al mismo tiempo que los clubes crean actividades que generan intereses para
terceros y que se pueden tranzar directamente o por medio de otros bienes o servicios.
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» Producto corresponde en el deporte al de Contenido: Es intangible, momentaneo,
practico e intrinseco. El cliente no puede mirarlo, valorarlo y decide su adquisicién
con base de una promesa. La particularidad de intangible se profundiza por
constituirse mayormente y emocionalmente este producto. El producto se
compone por las caracteristicas del juego, las estrellas y el establecimiento y bienes
complementarios. Al detallarse los productos deportivos, la innovacién vy la
elaboracion de productos colaterales y complementarios son necesarios para el
aumento y amplificacion de la entidad.

> Precio al Coste para el cliente: Proporciona ingresos y permite llevar a cabo
estrategias dirigidas a los consumidores de deporte, asi también como aquellos que
emplean el deporte para llegar a sus objetivos comerciales (patrocinio, derechos
televisivos, entre otros). Establecer un precio adecuado puede contribuir en el
deporte un prominente valor de sentimiento, que le favorecerd a la venta de
entradas.

» Distribucién a Comodidad de acceso a los contenidos: Facilitan la adquisicion y
consumo de productos deportivos debido a que constituye la variable que
corresponde la produccion con el consumo. Con las modernas técnicas de
comunicacion digital, se han ampliado y diversificado los canales de distribucidn.

» Promocion a la politica Comunicacional del club: Aporta técnicas para motivar,
convencer, influir, estimular a los consumidores del deporte, ademas de generar
imagen, puesto que el deporte es un excelente canal de comunicacién para llegar a
diversos targets, al existir una predisposicidn positiva del mismo.

En el deporte los principales componentes integran: el evento, la institucién, su imagen y la
marca. Por ello, se debe considerar el nucleo de la estrategia de marketing en el desarrollo
del plan, pues se estd tratando con un producto especial, en donde sus caracteristicas y

z

fases difieren a la del producto tradicional y con ello las estrategias a considerarse
dependeran mucho de éstas:

Tabla 1. Fases de la Producciéon — Consumo en el Sector de Bienes Tangibles y en el sector Servicios
deportivos.

Sector Bienes Tangibles Sector Servicios Deportivos

La venta se realiza posteriormente cuando el La venta involucra el proceso de

producto estd adecuadamente fabricado. produccion  consumo del servicio
deportivo. 8

1 Necesita de una muy ligada unién y combinacién El bien puede ser transformado

entre el talento humano y técnicos de la entidad. ilimitadamente.

2 El desarrollo produccién-consumo demanda de un = El producto puede ser estilizado.
tiempo correspondientemente largo en el que se
sostiene la relacion directa empresa- cliente.

.
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3 El servicio mejor creado puede arruinarse en el  El bien puede ser renovado sin la
instante de su empleo. obligacidon de ser redefinido.
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4 El cliente participa en el disefio del servicio. Superior “pasion” en las actividades.

5 En el drea servicios no existe “regresar” Otras caracteristicas diferenciadoras

6 Mayor participacion de componentes a) Nula participacién de intermediarios.
emocionales. b) Alto grado de segmentacion de

diversos mercados.
c) Variedad de cada servicio.

Fuente: elaboracion propia obtenida de Emprendaria (2009, 06 de marzo).

El marketing tradicional segun Stanton, Etzel, y Walker, (2007) fundamenta su orientacion
hacia el cliente conjuntamente con las actividades de marketing para lograr los objetivos de
ejercicio de la empresa. En cambio, Molina, (2010) define al marketing deportivo como una
ciencia socioecondmica que busca conectar el mundo deportivo con el mundo comercial
con la finalidad de asociar la marca y darles mayor valor.

Cuando se analiza el producto/servicio en el marketing deportivo se adapta perfectamente
a la clase de deporte, y ofrece sus métodos para generar practicas deportivas, transformar
costumbres de vida cimentados en la salud, el ocio y la sociabilizacién, beneficiar las
inversiones que las organizaciones crean en el deporte y aportar a las entidades deportivas
los instrumentos que le permitan satisfacer las necesidades de sus socios, empleados,
proveedores, clientes y en general a sus stakeholders.

De alli parte la diferencia entre estas ciencias, pues el objetivo del marketing deportivo es
saber y desarrollar esas interrogantes con el fin de no atender a todos los individuos como
simples clientes, sino que consiga diversificarles y comprendan atenderles de manera
personalizada para posteriormente lograr formar grupos homogéneos de respuestas,
desarrollando una diferenciacién de la oferta de las diferentes entidades o clubes
deportivos.

1 ¢Quién soy?

Mision, vision,
valores, detalle del
negocio

6 ¢Como mido lo
que he realizado?

2 ¢Ddnde estoy?

DAFO

Meétricas 5 Fuerzas de Porter

(PEST)

Plan de Marketing

5 ¢Como lo voy a
conseguir?

3 ¢A donde quiero
ir?
Publico objetivo

Plan de accién
Presupuestos

Objetivos SMART

4 ¢{Cémo voy a
llegar?
Estrategias
Marketing Mix

GUIA METODOLOGICA PARA LA ELABORACION DEL PLAN DE MARKETING DEPORTIVO

Grafico 1. Preguntas clave para elaborar el Plan de Marketing.
Fuente: elaboracién propia.
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En este sentido, se estructura un plan respondiendo a las preguntas que permitan
adaptarse a las necesidades propias de la entidad deportiva. Definiendo la misidn y visidn
de la empresa, pues marcardn su rumbo y hacia dénde quiere llegar, ademas de los valores
que deben cumplir e informaciéon pormenorizada del negocio. Es fundamental realizar un
analisis interno y externo de las fortalezas y debilidades, amenazas y oportunidades y el
publico objetivo que se pretende llegar, de esta forma elaborar estrategias acorde al
segmento y entregar al mercado el producto ideal con ventajas competitivas, a precios
apropiados al servicio que se oferta, empleando publicidad que proporcionen informacidn
sobre el mismo y el punto de venta a realizarse. Al llegar a este punto lo que se pretende es
fidelizar al target; por lo tanto, se debe elaborar un presupuesto conforme a las
necesidades para desarrollar las estrategias planteadas de forma eficiente. Y, finalmente, es
preciso controlar y verificar que se cumplieron todos los objetivos estipulados en el plany,
en ultimas instancias, corregir lo que no se ha podido desarrollar.

En este apartado se recomienda redactarlo al finalizar el plan y en una sola hoja.

Componer el resumen ejecutivo demanda de técnica, pues en muchas ocasiones un plan
importante puede no ser tomado en cuenta para su ejecucion debido fundamentalmente a
la insuficiencia de capacidad de redactar y exhibir apropiadamente el dato relevante.

Una de las técnicas que se emplea es la “pirdmide invertida” donde lo mas primordial se
ubica al inicio del texto y asi continuamente hasta finiquitar con aquello que es lo menos
relevante. Esto se puede observar en el siguiente grafico (grafico 2):

Detallar los objetivos /
\ cuantificados y cualitativos /
que se han planteado obtener.

4
Fijar el margen de /
utilidad p
4

/

/

Los costos /

/
4

7
A\ Otros
detallés

4

Grafico 2. Piramide invertida con pautas para la elaboracidn del resumen ejecutivo.
Fuente: elaboracién propia.
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A. Detallar los objetivos cuantificados y cualitativos que se han planteado obtener

En este punto se especifican los logros a obtener, de esta forma, lo primero que vera el
inversionista es la realidad a construir.

El objetivo final es sostener la trayectoria ascendente de la entidad y si no fuese posible,
por lo menos, mantenerla hasta cuando el mercado vuelva a crecer.

Ejemplo de objetivos cuantificados y cualitativos

v" Seva aincrementar las ventas en 20%.
v" Fidelizar a un 42% de nuestros clientes.

v" Reducir la tasa de inasistencia a los eventos en un 15%.

B. Fijar el margen de utilidad

Esencialmente, es la informacidn solicitada por los accionistas del negocio. De nada sirve
dar a conocer los objetivos a alcanzar si no se determina a cuanto se van a rentabilizar las
acciones de la entidad, porque ellos (los inversionistas) miden su capital de inversién segun
el valor del mercado.

Los grandes inversionistas estiman que la mejor manera de proteger su inversién es que la
marca tenga la mayor exposicidon posible. De esta manera, sus acciones tendran un valor
muy superior al simbélico (el valor de dinero que se consigna en la accidn). En este proceso,
las personas estan interesadas en el posicionamiento de la marca.

C. Costos

Los costos que se necesitan incurrir para el desarrollo de la entidad deportiva. En este caso,
se trata de detallar los valores a considerarse en el presupuesto como la contratacion de
deportistas profesionales, indumentaria, materiales para el entrenamiento, cuerpo técnico,
médico y otros valores que de acuerdo a la institucidon deportiva debera detallar en este
apartado.

D. Otros detalles

En otros detalles, se debe mencionar algunos temas que podrian resultar interesantes,
sobre todo a medio plazo. Por otra parte, no se deben cometer los siguientes errores en la
escritura:

v" Jamas escriba en primera persona. Todo el texto debe ser en participativo.

v" Tampoco resalte el nombre de la persona, quien redacta porque los lideres no se
muestran hablando de ellos mismos; sino que los conocerds por sus obras.

Jenny Carolina Herrera Bartolomé
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v" De ninguna forma opine. Todo debe ser un proceso analitico.

v" No aplique recursos de otras personas; a excepcion que se reconozca la fuente.

Es conveniente realizar el andlisis de la situacion actual de la institucidn deportiva, asi como
los factores determinantes de esa condicion.

Este diagndstico consiste en una compilacién metddica de los datos que sean significativos,
tanto internos como externos a la agrupacién deportiva.

Esta fase se clasifica en dos fases:

v' Seleccién de informacidn.

v Analisis y valoracion de los datos recopilados.

3.2.1 Descripcidn de la situacion externa

En este estadio hay que detallar la demanda y sus tendencias de cada uno de los servicios
brindados por la institucién deportiva en el medio. Un buen proyecto de marketing debe
sustentarse en el conocimiento del cliente/usuario y el estado del sector, por ello se
considera que ésta es la parte mas importante de esta etapa.

a) Andlisis del entorno

Es fundamental examinar el entorno en general, los factores politicos, econdmicos,
sociales, tecnoldgicos y culturales que tienen influencia en el comportamiento del sector.
Por ejemplo, en el caso de las instituciones deportivas se deberia estudiar la fuerte relacion
que existe entre el ingreso familiar y el gasto designado a actividades ludicas y ocio.

b) Analisis del mercado

Es necesario concretar el mercado de referencia: la importancia de segmentar el sector
deportivo, como etapa de un transcurso de definicion de estrategias de marketing, resulta
evidente, ya que en cualquier mercado los clientes potenciales se distinguen en su manera
de percibir una necesidad y en su modo de experimentar cdmo le satisface un servicio
similar.

La clave de la segmentacion radica en saber distinguir variables mesurables que faciliten la
division de los grupos mencionados, correspondiente a su distinta apreciacion, y que
posicionen a la entidad deportiva con sus productos y servicios en una ubicacidn
competitiva dentro de los targets objetivos.

En la industria deportiva la segmentacion deportiva se divide en: Demografica, psicografica,
la utilizacion del producto y los beneficios del producto.

Jenny Carolina Herrera Bartolomé
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Tras definir los probables segmentos o conjuntos homogéneos de demanda, se decide en la

eleccién de cudles de ellos seran los mas apropiados para competir.

Las primordiales clasificaciones, detalles y caracteristicas adicionales del mercado - objetivo

a tomar en cuenta son:

v

AN N N N NN

Se debe efectuar un andlisis de los importantes competidores, principalmente en los

Necesidades y deseos del mercado objetivo.
Especificacion general del catdlogo de los servicios.
Constancia de utilizacidn.

Caracteristicas.

Perceptibilidad del sector.

Dimensién del mercado-objetivo.

Tendencias de crecimiento.

Componente financiero.

Principales competidores

siguientes puntos:

v

NN

v

Resulta imprescindible que en la politica de producto uno de los objetivos esenciales es
lograr distinguirse de la competencia. En esta etapa se debe conocer perfectamente al
adversario de modo que luego se pueda obtener una ventaja competitiva. Por consiguiente,

Lista de productos/servicios

Precios por productos/servicios

Caracteristicas de los productos/servicios

Ventas integras de los competidores

Valoracidn del porcentaje de participacién en el mercado
Puntos fuertes y débiles

Estrategias

se considera importante realizarse las siguientes preguntas:

¢Hallar alguna ventaja particular para que los consumidores los prefiera?

¢Efectua la entidad deportiva con ahinco sus actividades para diferenciarse?

GUIA METODOLOGICA PARA LA ELABORACION DEL PLAN DE MARKETING DEPORTIVO
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3.2.2 Descripcion de la situacion interna

Consiste en analizar los aspectos propios de la entidad.

- Anadlisis del usuario deportivo

v Investigacion de necesidades y deseos.

<\

Percepcién que tienen sobre los servicios propuestos.

v" Conducta en cuanto al uso: reiteracion de participacion, formas de pago,
evaluacion, afiliacion, entre otros.

v" Proceder ante los soportes y medios publicitarios: recordacién de la publicidad,
interpretacién del mensaje publicitario, etc.

v" Actitud ante las promociones.

v Fidelizacién del usuario.
- Analisis de productos/servicios
v Conocer exactamente el servicio o producto que se ofrece.
v Ingresos reales.
v Participacién en el mercado.
v Ingresos netos en unidades e importe.
v" indices de crecimiento de las ventas.
v Disposicién con respecto a los productos:
+» Calidad
¢ Exhibicién

X3

%

Estado de ventas

4

+» Comprensién del servicio
+» Evaluacion del servicio

v Establecimiento y modelos de tecnologias empleadas en los servicios.

- Andlisis de los precios

Precios de los eventos y servicios.
Descuentos utilizados.

Promociones.

GUIA METODOLOGICA PARA LA ELABORACION DEL PLAN DE MARKETING DEPORTIVO
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Analisis de la publicidad y promociones
Crecimiento de la publicidad y promociones utilizadas.
Soportes y medios aplicados.

Valoracion de los mensajes empleados.

SN NEENEEN

Efectividad de la publicidad.

Anadlisis de la programacion de las actividades

Programacién de aperturay cierre.
Actividades para infantes, adultos, mayores.
Numero de estudiantes por grupo.

Duracion de cada actividad.

NN

Niveles de preparacion.

- Empresa

Misidn: Se debe elaborar de forma planificada y proyectando una imagen sélida vy
completa, es decir, su razdn de ser, el motivo por el cual existe esta entidad y las funciones
gue va a realizar como organismo ligada a la colectividad y en un medio determinado, pues
la credibilidad de la institucion deportiva esta en juego. Por lo tanto, la misién debe
especificar claramente la necesidad que se va a cumplir, los clientes a los que se dirigira la
entidad y los productos o servicios que se ofreceran. Asimismo, tiene que ser comunicada y
transmitida a todos los niveles de la institucidn, desde empleados, proveedores y clientes,
para que influya y la compartan, siendo aconsejable repetirla cada determinado tiempo
para mantenerla presente en la esencia de cada colaborador.

Vision: Es la imagen favorable que se quiere proyectar al exterior, esto es, la imagen futura
de la organizacién. El responsable de elaborar la visidn de la entidad es la persona o
personas que la administran, de tal forma que deben valorar y analizar las pretensiones y
deseos que tiene la entidad y la capacidad de disefiar una determinada imagen, asi como
interna y externamente, basandose en la filosofia empresarial, la cultura y la identidad de la
institucion.

Valores: Son las bases sobre los que sustenta la propia definicion de la institucidn, pues se
refiere a su realidad y es el centro donde toda su actividad gira. Los valores de la
organizacidon estan relacionados con la identidad de la organizacion, determinando su
comportamiento ante ciertas situaciones en base a la ruta al que los directivos quieren
orientar e infundir en la institucion deportiva.

Jenny Carolina Herrera Bartolomé
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3.2.3 Prondstico

El propdsito de todo prondstico es que el futuro se pueda vaticinar, aunque sea
proporcionalmente, pues su pilar esta en el pasado y en el futuro.

Por otra parte, el pronéstico no radica solamente en descontextualizar las modas pasadas,
al contrario, se trata de prever qué modificaciones puedan causarse en el futuro.

Variables que se deben considerar:

v Previsién de la demanda general.

v Pronéstico de la demanda de los servicios de los centros deportivos.
v’ Fidelizacién de los clientes.
v

Prondstico de los ingresos de la institucién deportiva.

Tras concluir con la etapa antes descrita, donde se pormenoriza tanto la situacién actual
como la previsién de cudl serd la situacion venidera, se debe enfatizar en aquellos aspectos
que puedan conllevar para la entidad deportiva amenazas y oportunidades de acuerdo a
sus puntos débiles y fuertes. Por dichas razones se analizard mediante un analisis DAFO, de
esta manera, al procesar esta informacidon se puede comprimir en esta herramienta
estratégica, muy aplicada para entender la situacion exacta en la que se ubica, también,
saber su situacién competitiva en el mercado, y, asimismo, las caracteristicas internas.

- Oportunidades

Son aquellos entornos externos, positivos, que se producen en el ambiente y que, pueden
ser empleadas una vez distinguidas.

¢De qué tendencias de la industria se posee informacion?
¢Qué cambios en los estilos sociales y de vida se estan activando?

¢Qué variacion se esta empleando en el mercado deportivo?

- Amenazas

Son dambitos negativos, externos a la empresa, programa o plan, que pueden interferir
contra éste, por lo que, llegado el momento puede ser necesario elaborar una estrategia
acorde para poder evitarla.

¢A qué barreras se contrapone la empresa?

¢Qué estdan realizando los competidores?

Jenny Carolina Herrera Bartolomé
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- Fortalezas

Son todos aquellos factores internos y positivos que conciernen a la empresa, plan o
programa de otros de similar grupo.

¢Qué ventajas tiene la empresa?
¢Qué hace la empresa mejor que su competencia?

¢A qué recursos de bajo coste o exclusivo se tiene acceso?

- Debilidades

Se refiere a todos aquellos recursos, factores, actitudes y destrezas que el negocio ya posee
Yy que crea oposicion para alcanzar el buen ejercicio de la entidad. Podria ser: econdmicos,
mercadeo, organizacionales, entre otros. Posteriormente, al ser identificados estos
problemas internos se estructuran estrategias convenientes para eliminarlas.

¢Qué se debe mejorar?
¢Qué se puede evitar?

¢Qué componente disminuye las ventas o el éxito del programa?

Una vez concluida la etapa de la situacién actual de la industria y de la misma entidad
deportiva, y tras haber proyectado su posible crecimiento, se debe tomar en cuenta una
decisién respecto addnde se quiere ir. Es por ello que se deben definir objetivos que
proporcionen una visién clara y decisiva sobre dreas referentes: A quiénes van
encaminadas, sectores geograficos donde se aplicara, periodo del afio en que se exhibiran
las publicidades, objetivos de la comunicacidon, descripcidn de los objetivos financieros. En
conclusién, deben exponerse objetivos reales, concretos, coherentes y aceptados por
quienes llevan la direccién ejecutiva del plan.

Los objetivos pueden ser cuantificables (logros medibles, expresados en valores concretos.
Ejemplo: alcanzar tanto beneficio o tanto porcentaje de participacion de mercado) o
cualitativos (metas intangibles o genéricas. Ejemplo: Imagen y notoriedad o liderazgo del
producto o servicio). Se debe tener en cuenta que un objetivo tiene que cumplir una serie
de requisitos que se agrupan con una norma nemotécnica muy usada en Marketing: SMART

1. Specific: Especificos. Se debe formular el objetivo de forma sencilla. Cuanto mas
especifico sea mas viable para alcanzarlo. Se recomienda dividir el objetivo en fases
especificas.

Jenny Carolina Herrera Bartolomé

GUIA METODOLOGICA PARA LA ELABORACION DEL PLAN DE MARKETING DEPORTIVO



3C Empresa (Edicién nim. 29) Vol.6 — N2 1

Febrero—mayo ‘17, 1-21

N .
leen Cl as Area de Innovacién y Desarrollo, S.L.

ISSN: 2254 - 3376

DOI: http://dx.doi.org/10.17993/3cemp.2017.060129.1-21

2. Measurable: Medible. Si no se es capaz de valorar en términos concretos no se estara
preparado para hacer balance de lo que se ha logrado. Medir el resultado es trascendental,
por ello, medir el objetivo también lo es. Se puede calcular el tiempo, la cantidad de
trabajo, la gente a la que se conoce, las palabras que se escriben para poder analizar las
estrategias propuestas.

3. Attainable: Alcanzable. Debe ser razonable, factible. Si el objetivo final no lo figura
cuando se divide en fases la ruta, tenga en cuenta de que los pequefos objetivos SMART
gue tiene que ir efectuando si son posibles.

4. Realis: Realista. Se debe contar con objetivos que se encuentren dentro de las
posibilidades como recursos propios utilizables, que sirvan de motivacién para alcanzar
dichos objetivos.

5. Timely: Conseguible en un tiempo determinado. Es necesario tener instaurada una linea
temporal, cada objetivo debe estar delimitado en el tiempo, pues ayudard a marcar las
distintas fases que permitiran obtener la meta propuesta.

Ejemplos de objetivo SMART:

v" Incremento de socios en un 5% durante el primer semestre de afio, reduciendo el
precio de la cuota un 10%.

v" Alza de ingresos un 4% durante todo el afio, cerrando acuerdos puntuales con
(inversionistas, patrocinadores, entre otros).

v" Disminucién de reclamaciones un 15% en la primera mitad del afio aplicando el
nuevo modelo interno de calidad y servicio al cliente.

A partir de la definicidon de objetivos, que son la guia que indica hacia dénde se quiere ir, se
debe avanzar con la busqueda de la mejor ruta para alcanzarlos. En gran parte de las
circunstancias no existe una estrategia Unica, asimismo, hay diversas opciones posibles para
lograr los objetivos de marketing establecidos.

Las estrategias propuestas para modificar la oferta de los prototipos sociales instaurados
son las siguientes:

Estrategias nacionales, regionales y locales: Es permisible desarrollar planes de marketing
distintos para diferentes areas geograficas, e incluso en un sector se puede tener en
ejecucién un plan nacional y otro regional o local. En esta cuestidon se debe proporcionar
atencion especial a la coordinacién para que no sucedan contradicciones entre cada uno de
ellos.
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Estrategias estacionales: Se debe estimar cudando difundir o promocionar la oferta.

Estrategias competitivas: Si existe mucha competencia en el drea en que se desenvuelve el
negocio, deben desarrollarse obligatoriamente estrategias especiales hacia los rivales
establecidos con anticipacién en el medio.

Estrategias del mercado: Se desarrollardn después de realizar la investigacion de mercado,
que servird de base para decidir el mercado potencial o nuevo, en el cual se desarrollaran
las operaciones comerciales para desarrollar estrategias acorde al target seleccionado.

Estrategias de penetracion, distribucidn y cobertura: Se ejecuta de distintas formas si se
hace referencia a una oferta masiva o no. Precisar en qué sector se deben aumentar los
esfuerzos, movilizacion, cobertura esperada, penetracidon oportuna de mercados nuevos y
los existentes.

Estrategias del personal: Se debe puntualizar si se debe incorporar una estructura de
personal en el Plan de Marketing.

Estrategias de promocidn: Son desarrolladas para cubrir necesidades especificas en un
tiempo limitado. En esta seccién del Plan de Marketing designaran las zonas importantes a
tomarse en cuenta posteriormente en él.

Estrategias de gastos: Se detalla la adjudicacion del presupuesto del Plan y es necesario
acordar si se extendera la oferta o se captard mas clientes.

Estrategias de comunicacion: Es conveniente determinar plenamente el tipo de anuncios
que se procura instaurar, si el objetivo es obtener ganancias a corto o a largo plazo, si se va
a distinguir por razones territoriales.

Estrategias de publicidad: Se especificara si se realizard una campana publicitaria y de qué
clase. Es viable suplir una promocién por una campaia publicitaria o es admisible adecuar
una promocién para que cree cierta publicidad.

Estrategias de investigacion y desarrollo: Los cambios que se generan actualmente,
permiten generar nuevos consumidores. Las estrategias de investigacién y desarrollo son la
base para garantizar el permanente éxito de la entidad deportiva.

El procedimiento en la fijacion de estrategias se inicia con un analisis de los problemas y
oportunidades, realizando de forma creativa soluciones multiples para cada inconveniente.
Posteriormente, se examinan los objetivos de marketing y se elaboran las estrategias, que
son formuladas de forma sencilla.

En cuanto se haya definido el mercado objetivo y las estrategias, se debe generar una
imagen en la mente de los clientes potenciales, de esta forma diferenciarse de Ia
competencia que estd en el mercado.

El posicionamiento es fundamental, pues es el cimiento bdsico para plasmar una imagen:
anuncios, promociones y publicidad. Si se posiciona la oferta en todos los puntos antes
mencionados, se logrard un resultado multiplicativo. Un pésimo posicionamiento puede
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