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RESUMEN

El marketing deportivo busca promocionar, distribuir y comercializar productos o
servicios en el mundo del deporte a través de estrategias, de las cuales, se
benefician marcas, federaciones, clubes y otros. A nivel mundial, se ha convertido
en una herramienta muy importante cuyo crecimiento ha sido significativo,
principalmente por el uso de la tecnologia e innovacion. Es necesario sefalar que,
en Ecuador, las herramientas del marketing deportivo aun no son utilizadas en su

totalidad y mucho menos en Ambato.

El tenis de campo es un deporte popular, que a lo largo de la historia ha generado
impacto mundial. Ha sobresalido debido a sus multiples beneficios no solo
deportivos, sino también, de caracter profesional. Cabe recalcar que, en Ecuador,
se practica y visualiza muy poco como opcion profesional. Por ello, este proyecto
de investigacidon tiene como objetivo general, analizar la incidencia del marketing
deportivo en la eleccion del tenis de campo como actividad profesional en la ciudad
de Ambato.

En el desarrollo del proyecto de investigacion, se utiliza un enfoque cualitativo.
Ademas, es de tipo descriptiva-explicativa, con el fin de especificar las
caracteristicas y propiedades mas relevantes y elaborar un adecuado analisis.

El determinar los factores que influyen en el marketing deportivo, permite brindar
una imagen mas representativa del tenis como deporte profesional, y concientizar a
la ciudadania sobre la importancia de este deporte, para asi motivar a un numero
mayor de deportistas, que se interesen en desarrollar su potencial como futuros
tenistas de élite.

Palabras claves: marketing deportivo, tenis de campo, actividad profesional.
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ABSTRACT

Sports marketing aims to publicize, distribute and sell products or services in the
world of sports through strategies that will benefit brands, federations, clubs and
others. At an international level, it has become a very important tool with significant
growth, mainly due to the use of technology and innovation. It is important to indicate
that in Ecuador, sports marketing tools are still not being used in its entirety,
especially in our city. Tennis is a popular sport, which through the course of history
has generated global impact. It has excelled due to its multiple benefits that are not
only athletic, but also professional. It is worth emphasizing that tennis is played in
Ecuador, however, it is not really considered an option to do so professionally. With
this in mind, the main aim of this study is to analyze its professional activity in the
city of Ambato. This study was developed using a qualitative approach. It uses
descriptive and explicative research in order to specify its most relevant
characteristics and properties in order to carry out an appropriate analysis. By
determining the factors that influence sports marketing, it is possible to better portray
tennis as a professional sport and create awareness about its importance. As a
result, more athletes will be interested in developing their potential as future elite

tennis players.

Key words: sports marketing, tennis, professional activity
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INTRODUCCION

Actualmente, el mercado empresarial, se caracteriza por ser altamente competitivo,
lo que obliga a las empresas, inversores, emprendedores y otros, a encontrar
oportunidades y alternativas que les permita alcanzar sus objetivos. Por esta razén,
dia a dia, se quiere innovar y buscar nuevas estrategias que ayuden a obtener éxito.
Una de ellas, es buscar nuevos campos de generacidén de negocios, como lo es el

deporte.

Cada vez, es mayor la importancia que el deporte adquiere, en la dimension
empresarial, debido al valor total de ingresos que genera el mismo. No solo por la
magnitud en la que mueve personas sino por su riqueza en el poder de hacer dinero
de distintas maneras. Es asi como, al deporte ya, no se lo ve unicamente como una
actividad buena para la salud o como parte de su estilo de vida, sino como una

oportunidad importante de crecer empresarialmente por sus multiples ventajas.

El marketing de las empresas deportivas constituye una adaptacioén especifica del
concepto tradicional de marketing a este campo de negocios. Para esto, es
sustancial tener presente el enfoque que tiene el marketing y cual es su objetivo. Se
coincide con Kaotler et. al. (1996) que la funcién principal que tiene el marketing es
la consecucion de la satisfaccion del cliente de forma eficiente, a través, de la

construccion de relaciones valiosas con los clientes.

En la actualidad, los equipos de futbol profesional mas representativos tienen un
plan estratégico adecuado, con jugadores reconocidos que venden su imagen y, por
ende, productos o servicios que son parte de esas instituciones. Varios son los
meétodos 0 mecanismos para efectuar esta actividad, entre ellas, los medios de
comunicacion que dan a conocer diversas marcas y otras herramientas que llevan

a utilizar el marketing deportivo, como un elemento importante de su gestion.



Visto desde un panorama mundial, el marketing deportivo es una tendencia, que se
aplica y utiliza cada vez mas. En los ultimos afios dada la evolucidén del marketing
deportivo, asi como su incursion en las redes sociales y ambiente digital, se ha
generado una creciente demanda de profesionales experimentados en esta area.
Philip Knigh (1985) uno de los fundadores del marketing deportivo, crea estrategias
para revolucionar al deporte y ver en los deportistas la oportunidad de, que se
conviertan en profesionales y, logicamente, que la marca también, obtenga un

beneficio.

En la fundamentacion tedrica, existen varios autores que hablan sobre el marketing
deportivo, como, por ejemplo, Molina y Aguiar (2003), Loverlock (2004), Munuera y
Rodriguez (2007), Mullin (2007), Kotler (2010), Smith (2012), quienes bosquejan
que el marketing en el ambito deportivo conserva un relacionamiento con una
variedad de iniciativas para plasmar y satisfacer las expectativas y necesidades de
los usuarios del deporte.

Al respecto, es importante abordar algunos antecedentes relacionados al marketing
deportivo y a la eleccion de los deportes como actividad profesional en los ultimos
veinte afos del siglo XXI. En este sentido, existen autores, que se han destacado;
como, por ejemplo, Nogales (2006); Marin (2010); Torres (2017); Anguisaca et. al.
(2018); Chavez (2018); Guillén et. al. (2018), los cuales, consideran que, existen
modelos de marketing deportivo, como lo son el marketing interactivo e interno,
enfocados a diversos nichos de mercado, de manera especifica en los clubes
deportivos. Los mismos, constituyen empresas de servicios, por lo que enfatiza la
evaluacion de la calidad de dichos servicios, en funcién de las expectativas de los

usuarios.

De tal manera, se percibe al marketing deportivo como influyente en el desarrollo
de una actividad deportiva determinada, dado que, el hacer deporte es calificado
como una parte central y fundamental en la vida del ser humano. De hecho, se
evidencia que el ejercicio tiene una fuerte influencia en distintos ambitos y uno de

ellos son los estados emocionales. Lo que se, aprovecha para hacer mas énfasis



en promocionar e insertar el deporte y sus marcas, al brindar informacion necesaria

y adecuada para que la comunidad de deportistas se mantenga en crecimiento.

En tal sentido, es notable que las estrategias de marketing deportivo inciden en las
actitudes de consumo de las personas. Se evidencia la importancia de su uso para
la fidelizacion de los hinchas, la apertura a que nuevos clubes se conviertan en
empresas deportivas, evitar la monopolizacién de los equipos con jerarquia y la

creacion de estrategias que permiten dar una buena imagen y marca.

Ademas, las estrategias de marketing deportivo permiten conocer e investigar las
preferencias del consumidor. Para asi, comprobar la relacién directa entre el
marketing deportivo y los habitos de compra de productos deportivos que existen.
Esto, resalta lo fundamental que es utilizar los medios de comunicacién y las redes

sociales, las mismas tienen un alto impacto en el momento de la toma de decisioén.

Otro aspecto importante, son los valores mediaticos y publicitarios que poseen los
jugadores profesionales. Los triunfos deportivos son el inicio del camino de atraccion
de patrocinadores y compafias de marketing que, se interesan en vincular a
deportistas con sus diferentes marcas. Con el fin, de convertirlos en iconos sociales
dentro y fuera de su espacio deportivo a través a la publicidad. Y de esta manera
utilizar estratégicamente sus figuras para persuadir el consumo de diferentes tipos

de productos.

A pesar de que, para las empresas su principal interés es generar ganancias
economicas, el plano de satisfaccion de necesidades y expectativas de usuarios
creceria en prioridad. Se demuestra, que la implementacion de practicas de
responsabilidad social, es cada vez mas beneficioso para las empresas deportivas.
Tanto sus aportes, como el impacto que generan en sus grupos de interés,

posteriormente retornan en ganancias a nivel de reputacion empresarial.

Los estudios revisados previamente, tienen el objetivo de mostrar un respaldo de la
propuesta de trabajo a realizar. Dichas investigaciones demuestran que el

marketing deportivo es una materia de amplia investigacion, la cual, se vincula con



diferentes elementos del ambito empresarial. De hecho, ya existen temas de
investigacion que desarrollan la relacion existente entre el marketing deportivo y la
decision respecto a una actividad profesional, que muestra que su ejecucion es

factible.

En Ecuador, ya existen organismos e inclusive universidades (Universidad de las
Américas, Federaciéon Ecuatoriana de Futbol, Independiente del Valle, Liga
Deportiva Universitaria de Quito, Barcelona Sporting Club, Liga Pro y en mayor o
menor medida otros clubes) que aplican marketing deportivo, debido a que el
deporte constituye un fuerte espacio de interaccion en el pais. Sin embargo, se
evidencia la necesidad de hacer énfasis en este tema, dado que las estrategias y
herramientas del mismo aun no son empleadas en su totalidad. Por el momento,
este tipo de marketing, no se encuentra aun completamente desarrollado e

implementado en ningun deporte.

Es asi, lo que da inicio a este proyecto de investigacion, es la inobservancia de la
aplicacion del marketing deportivo en el tenis. Esto, se evidencia por la minima
atraccion que genera y el poco desarrollo que tiene este deporte en el Ecuador,
donde la mayoria de los jugadores solo lo practican hasta los dieciocho afos.
Ademas, se suma el hecho que, el tenis esta dentro del 12,5% de otros deportes
practicados por los ciudadanos, las personas no lo ven llamativo, hay
desconocimiento, existe prejuicios, poco interés, mala imagen y otros factores que
hacen que, no se posicione este deporte y peor aun tenerlo como opcion de
profesionalizacion (Ministerio del Deporte, 2012).

De manera especifica, en Ambato a pesar que existen varios lugares fisicos donde,
se lo practica, en su mayoria, se lo hace unicamente por recreacion. Son algunas
las razones por las cuales, al tenis, no se lo ve como una actividad profesional. Las
mas relevantes son: inexistencia de apoyo econdmico, falta de convenios entre
clubes, poco nivel de participacion, escaso acceso al deporte y en una ultima
instancia la imperceptible aplicacion del marketing deportivo.



Con lo cual, la investigacion plantea como problema cientifico: ¢Cuales son los
factores que influyen en el tenis de campo, para que sea considerado como
actividad profesional en la ciudad de Ambato?

En tal sentido, el estudio aborda la investigacién a partir de la siguiente idea a
defender: existe incidencia del marketing deportivo en la eleccion del tenis de campo
como una actividad profesional. De esta manera, el objetivo general, se centra en:
analizar la incidencia del marketing deportivo en la eleccidn del tenis de campo
como actividad profesional en la ciudad de Ambato. Para lo cual, se decide los
objetivos especificos siguientes:

1. Fundamentar tedrica y cientificamente las variables de estudio Marketing
Deportivo y su incidencia en la eleccion del tenis de campo como una actividad

profesional.
2. Identificar los factores que influyen en el deporte del tenis como actividad
profesional.
3. Determinar los factores que influyen en el marketing deportivo para la

eleccién del tenis profesional en la ciudad de Ambato.

Al respecto, conforme a las necesidades de la investigacion, la metodologia
considera un enfoque cualitativo; el método cualitativo, con el propdsito de obtener
informacion que sera necesaria para poder entender la realidad existente. Asi como,

el apoyo que brinda en examinar los hechos historicos del tema a investigar.

De tal manera, con la informacién util, que se obtiene en el método cualitativo, se
procede a construir una herramienta de método cuantitativo, como el cuestionario.
Estas herramientas, tienen como objetivo medir y estimar magnitudes referentes a
un determinado problema o fendmeno. En este caso, los datos numéricos extraidos
en el cuestionario es lo que permite un analisis estadistico que provee

caracteristicas del fendmeno a estudiar.



El tipo de investigacion es descriptivo, consiste en describir fenomenos, situaciones,
contextos y sucesos que detallen como son y en que se manifiesta. Esta busca,
especificar las caracteristicas y propiedades mas relevantes para un adecuado
analisis. A través, de fuentes primarias como: articulos cientificos, revistas

cientificas, libros y otros para emitir una descripcidn de la situacion.

Como adicion, en los parrafos siguientes, se desarrolla la justificacion de la

investigacion.

El tenis proyectara mayor visualizacion al dar a los deportistas otra opcion de
profesionalizacion en el deporte. Esto generara nuevas fuentes de inversion en el
desarrollo de un deporte, que tiene gran potencialidad de crear ingresos tanto en:
deportistas, entrenadores, instituciones deportivas y otros.

En la ciudad de Ambato, se desconocen las estrategias del marketing deportivo, al
aplicarlo existiran nuevas oportunidades de negocio, lo que generara empleo y
produccion econdmica alrededor de distintos deportes. Ademas, es de aporte para

otras investigaciones relacionadas a este tema.

Para lograr la meta de este proyecto, el trabajo se divide en cinco partes. La primera
parte contiene la introduccion al Marketing Deportivo y su incidencia en la eleccidon
del tenis de campo como una actividad profesional. En el mismo, se detalla: el
problema, la idea a defender, el objetivo general y los objetivos especificos, que se
quiere alcanzar, la metodologia y la justificacion. También, se incluye los
antecedentes que mencionan investigaciones previas que sustentan esta

investigacion.

La segunda parte, esta conformada por el Capitulo |. Estado del Arte y la Practica.
Se habla, sobre la tendencia y perspectiva del marketing en el deporte, el estudio
de los modelos de gestion de marketing en el deporte y los factores que influyen en
el éxito o fracaso en el marketing deportivo para la eleccion de deportes
profesionales.



En la tercera parte, el Capitulo Il, trata sobre la caracterizacién de marketing para el
desarrollo deportivo, a partir de los factores analizados que influyen en el marketing
para la eleccién del tenis como una actividad profesional.

En la cuarta parte, en el Capitulo Ill, se abordan los antecedentes relacionados a la
investigacion, asi como aspectos generales vinculados a la misma. A partir de ello,
se desarrolla un analisis FODA que sirve como base para la generacion de matrices
de estrategias de marketing deportivo, que promuevan la eleccion del tenis de

campo como actividad profesional.

En la quinta parte, se encuentran las conclusiones y recomendaciones. En el cual,
se evalua las consecuciones de los objetivos propuestos. Aparte de, sugerir una

serie de variantes que podrian ampliar este estudio.

En el apartado posterior, van las fuentes bibliograficas y referencias utilizadas que

han servido para el desarrollo del mismo, y, por ultimo, los anexos.

A continuacion, se desarrolla el estado del arte y la practica



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

El capitulo |, desarrolla un estudio de los antecedentes, desarrollo, origen vy
evolucion del Marketing, asi como, el aporte que el mismo tiene en las décadas
anteriores, y, a la realidad, que se tiene en la practica empresarial.

El origen y la evolucion del marketing, es el punto de partida para dar una buena

orientacién a la investigacion en el estudio de las variables, que se quiere analizar.
1.1. Tendencia y perspectiva del marketing en el deporte

La evolucion historica del marketing, desde el comienzo de su practica como un
proceso de gestion dentro de las empresas hasta su conceptualizaciéon académica,
a través del debate sobre su naturaleza de la ciencia o el arte, revela una posible
falta de convergencia entre los académicos de la materia (Brown, 2015). Conforme
diversos criterios emitidos por distintos autores en relacion al tema, a principios del
siglo XX, se exponen los primeros enunciados a partir de este enfoque, lo que refleja
la diversidad de opiniones y referencias tedricas basicas (Borch, 1957).

En tal sentido, el marketing se ha concebido de acuerdo a una diversidad de
criterios, tales como: filosofia de accion empresarial, disciplina centrada en el
estudio de mecanismos de intercambio, proceso de gestidon e incluso como
estrategia empresarial. Estas perspectivas de marketing, no han mantenido una
evolucion lineal, sino mas bien, se han desarrollado de manera independiente y bajo

criterios diferentes.

Al comienzo de los estudios de marketing, el objetivo era dirigir el producto de los

proveedores al consumidor. Actualmente, la discusion es mas amplia, de acuerdo



con el concepto aprobado por la American Marketing Association (AMA, 2013), el
marketing es una actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas, que tienen valor para los consumidores,
clientes, socios y la sociedad en general. Esta evolucidén del objetivo de marketing,
se describe en la investigacion de Tadajewski (2009) y Gamble (2011), cuando
corroboran que el marketing ha evolucionado desde una condicién de orientacion

de ventas a una definicion de relacion con el cliente y creacion de valor.

Por lo tanto, el papel del marketing, consiste en gestionar la demanda de bienes y
servicios, de forma que, a través de estos, se satisfaga las necesidades de un
determinado grupo de personas. Es un proceso de intercambio, en el que, dos o
mas personas se ofrecen valor entre si para satisfacer las necesidades (Shultz,
2007). A través de esta mejora, el marketing busca despertar deseos, en los que ya
existe la necesidad de crear demanda.

Las primeras empresas en desarrollar el marketing en conjunto con el deporte
fueron los fabricantes de articulos deportivos propiamente. Para 1890, los
fabricantes franceses de bicicletas, emplearon al deporte como un medio para
adquirir posicionamiento en los medios y publicitar sus productos, mediante la
creacion de pruebas de velocidad y resistencia y el bautizo de velédromos (Rocco,
2012).

El marketing deportivo, tuvo una gran evolucion en la década de 1970, en ese
periodo, varias multinacionales comenzaron a adoptar el marketing deportivo como
una estrategia para llegar a los consumidores. Entre los primeros en registrarse, se
destacan Coca-Cola y Philips Morris. Aquellos que, a partir de los éxitos logrados
en eventos deportivos mas simples y pequefios, comenzaron anclar en la
realizacion de grandes espectaculos deportivos, como los Juegos Olimpicos, la

Copa del Mundo y la Formula 1 (Rocco, 2012).

Cabe senalar que, el término marketing deportivo describe varias actividades
asociadas con la promocion del deporte. Algunos autores (Shilbury & Westerbeek,
2013) separan dos enfoques principales dentro de este concepto amplio: desde el
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deporte y marketing. Mientras que, el primero usa las variables de la combinacion
de marketing para comunicar los beneficios de participar y ver deportes, el segundo,
usa el deporte como un vehiculo para promocionar productos y servicios (no
necesariamente deportes), pero este publico objetivo, se sabe que sigue o tiene
actitud favorable hacia un deporte especifico.

En el aspecto sefialado, el patrocinio y las licencias son comunes. El marketing
deportivo, es el proceso de “formateo e implementacion de actividades para la
produccion, fijacion de precios, promocion y distribucion de un producto deportivo
para satisfacer los deseos de los consumidores y alcanzar los objetivos de la
organizacion” (Pitts & Stottlar, 2015). Se trata de todo lo relacionado con un evento
deportivo, como: difusion de deportes, clubes y asociaciones; patrocinio de equipos,
atletas y torneos; licenciamiento y comercializacidén; anuncios publicitarios; manejo
de atletas; desarrollo de productos deportivos y no deportivos; monitoreo de medios
deportivos; desarrollo de investigacion de marketing deportivo; entre otros

segmentos (Bertoldo, 2010).

El deporte, se considera una industria, donde el marketing es el responsable de
transformarlo de una practica a un espectaculo. Al respecto, Proni (2008) considera
que, la historia reciente del deporte, ha estado marcada por la creciente importancia
del marketing en la financiacidn de competiciones y, por la transformacion del
espectaculo deportivo en una actividad organizada en un modelo de negocio. Esta
tendencia, tuvo lugar temprano en los Estados Unidos, donde la formacion de una

cultura de consumo, impulso la mercantilizacién del mundo del deporte.

La influencia cultural de América del Norte en las naciones de Occidente, ha llevado
a algunos autores a hablar de un proceso de americanizacion del deporte europeo
(Pronni, 2008). El marketing, aunque algunos académicos tienen una perspectiva
negativa, principalmente debido a su interés fundamental en el mercado, se ocupa
no solo de la ejecucion de transacciones comerciales, sino también, del
conocimiento y la atencion al consumidor. Actualmente, la venta o intercambio, solo,

se concibe como parte de un proceso cuando la empresa tiene una orientacion
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holistica del marketing. La concepcidn es entregar y comunicar valor al cliente, pero
también, preservar su bienestar y el de todos los grupos de interés (Kotler & Keller,
Administracion del marketing, 2012).

Algunas ventajas atribuidas al marketing deportivo, estan relacionadas con la
proyeccion de la marca, el aumento de la credibilidad, la expansion de la difusidon
de productos y servicios, el rejuvenecimiento de la imagen y la venta de productos,
con la marca del equipo y el patrocinador (Bertoldo, 2010). Sin embargo, se tendra
en cuenta, que el consumidor se ha vuelto mas exigente, tiene un mayor acceso a
la informacion, tiene diversas opciones y, esta cada vez, mas interesado en seguir
las noticias no solo sobre un equipo en particular, sino también, sobre los deportes,

las vidas de los atletas y; otros temas, como la participacion social.

De tal manera, pasar de ser fanatico, a ser un consumidor activo, el cual aspira mas
alla de la compra de un producto o campafia de un fan partner, sino que, ademas,
incorpora a sus demandas la satisfaccion de aspectos como comodidad,
participacion, conexion y bienestar en sus deseos (Pozzi, 1998; Rein, Kotler &
Shields, 2006; Morgan y Summers, 2008 y Neto, 2013).

El marketing deportivo, es un concepto que ha permitido generar una amplia gama
de interpretaciones a lo largo del tiempo. La consulta de bases de datos, ofrece una
serie de fuentes internacionales, en las que, las acciones de marketing relacionadas
con el deporte se conocen como marketing deportivo. Asimismo, Kotler (1991),
ubica los eventos relacionados con el deporte en un grupo genérico, en el capitulo
en el, que se ocupa de las acciones de relaciones publicas. A su vez, Muylaert
(1993), considera al marketing deportivo como un primo hermano del marketing
cultural, basado en el contexto del marketing institucional, cuya principal
preocupacion, es formar a mediano y largo plazo, una buena imagen corporativa,
de manera que capte el interés del consumidor, una impresion que distingue una

marca especifica de las demas (Delozier, 1976; Gomes & Sapiro, 1993).

En tal sentido, se coincide con Schlossberg (1996), quien menciona que el

marketing deportivo, se encuentra caracterizada por emplear métodos que permitan
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al publico identificarse con lo que desean transmitir, por lo cual, realizan su
publicidad con ayuda de héroes atléticos con amplias habilidades, aspecto que
funciona debido al intenso afecto emocional de las personas por equipos y atletas.
En otras palabras, es una union de intereses, actua del lado emocional de los
consumidores, al mismo tiempo, que hacen posible el entretenimiento, las empresas
comienzan a disfrutar de una buena imagen con el publico. Por lo tanto, como
concluye Muylaert (1993), este tipo de asociacion ocurre en cualquier momento, ya
sea crisis 0 no, porque el secreto esta en descubrir un proyecto irresistible para ese
cliente especifico y presentarlo bien (Pereira, 1993).

En torno al dominio del marketing institucional es importante destacar lo
mencionado por Karsaklian & Rodriguez (1991), quienes establecen que los
objetivos competitivos y de comunicacion organizacional, buscan incrementar
posicionamiento en un mercado especifico, el cual mantenga relacién directa con el
desemperfio de la comunicacion y guie el comportamiento del consumidor final para

alcanzar los objetivos comerciales del anunciante.

En dicho contexto, Lima (1994), afirma que el marketing deportivo, es una nueva
disciplina que genera interés en las empresas que ofrecen equipos deportivos u
otras clases de productos semejantes, cuya imagen, se asocia con atributos como
la salud, la juventud, agilidad, sentimiento de equipo y logros que, entre otros, son
sellos distintivos de los idolos deportivos.

De tal modo, la principal diferencia entre el marketing deportivo y los esfuerzos de
marketing convencionales, se centran en la diferencia que evidencia la combinacion
de las campafias promocionales de este tipo de productos. En tal sentido, en torno
a los beneficios y caracteristicas subjetivas y el refuerzo de una imagen proyectada,
el marketing institucional resulta ser de gran interés (Gracioso, 1994; Lima, 1994).

Al respecto, se coincide con Campomar (1992), que profundiza la cuestion
conceptual, considera el marketing deportivo, como un campo de actividades con
sus propias caracteristicas, sin embargo, las relaciones existentes entre marketing

y deporte generalmente involucran, bajo la misma etiqueta, dos clases de
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interaccion que prefiere llamar marketing deportivo y marketing deportivo una

organizacion.

1.2. Estudio de los modelos de gestion de marketing deportivo

Hay una variedad de modelos apropiados de gestion de marketing deportivo, pero
lo importante es que la gestidn centra los esfuerzos de marketing deportivo en un
mercado objetivo bien definido y considerar los efectos del entorno externo (Pits,
2011). Un buen modelo de gestion de marketing deportivo contiene componentes
estructurados para alcanzar resultados medibles, tales como: el analisis de la
situacion, la identificacion de objetivos, estrategias, tacticas y evaluacioén. Es
fundamental, que las empresas realicen una valoracion del mercado en su conjunto,
al establecer al deporte como el elemento diferenciador para que puedan alcanzar

sus objetivos.

El primer modelo es el de Afif (2012), que centra los esfuerzos de marketing en un
sistema estratégico. La implementacién de actividades de marketing deportivo esta
precedida por este modelo. En las estrategias de gestion de marketing, el
profesional de marketing deportivo desarrolla un sistema capaz de gestionar el
proceso de mercado. Este sistema incluye:
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llustracion 1. Modelo de Afif de gestion de marketing deportivo

1.- Administracién 2.- Implementacion 3.- Evaluacion

4 N 4 ) ( )
Consiste en la implementacion Establece un sistema para Establece un sistema para
y evaluacion de todos los planificar y gestionar la analizar estrategias de
——{ componentes del marketing implementacion de las marketing para determinar el
deportivo e implica las estrategias de marketing de la logro de los objetivos
siguientes acciones: empresa deportiva. propuestos.
\ J U J . J
- Determinar objetivos para la estrategia
- Seleccionar y gestionar las acciones de mercado
- Establecer un plan financiero
- Conformar y gestionar una estructura organizativa

- Instaurar y supervisar plazos y horarios

- Actuar como un enlace entre los objetivos empresariales y el
personal

- Coordinar todas las funciones de marketing deportivo

. J

Fuente: elaboracion propia a partir de Afif, 2012

La gestiéon de marketing deportivo segun Afif (2012), se complementa con la
elaboracién e implementacion de acciones de mercado, que se sustentan en el uso
de las herramientas de marketing tradicionales: precio, producto y promocion, y las
estrategias y decisiones tomadas, en referencia a cada uno de los componentes
adquieren importancia a través, del proceso de implementacién del producto en si.

De tal manera, se dice que la programacién es una consecuencia del plan de
marketing porque forma el resultado de todo el proceso de planificacion estratégica
y tactica. Es la parte operativa de la planificacion de marketing. El profesional

responsable de la planificacién, cuando prepara el cronograma, reune a todo el
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grupo que participo en la creacion del plan para hacerlo realidad. En resumen, es la
ejecucion practica de todo lo trabajado.

El segundo modelo es el de Kotler y Keller (2012), que a diferencia del de Afif (2012)
integra componentes adicionales que mejoran la gestion del marketing deportivo,
como el subsistema estratégico de marketing y el subsistema financiero, y se

resume de la siguiente manera:



1.- Proceso de
diagnéstico

2.- Proceso de
marketing

3.- Proceso
financiero

4 .- Proceso de
control

llustracién 2. Modelo de Kotler y Keller de gestion de marketing deportivo

Presenta antecedentes
de ventas, costos,
utilidad, mercado,

competidores y otras
fuerzas del
macroambiente

Definir los objetivos, la
mision financiera y de
marketing, los grupos
y necesidades que el
producto satisface.

Incluye prevision de
ventas y gastos y un
analisis del punto de

equilibrio.

Define los controles de
monitoreo. Las metas

y presupuesto se
detallan por mes o
trimestre.

Se utilizan para
analizar
Oportunidades,
Amenazas, Fortalezas
y Debilidades (FODA).

Establecer el
posicionamiento
competitivo de la linea
de productos, que
guiara el plan de
accion.

En cuanto a los
ingresos, muestran el
prondstico del
volumen de ventas por
mes y por categoria de
producto.

Facilita el analisis, de
la alta gerencia, de
resultados por periodo
y la toma de medidas
correctivas.

16

Esto se realiza en
base a la informacion
proporcionada por
otras areas de la
organizacio.

Los gastos, muestran
el prondstico de los
costos de
comercializacion,
desglosados en

categorias.

Incluiye planes de
contingencia, que
describen acciones a
tomar en caso de
eventos adversos.

Fuente: elaboracién propia a partir de Kotler y Keller, 2012

El analisis de equilibrio
define las unidades a
vender para
compensar los costos
fijos y los costos
variables.
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El tercer modelo, se denomina Marketing Management Process (MMP) desarrollado
por Mullin, Hardy y Sutton (2012), quienes refieren la importancia de la coherencia
y el liderazgo en marketing, como una necesidad para cualquier entrenador
deportivo. Los autores presentan los elementos basicos necesarios para un gerente
de club, y cdmo el uso de este proceso de gestidon de marketing ayudara en su
liderazgo. Es un proceso que combina la estrategia y las tacticas conceptualizadas

en un modelo.

El proceso de gestion de marketing (MMP) comienza con una comprension del
mercado en el que opera la organizacion. A través de sistemas de informacion de

investigacion y marketing, que:
e Sensibilizan al consumidor
= ;Quién es?
= ;Qué quiere?
= ;Donde esta?
e Analizan el mercado

= ; Cuantos hay?

¢ |dentifique a la competencia.

Segun Aaker (2014), uno de los objetivos del analisis de mercado es determinar el
atractivo de un mercado o segmento y lo que ofrece a los participantes actuales o
potenciales.

Mullin, Hardy y Sutton (2012) describen asi su modelo como una herramienta para
desarrollar un plan de marketing. Pero este plan se integra en el plan estratégico
mas grande para una organizacion que incluye finanzas, gestion de activos,

asignacion de recursos y gestion de personal, entre otros elementos.
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Este modelo (MMP) analiza el desarrollo, el precio y la promocion del producto, y
también, sugiere un plan de marketing en el que alinea los detalles tacticos y las

operaciones con la estrategia mas amplia de la organizacion.

El modelo (MMP) sigue los siguientes pasos estratégicos:

llustracion 3. Modelo de Mullin, Hardy y Sutton para plan de marketing deportivo

== 1 Analizar el mercado y la organizacion.

= 2- Aclarar la mision y los objetivos.

=l  3- Desarrollar el plan de marketing mix.

4. Integrar el plan de marketing en la estrategia organizacional mas

amplia.

sl O Controlar y evaluar todos los elementos del plan.

Fuente: elaboracion propia a partir de Mullin, Hardy y Sutton, 2012

El cuarto modelo presentado en este estudio se denomina Modelo de Gestion del
Marketing Deportivo (MGMD) y el autor de este modelo es Stotlar (2015), quien
describe el modelo como una ilustracion de los elementos y procesos del marketing
deportivo y que tiene como objetivo servir de guia para que los profesionales
administren sus funciones de marketing en la empresa y la usen como una
herramienta de apoyo en el proceso de toma de decisiones de los puntos
estratégicos de la organizacion. Este modelo ilustra los elementos del marketing, la
sucesion de elementos y funciones, el proceso de gestidn, asi como la dependencia

de los elementos (Stotlar, 2015).

Este modelo sirve como guia para que los profesionales del deporte administren las
funciones de marketing de la empresa y sea utilizado como una herramienta de

apoyo en el proceso de toma de decisiones de los puntos estratégicos de la
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organizacion. La investigacion y el analisis proporcionaran informacion vital en las
cuatro areas, llamadas 4 C's de marketing, estas se dividen en sus sub areas. A
partir de estos, el gerente deportivo podra formular decisiones y estrategias
relacionadas con todos los aspectos de la empresa y su plan de marketing (Stotlar,
2015).

El modelo de gestion del marketing deportivo (MGMD) de Stotlar (2015) es una
herramienta muy util para el profesional de la gestidn, pero para que sea exitoso es
necesario seguir estrictamente todas las fases de este modelo. Los cuales son:

1. Determinacion de la mision.

2. Investigacion y analisis de mercado (dividido por las 4C).
e Consumidor.
e Empresa.
e Competidor.

e Clima.
Cada uno de estos 4 elementos también, se dividen en la siguiente forma:

= El consumidor  realiza analisis demograficos, psicograficos,
geodemograficos, de comportamiento / personalidad y estilo de vida.

= La compafia, que es responsable de la mision y objetivos, fortaleza
financiera, nivel de produccion, gestion de produccion, objetivos y estrategias
de precios, estrategias de distribucion y estrategias de promocion.

= El competidor analiza la industria y el mercado, la variacion del producto, las
estrategias de precios, las estrategias financieras, las estrategias de
posicionamiento y promocion.

= Finalmente, este ultimo es responsable de analizar la economia, los asuntos

legales, sociales y culturales, la politica, la ética y las tendencias.
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1.3. El tenis como instrumento social y responsable

El tenis, se considera un deporte para los estratos mas altos de la sociedad, su
origen se remonta al Imperio Romano. Escocia se consideraba el primer pais que
jugaba al tenis, pero en realidad el deporte surgio del juego de globos (Harpastum)
practicado por los romanos, que lo llevaron a todas las regiones del mundo.
Harpastum, se adapt6 en el Pais Vasco y recibio el nombre de jeu de paume, porque
la pelota fue golpeada con la palma de la mano contra una pared, mas o menos lo
que sucede hoy con la Pelota vasca (Fullerton, 2015).

Los primeros paises en comenzar esta modalidad fueron Francia e Italia durante el
siglo XI. En este momento, la pelota se jugaba solo con las manos, con el paso del
tiempo, se introdujeron nuevos materiales con el uso de un guante protector v,
finalmente, las raquetas de madera. Las primeras reglas del juego, se establecieron
en 1555, en el tratado de "GiuoccoDellaPalla", escrito por el italiano Anténio Scaino
de Sal6é (Vaz, 1972). Segun Andrade (2012), en Inglaterra, este deporte era
conocido como Real Tennis, pero en Francia lo llamaron Jeu de la Paume. El tenis,
ya en ese momento, era muy elitista, era jugado principalmente por miembros de la

Iglesia y la corte.

En Francia, el desarrollo fue tan exponencial que, en 1254, el rey Luis IX decidid
prohibirlo, consideraba que dafaba las actividades de los miembros del clero. La
revolucién francesa en 1789, llego a afectar el tenis en el pais, lo que también, afecto
a Inglaterra. Creceria nuevamente en 1874 debido al "LawnTennis", que era una
caja vendida a un precio reducido que contenia 4 raquetas, 2 pelotas, redes y libros
de reglas, esta iniciativa hizo que el tenis dejara su caracter elitista para toda la
poblacidén general. Inglaterra fue la principal responsable de la promocién del tenis
en 1877, cuando organizo el primer Torneo de Wimbledon. Los otros tres torneos
de gran importancia para la promocion fueron el Abierto de Estados Unidos en 1881,
el Abierto de Australia en 1908 y Roland Garros en 1925.

Desde sus inicios, el tenis, se ha considerado como un deporte de caballeros y la
denotacién mas caracteristica del "fair play”, ha construido la idea de que invertir en



21

tenis es usufructuar de una actividad deportiva que es muy bien vista en la sociedad

en relacion a las diferencias marcadas que tiene con otros tipos de deportes.

Las particularidades historicas de la practica del tenis en el mundo, lo han
establecido como un deporte practicado por personas de estratos sociales altos. De
acuerdo Dailor (1989) esto ha generado que companias como Volvo auspiciaran
sucesos tenisticos, para enfocar sus esfuerzos hacia la clase de gente que es
aficionada y degusta de partidos de tenis, al considerar que son potenciales
compradores de automdviles. En consecuencia, es un hecho incuestionable el
crecimiento de la practica del tenis en instituciones educativas y en polideportivos
municipales, con lo que se ha expandido el nivel social de los participantes y
organizaciones como Bimbo, con propdsitos muy diferentes a la anterior han
entrado en el mundo del tenis para crear una imagen que sea compatible con las

necesidades de la sociedad actual.

Las caracteristicas del tenis han hecho, que se diferencie de los demas deportes,
pues al ser un juego que no involucra contactos fisicos, explota habilidades
mentales y psicomotrices. Una de las singularidades de este deporte recae sobre
su sistema de aprendizaje, el cual ha ponderado al profesor como un elemento
clave. En otros deportes como el futbol, el numero de autodidactas prevalece por
mucho a aquellos que han atravesado por una escuela deportiva para aprender la
esencia y técnica del deporte en cuestion (Valencia, 2014).

En el caso del tenis, la situacion es contrapuesta, los autodidactas corren el riesgo
de formarse en recoleccion de pelotas que a practicar el tenis. Es asi que, como
sucede en otros deportes como golf y esqui, los benjamines tiendan a buscar a un

profesional que les instruya en las nociones técnicas del tenis.

Ciertamente, el deporte aporta un enorme valor social, puesto que este y sus
involucrados deportistas generan varios aportes de la sociedad. Si bien es cierto,
no existe otra disciplina que tenga la capacidad de arrastrar y unir a grandes masas,
sin embargo, existen deportes que no son difundidos masivamente, tal como el

tenis, por lo cual ha perdido el valor afnadido desde hace tiempo atras, hasta la
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actualidad, en la cual la credibilidad es esencial como actividad de formacion y

compromiso (Coutinho, 2016).

El tenis es un deporte de conocimiento mundial, por lo cual, actualmente al pasar a
ser un deporte con poco reconocimiento, ha ocasionado, que se caiga en la trampa
de no valorar el camino y solo esperar resultados, es decir, que ha pasado a enfocar
este deporte como doping’. Esta situacion ha derivado que varios deportistas y
leyendas de este deporte decaigan y derrumben su imagen y por ende vuelvan a
ser personas practicamente desconocidas para todos (Rodriguez A. , 2016).

Al considerar la amplia influencia que tiene el deporte del tenis y sus deportistas en
la sociedad, es esencial, que se lo afirme y se lo transmita, de manera, que se utilice
de forma adecuada y en base a ello, se obtenga el impacto esperado. Ciertamente
el deporte no es solo una practica fisica, sino que también, es una practica
emocional, altera profundamente a la persona que lo practica, estimula el desarrollo
de diversas capacidades y dimensiones que les permite fortalecer y dinamizar sus
multiples inteligencias (Yoldi, 2018).

En tal sentido, el tenis, se considera no solo como una practica corporal, sino
también, una emocional y social, la cual aporta al desarrollo de las relaciones
humanas. La continuidad de este deporte le ensefia a la sociedad a dominar y

canalizar sus emociones para que se expresen de forma correcta.

El tenis es un deporte de practica continua, por lo cual requiere alta disciplina, pero
sobre todo un compromiso total por parte del deportista, constituye una actitud ante
la vida, por lo que requiere para su practica disciplina y sobre todo autocontrol, de

manera, que se eduque en el conocimiento y en si mismo como persona.

Ciertamente la practica del tenis y de cualquier otro deporte, se considera como una
escuela de valores nobles, en los cuales, se destaca la lealtad, el sufrimiento y

fraternidad, puesto que las virtudes de estos deportistas son lealtad, obediencia,

! Doping. - Se encuentra definido como la administracién o uso de un atleta a cualquier tipo de sustancia
fisiolégica, que se consume en cantidades anormales y por vias no comunes con la intencién de que se
incremente en un modo artificial su perfomance en la competencia. (Paleso, 2016)
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renuncia, fidelidad de los compromisos, modestia, generosidad y honestidad; lo cual
permite que estos desarrollen su caracter y, que se fortalezcan sus virtudes (Mena,
2018).

De tal manera, el tenis como instrumento social y de responsabilidad maneja la
resiliencia, aspecto que les permite levantarse, adaptarse y ser flexible ante las

situaciones que se presenten.

En consecuencia, de ello, las empresas que patrocinan este deporte o a su vez
personas, que se vinculan de alguna manera con la actividad, han optado por
afrontar esta problematica a través de la organizacién de diversas actividades, que
se encaminaban a mejorar su labor social (Alvaro, 2017).

Ademas, de esta forma dar voz a las medidas que se toman, tales como la puesta
en marcha de campafias de comunicacion, con la finalidad de lograr que los
consumidores se puedan asociar con la marca y sobre todo con el costo que sea

justo, igualitario y accesible.

Asimismo, el tenis como deporte menciona los principios bajo los cuales, se
desarrolla y describe sus propdsitos de perfeccionamiento en el ambito deportivo.
Ademas, de que se maneja con una herramienta que garantice la continuidad de su
compromiso social y sobre todo que exige a todos sus involucrados, que se acoplen
a las mismas condiciones, en torno a ello, se estable que el deporte se maneja de

la siguiente manera:

Respeto de los derechos de todos los deportistas, esto incluye el derecho de

asociacion libre.

e Procurar minimizar el impacto al medio ambiente.
e Asegurar un lugar de trabajo seguro, armonioso y estable.

e Contribuir con la salud y bienestar de los deportistas (Rodriguez M. , 2017).

En tal sentido, la iniciativa se ve adecuado el compromiso y responsabilidad que
genera este deporte en su practica, por lo cual, demanda esfuerzo para cumplir los
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requerimientos de todos los deportistas y en base a ello, se continue la mejora del
tenis como tal. Adicionalmente, el Tenis como deporte desarrolla una serie de
acciones, las cuales, se orientan al alcance de los objetivos de cuidado al medio
ambiente, contribuyen a la reduccion de la pobreza, trato justo y equitativo a los
involucrados y respeto de todos sus derechos como tal (Agasi, 2018).

La practica del tenis, entendido desde la vida deportiva, se centra precisamente en
tratar de ganar espacio a otras actividades de caracter social, considerar que este
estilo de vida que engloba la ensefianza del tenis y sus actividades de competicion
generan, que se dé una practica libre, pero de gran esfuerzo y responsabilidad que
alimentan su presupuesto social. A ello, se suma la oferta de servicios de diversas
caracteristicas las cuales imponen una independencia en el sentido de

responsabilidad.

De tal manera, en la practica del tenis los clubes apenas ofertan algo mas que la
actividad en si, por lo que la escuela de tenis, se considera como un pilar esencial
en la vida de un deportista de tenis, equilibra el presupuesto entre las demandas y
lo que se oferta. En esta manera, el deporte se considera como un instrumento
social y de responsabilidad, continuamente demuestra su compromiso y
responsabilidad, no solo individual sino, también social de manera que a través de
este, se promuevan los buenos habitos y, se controle la actividad de manera
adecuada.

Por lo tanto, este estilo de vida deportiva no es considerada como una verdadera
competencia en relacion a aquellas actividades que requieren para su desarrollo
instalaciones distintivas. Por el contrario, ciertos perfiles deportivos, se consolidan
con otros para mejorar su aporte social y evitar conflictos futuros en cuanto a la

realizacion de sus actividades.

Dentro de este contexto, el incremento de las horas de ensefianza las cuales tienen
que enfrentarse a los intereses personales de los organizadores, se ven limitadas
las esperanzas de obtener libertad plena; sin embargo, es todo lo contrario puesto
que al ser una practica de alta responsabilidad también, requiere de compromiso y
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sobre todo de dedicacion, la cual podria derivar una colision y afectar a los

deportistas de forma general.

Dicha colision es una realidad que varios deportistas del tenis enfrentaran, a pesar
de ello existe la exigencia, esfuerzo y responsabilidad que tienen los deportistas
para prevalecer en el campo. Ciertamente para la sociedad actual la construccion
de una respuesta que va en espiral, sea por la dificultad de hacerlo, la voluntad
propia, el déficit de formacién lo que ha generado, se impulse la satisfaccion de las
necesidades y atencion de los deportistas como tal.

De otro lado, los programas de iniciacién para entrar a la practica del tenis siempre
son muy aperturistas para poder atender al tenis de élite, sin embargo, en muchas
de estas la calidad es limitada, no se exigen valores de los cuales dependera a
futuro el deporte como tal y el deportista.

Finalmente, se destaca en este deporte las campanas que emplea para el
reconocimiento de la actividad como tal y el uso de material que promueve la ayuda
y contribucién social, que se destinan a diversas organizaciones benéficas que

permiten cumplir con los objetivos que persiguen.
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CAPITULO IIl. METODOLOGIA

2.1. Metodologia de la investigacion para el proyecto de marketing deportivo

en el tenis profesional

La investigacion explicativa, se centra en orientar en la determinacion de las causas
que generan un determinado fendmeno, de manera, que se logre descubrir las
causas y efectos de este mediante la explicacion del fendbmeno de manera
deductiva, sustentada en diversas teorias o leyes que permiten obtener un modelo

mas apegado a la realidad del objeto de estudio (Yanéz, 2017).

La metodologia de investigacion es de tipo explicativa, esta permite determinar la
forma en que se va levanta la informacion de importancia para la estructuracién del
sistema de abordaje de la problematica derivada del marketing deportivo enfocado
en el tenis de manera optima. Este tipo de investigacion permite conseguir los
objetivos y sobre todo aplicar una estrategia en relacion al marketing deportivo para

incentivar el deporte del tenis.

El tipo de investigacion, también, es descriptiva como la base del marketing
deportivo pues es la base para detallar y pormenorizar las caracteristicas del
mercado deportivos con énfasis en el tenis. Adicionalmente, con este tipo de
investigacion, se determina los rasgos distintivos de los consumidores de deporte,
y que forman parte esencial de la dinamica del mercado pues establece la oferta y
la demanda, de manera, que se logre identificar con claridad las necesidades de
este segmento.

El enfoque de la investigacion es cualitativo, pues a través de este enfoque, se
centra en el analisis de las caracteristicas y rasgos distintivos de los consumidores
de deportivos especificamente dentro de la dimension del tenis, con esto, se conoce
sus expectativas y requerimientos en torno a este tipo de deporte. Este enfoque
permite, que se realice un analisis integral del marketing deportivo cuyo objetivo es

el tenis.
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El método, que se emplea para la recopilacion de informacion es el cualitativo, a
través del instrumento de la entrevista el cual, se realiza con preguntas abiertas a
manera de conversatorio, que sirven para recopilar informacion y analizar de
manera critica con el fin de conocer enfoques esenciales del objeto de estudio, lo
que permite, que se lleva el proyecto de manera Optima y, se logre el avance de los

objetivos.

El método que también, se emplea es el documental, con el cual, se busca
desarrollar una base tedrica — conceptual que ayude a entender el funcionamiento
del marketing deportivo, esto, se logra a través de la revision de material
bibliografico como libros, papers, ensayos e investigaciones preliminares que estén
relacionadas con las variables de estudio. En este conjunto de recursos, se asientan
los fundamentos para desarrollar los lineamientos del marketing deportivo en la

gestion del tenis.

2.2. Caracterizacion de marketing para el desarrollo deportivo

El marketing deportivo es entendido como un conjunto de acciones y prestaciones,
que se realizan con la finalidad de satisfacer las necesidades, expectativas y
preferencias de los consumidores, que se vinculan a un tipo de deporte concreto y

que es parte de su cotidianeidad (Cubillo & Cervifio, 2014).

En este sentido, el marketing deportivo es un conjunto de acciones y estrategias,
que se desarrollan en distintas areas, las cuales abarcan pequenos y grandes
segmentos tales como instituciones publicas o privadas orientadas al marketing
deportivo y las empresas que comercializan productos para la practica deportiva, o
que proporcionan contenidos deportivos (Cubillo & Cervifio, 2014).

Desde este punto de vista nace una necesidad de consumo por parte de las
personas, que se encuentran vinculadas a la practica de un deporte Esta necesidad



28

nace por la perspectiva de consumo existente por este tipo de deporte, es decir, que
el marketing deportivo, se ha convertido en una herramienta con la, que se plantea
estrategias de promocion y publicidad, cuyo fin, es atraer la atencion de los
potenciales clientes mediante el cual, se logra que la organizacién presente
suficientes clientes para su desarrollo, de igual forma buscar patrocinadores que
estén vinculados, con este tipo de deporte también, se ha convertido en un alianza

estratégica para dar a conocer dicho producto y servicio.

El marketing deportivo, permite realizar varias actividades mismas que son
disefiadas, con el fin de lograr los deseos y necesidades de los clientes potenciales,
qgue realizan este tipo de deporte, de esta forma, se deduce que el consumidor

deportivo esta vinculado por el intercambio de un servicio de calidad.

Por otro lado, se define al marketing deportivo como una orientacién al consumidor,
en la, que se piensa y actua de acuerdo a las necesidades del cliente. Asi mismo,
permite identificar necesidades relacionadas al lugar de practica deportiva con el
objetivo de cubrirlas y asi atraer la atencion de deportistas, misma que permita el
surgimiento de la organizacion (Camino & Garcillan, 2014, pag. 128).

En otras palabras, el marketing deportivo siempre busca presentar un intermediario
entre el consumidor y el servicio que se brinda, mediante el cual, se realiza una
promocion, para lograr atraer la atencion de los futuros deportistas, y asi conseguir
que exista una relacion de confianza, para de esta manera lograr cubrir las
expectativas de los clientes del mercado objetivo, es decir, buscar nuevas
alternativas de publicidad para, que se consiga llamar la atencion de manera mas

efectiva, e ingresar a la mente de los consumidores.

Con el marketing deportivo se aprovecha la popularidad y la devocion que muchos
aficionados sienten por sus equipos y atletas favoritos para mejorar
el branding de la marca.

Al realizar una inversion en el deporte, favorece para cumplir con los siguientes

objetivos, empresariales.
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e Contar con una mejor visibilidad, para poder crecer en el indice de cartera de
clientes.

e Presentar mejores estrategias comerciales, con el fin de lograr mejorar los
ingresos econdémicos.

e Esimportante contar con patrocinadores, para llamar la atencién del deporte.

e Una imagen exitosa permite, que se promocione de una manera exitosa el

deporte.

Para poder cumplir estos objetivos de maneja un marketing deportivo, de manera

correcta.
Globalizacion

Hoy la globalizacién, como fenbmeno socio-econdmico, conduce al mundo a una
comunidad Uunica y convergente, donde las empresas no solo se han
internacionalizado, sino también, los habitos de consumo. Es importante mencionar
que el deporte junto a los deportistas, presentan un aspecto global, esto por el
manejo de las organizaciones internacionales que son una parte importante en la
comunicacion, mismos que influyen en el consumo y compromiso social (Camino &

Garcillan., Marketing deportivo, 2014, pag. 129).

Estamos en un mundo donde cada dia el crecimiento econémico, politico, social,
tecnologico, entre otros aumenta, por ende, el comercio cada vez descubre nuevas
formas de inversion que genere ingresos, es por eso que usar la globalizacion
permite formular estrategias para usar a estrellas deportivas del basketball como

imagen de un producto o servicio y asi atarear a los consumidores.
Competitividad

Segun aumenta el interés por el deporte, el mercado se hace mas amplio y
competitivo. Es entonces cuando el mercado comienza a ser mas exigente,
complejo, informado y globalizado por lo cual los productos seran cada vez mejores
(Camino & Garcillan, 2014, pag. 129).
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Cada cliente busca articulos novedosos que no siempre seran iguales que otros, es
ahi donde, se pone énfasis en conocer lo que le interesa al consumidor final y tratar
de complacer sus demandas, por tal motivo, se realiza un sondeo del mercado para

conocer sus gustos y preferencias y usar a las estrellas deportivas del tenis.
Innovacién

La innovacion es un elemento esencial para el éxito de las empresas en el ambito
deportivo, los ofertantes requieren adaptarse a los continuos cambios a los que esta
sometido el sector deportivo debido a la continua invenciéon de nuevos deportes

(Camino & Garcillan., Marketing deportivo, 2014, pag. 129).

Lo nuevo, lo atractivo, siempre atrae la atencién de los consumidores es por eso,
que se tiene que dar gran importancia a este punto, de esto depende el éxito de
introduccion de un nuevo o mejorado producto o servicio, es por eso que la creacion

de estrategias de marketing incluye a estrellas deportivas del tenis.
Dirigido al ocio

“‘Podemos hablar de que este tipo de marketing se diferencia del resto de sectores
en que esta enfocado claramente el ocio o a las personas que no tienen una

activada econdmica.” (Camino & Garcillan., Marketing deportivo, 2014, pag. 129).

El marketing deportivo por lo general no esta dirigido a este tipo de clientes, se
necesita preferentemente a personas que puedan financiar el producto o servicio,
mientras por otro lado son las que inducen la compra de los articulos como, por
ejemplo, la influencia que tienen los nifios, eventos organizados para promover el
deporte no se fija en esta clase de personas, a su vez las incluye en su planes, en
base a esta clase de clientes, se podra formular estrategias adecuadas para poder
llegar a ellos a través de las estrellas deportivas.

Sector dinamico

Se trabaja con un sector muy dinamico, donde es muy importante mantenerse al

dia, se utilizan como herramientas del marketing aquellos elementos del deporte
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que estén mas a la moda en cada momento. Por norma general, no se busca una
continuidad en las campanas publicitarias, sino que estas, se adaptan a los
cambios, que se produzcan el mundo del deporte. Con el producto pesa igual, tanto
el material deportivo como los eventos necesitan una rapida adaptacién para
adecuarse tanto a las necesidades culturales como tecnolégicas que en cada
momento tenga el consumidor (Camino & Garcillan., Marketing deportivo, 2014,
pag. 130).

Este sector esta influenciado por lo ultimo en moda, selecciona lo que esté mas
cerca a los cambios vigentes, por lo tanto, la campafia publicitaria es bien formulada,
tiene algunos desafios para poder llegar con facilidad al consumidor.

Mundo de emociones

Por otro lado, esta variante del marketing, se acerca al consumidor mas por las
emociones que el deporte despierta en ellos que por las propias caracteristicas del
producto. Es vital cuidar la puesta en escena del producto y los valores que los
patrocinadores llevan asociados. Las empresas tienen que tener mucho cuidado
con lo que patrocinan, porque de lo contrario daran al consumidor una imagen

equivocada de sus productos (Camino & Garcillan., 2014, pag. 130).

Cuando una empresa decide financiar un producto o servicio de una marca, se tiene
en cuenta el mensaje frente al consumidor el cual permita llegar emocionalmente,
de esto depende la aceptacidon en un nuevo articulo, lo que pretende realizar hacer
el presente trabajo, se enfoca en analizar cual es la influencia del mensaje de los

deportistas cuando promocionan un nuevo producto o servicio.
Multitud de variantes

Otra caracteristica muy importante es la multitud de formas que el marketing
deportivo adopta. El producto se vende no solo en los propios eventos deportivos,
sino también, en los anuncios que los deportistas hagan en los medios de
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comunicacion para los patrocinadores, la imagen de los patrocinados en los
establecimientos de la marca, el desarrollo de productos nuevos bajo la imagen del
deportista, entre otros (Camino & Garcillan, 2014, pag. 130).

Son importantes las formas de promocién un determinado producto o servicio, en
vista de que existen de varias formas de lograr que el marketing sea optimo. La
imagen que presente el deportista ante las camaras también, representa la venta
de algun tipo de producto promocionado, es por eso que el uso de las estrellas
deportivas es la base para poder realizar buenas estrategias para llegar a los

consumidores.

Segun Lazarsfeld P. (1896) El modelo clasico para definir los efectos de la
publicidad es denominado Atencion, Interés, Deseo y Accion (AIDA), aplicado en el

marketing deportivo, se enfoca en varias tacticas las cuales son:
Atencion

Es necesario conocer hacia que personas va dirigida la publicidad en base a esto,
se podra implantar implementar una estrategia de marketing apropiada a su vez
este presenta los valores que el club deportivo tiene y asi despertar el interés de los

consumidores.

“‘Despertar la atencion del personal hacia los valores que queremos vender como
club.” (Camino & Garcillan, 2014, pag. 131).

Deseo

Despertar el deseo hacia los valores, al demostrar que la satisfacciéon de los
objetivos de los socios y abonados constituye la unica via para que el personal logre
sus objetivos personales en el club, y para que esta, a su vez, logre sus metas
globales (Camino & Garcillan, 2014, pag. 131).

En una campana de marketing es importante saber que valores, se trasmiten a la

gente, para conseguir que los objetivos planteados se cumplan, lo primordial del
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mensaje es despertar el deseo de comparar un servicio o producto, es por eso que

la presente investigacion pretende trabajar en este punto.
Interés

“Provocar el interés del personal en dichos valores, demostrando su eficacia en
funcién de los objetivos colectivos y personales.” (Camino & Garcillan, 2014, pag.
131).

Lo que trata que el consumidor sienta atraccién por un producto o servicio, que se
ofrece, es por eso que el desarrollo de presente tema de enfoque en la generacion
de estrategias que utilicen estrellas del deporte.

Accion

“Provocar la decision de actuar en funcion de los objetivos de los socios, que son,

en el fondo, los objetivos del club deportivo” (Camino & Garcillan, 2014, pag. 131).

En cualquier club deportivo, el objetivo primordial es desarrollar las metas en donde
los socios participen abiertamente con propuestas las cuales hacen, que se
formulen estrategias de marketing adecuadas para llegar al consumidor final, es por
eso que el presente caso de estudio trata de crear esta clase de estrategias que
incluyen a estrellas deportivas del tenis.

2.3. Factores que influyen en la toma de decisiones en el marketing deportivo
para la eleccion de deportes profesionales

Adentrarse en el estudio de los factores que influyen en la toma de decisiones en el
marketing deportivo es la cuestion a tratar en este epigrafe, porque sirve de pauta
para proponer un modelo de marketing deportivo que permita al tenis ser electo
como actividad profesional. A continuacion, se detalla los factores:
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A. Toma de decisiones para acciones de patrocinio deportivo en empresas

Conocer el proceso de toma de decisiones y los criterios de eleccion de deportes
profesionales ha sido un objeto de interés tanto para profesionales de marketing
como para académicos en el area. Comprender cémo las organizaciones
promueven estas actividades, en términos de revelar como, se lleva a cabo esta
decisidén, quién participa en ella, cuales son los roles desempefados por sus
actores, ademas, de los pasos y aspectos relevantes considerados en este proceso,
son algunos de los temas relacionados con este conocimiento que merece

consideracion.

Las acciones de patrocinio en relacion a la toma de decisiones dentro de un mismo
organismo contienen la razon de su propio funcionamiento y estructura, establecer
como factores principales la motivacion que es un continuo, caracterizada por
diferentes niveles de autodeterminacién, de tal forma que de mas a menos auto
determinada, se encuentre una motivacion intrinseca, la cual se aplica a distintos

espacios habituales de la vida, como lo es el deporte y la actividad fisica.

En tal sentido, la toma de decisiones en el deporte ha evolucionado en los ultimos
afos, la motivacion, se perfila como una de acciones de patrocinio mas coherentes
y soélidos para explicar su inversion en actividades fisicas y deportivas, al tomar en
cuenta los diferentes grados de autodeterminacion de la conducta de los deportistas
y de quienes los representan. De esta manera, el recorrido de estas acciones y
decisiones, se ve frenada con la desmotivacion, la motivacion extrinseca y la
motivacion intrinseca, los cuales estan regulados por el sujeto de forma interna o

externa.

Por lo cual, se facilita retroalimentacion a fin de promover las sensaciones de
competencia y autoconfianza en el sujeto, o que genere interés por parte de los
patrocinadores y de esta manera apoyen al deportista. Una vez revisado el estado
actual de las capacidades del deportista, se profundiza en ambitos esenciales, de

actividad fisica, a través de la cual, se juega como un aspecto, de conducta y
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motivacionales de las personas practicantes del deporte, sin embargo, es necesario,

que se cuente con el apoyo de los patrocinadores en su totalidad.

La toma de decisiones es la seleccién de un curso de accion de entre varias
alternativas; es el centro de la planeacion. Las decisiones programadas y no
programadas son distintas, las cuales, se realizan por administradores empiricos,
por lo que, no se cumple con los objetivos propuestos por la institucion (Pazmifio,
2015).

Es importante recalcar que la toma de decisiones, tiene que ser adecuada para
cumplir con los objetivos propuestos, es decir, la misma presentara un plan de
accion donde, se determine estrategias y proyectos a realizar, pues al tomar una
mala decisidn aislaria parametros de manera empirica, lo que no favoreceria al
desarrollo de la organizacién, por la cual es importante, que se tome acciones
adecuadas a la problematica existente, con el fin de conseguir que la organizacion
pueda mantenerse dentro de un mercado altamente competitivo y, poder aumentar
su rentabilidad (Arean & Polio, 2016).

Por lo cual, la toma de decisiones no es mas que un paso de la planeacion, uno
incluso rapido, sin mayor reflexion o sin mas influencias, pero nunca se olvida que
de la decisidén, que se tome y de codmo se aplica, se obtendran los resultados. El
proceso de las decisiones es la esencia de la planeacion, entonces podemos decir

qgue la toma de decisiones, se concibe como:

Establecimiento de premisas
Identificacion de alternativas

Evaluacién de alternativas en términos de la meta propuesta

B bdh =

Eleccion de una alternativa (Desbordes & Tribou , 2016)

B. Factores de toma de decisién de marketing deportivo

El proceso de eleccidon de un deporte profesional por parte de la compania

representa una adquisicion organizacional y, por lo tanto, necesita enmarcarse en
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los mismos principios que guian el proceso de adquisicion de la compariia para sus
otros aspectos. Al considerar el modelo propuesto por Robinson et al (1967), que
describe la estructura y el funcionamiento del proceso de compra del comprador
organizacional en situaciones genéricas, se obtiene una base que sirve para

comparacion con el proceso de decision para acciones de eleccién deportiva.

Por otro lado, Kotler y Keller (2006) definen el término adquisicion organizacional
como el proceso de toma de decisiones a través del cual las organizaciones
establecen la necesidad de comprar productos y servicios, ademas, de identificar y
evaluar, entre las marcas y proveedores disponibles, cual es la mejor opcion.
Ademas, mencionan que, entre las principales caracteristicas del mercado
empresarial, se encuentra el hecho de, que se caracteriza por las adquisiciones
profesionales. Esta caracteristica, se justifica cuando se considera que el objetivo
de los compradores comerciales, al realizar una compra, es ganar dinero para la
empresa, reducir los costos operativos y satisfacer las obligaciones sociales y

legales.

Es oportuno ahora mencionar a Corey (1991) determina que la complejidad de la
toma de decisiones de marketing dificulta la estandarizacion de los procesos de
eleccion de deportes profesionales, al hacer esta tarea una actividad
multidimensional, que varia segun: la naturaleza y estado de adquisicion; el grado
de interés y participacion de las areas funcionales de la compaiiia, y la autoridad
relativa de los miembros de cada una de ellas; la relacion de la empresa con el
proveedor (participacién continua u ocasional, mutua o unilateral); las influencias de
cada actor involucrado en el proceso de adquisicion; y los objetivos impuestos por
la alta gerencia en términos del desempefio de la compafia en sus procesos de

adquisicion deportiva.

La identificacion de la relacion entre estos conceptos y el proceso de toma de
decisiones de eleccidn de deportes profesionales en las empresas ha sido objeto
de algunos estudios especificos. Inicialmente, estos estudios produjeron reflexiones
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relacionadas con la composicion del departamento de adquisiciones toma de

decisiones para estas acciones.

De acuerdo con, Schaaf (1995), hay dos formas diferentes en las, que se produce
el proceso de toma de decisiones de eleccibn de deportes profesionales:
internamente la empresa y a través de agencias de publicidad. En el primer caso, el
autor sugiere que algunas compafias mantengan este proceso de decision
completamente interno a la compania, que ocurre a través de pequenos centros
comerciales, cuyos componentes varian en cada caso. En el segundo caso, Schaaf
dice que otras companias prefieren dejar la decision de inversion de elecciéon de
deportes profesionales total o parcialmente a sus agencias de publicidad. De esta
manera, las posibilidades de patrocinio son inicialmente recibidas y analizadas por
las agencias.

En algunos casos, la decisién es responsabilidad exclusiva de la agencia, que lo
configura como el centro de compras de este proceso. En otros casos, la agencia
presenta el resultado de su evaluacion inicial para la empresa, y la decision final es
responsabilidad de esta ultima. Cardia (2004), en sus estudios, identificoO procesos
que siguen la misma estructura identificada por Schaaf, con respecto a las formas
en que se lleva a cabo el proceso de toma de decisiones, ademas, del proceso
interno de la compafia y el proceso a través de agencias de publicidad, Cardia
presenta una tercera posibilidad, que es la participacién de agencias especializadas
en eleccion de deportes profesionales, que ejercen los pasos de recibir y analizar
las propuestas realizadas, antes de enviarlas a la empresa deportiva.

La gran diferencia en este caso esta en el nivel de especialidad de este tipo de
agencia, que, al actuar exclusivamente con la eleccion del deporte profesional y la
comprensidon profunda de este mercado, brinda mayor seguridad y credibilidad a

sus clientes.

Por otra parte, Robinson (1967) describe las etapas que conforman el proceso de

toma de decisiones para acciones de patrocinio deportivo en empresas:
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llustracién 4. Etapas para la toma de decisiones en patrocinio deportivo

Reconocimiento de Seleccién de proveedor: [ | Revision del desemperio: la
problemas: la empresa eleccion del proveedor, en
reconoce un problema o funcioén de los atributos

necesidad a resolver a través deseados preestablecidos del
del marketing deportivo. deporte profesional.

~_empresa revisa
periddicamente el desempeno
del patrocinador

seleccionado.

Descripcion de la necesidad Solicitud de propuesta: la
general: la empresa empresa solicita a
determina las caracteristicas patrocinadores calificados
generales del deporte que presenten sus
profesional. propuestas.

Especificacion del producto: Buscar proveedores: la

la organizacion desarrolla las empresa intenta identificar los

especificaciones técnicas del patrocinadores mas
deporte profesional. apropiados.

Fuente: elaboracién propia a partir de Robinson, 1967

Por ultimo, Neto (2003) presenta un modelo destinado exclusivamente a la eleccién
de deporte profesional por parte de las empresas: el proceso de gestién del

patrocinio. Segun el autor, este proceso consta de las siguientes etapas:

¢ La definicién del publico objetivo a ser alcanzado por la accion;
¢ Definir los objetivos del deporte profesional;

e Seleccion del deporte profesional,;

e La elaboracién del proyecto de deporte profesional;

¢ La implementacion;

e La evaluacion.
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C. Criterios de seleccion para acciones de eleccion deportiva

Aunque los criterios de seleccion utilizados por las empresas para las acciones de

eleccion deportiva, se han explorado en algunos estudios, existen pocos modelos

resultantes de estos, que representan efectivamente estos criterios. EI modelo

genérico propuesto por Meenaghan (1983), identifica ocho tipos diferentes de

criterio, de estos enunciados, se determina que los mencionados a continuacién, se

acoplan especificamente al marketing deportivo para el tenis:

¢ El evento se ajusta a la imagen de la marca y beneficiara a esta imagen?:
es importante determinar apropiadamente el evento en el que se va a invertir
y analizar detalladamente el impacto que genera en la marca.

¢El evento tiene muchos patrocinadores?: en funcidn del deporte, es
importante el enfoque con que se lleve a cabo la publicidad, si se quiere dar
a notar exclusividad o popularidad para la marca, se analiza el numero y
cuales son los patrocinadores.

¢ El deporte ofrece una gran oportunidad de llegar al publico objetivo
deseado?: la participacion en eventos tiene como objetivo enfocarnos en los
interesados, el publico objetivo. Lo que permite no desperdiciar recursos en
llegar masivamente a todos sin resultados especificos.

¢ Es el evento econdmicamente viable?: es importante determinar siempre el
costo-beneficio de cada evento. Estudiarlo detenidamente y encontrar el que

mejor se adapte segun el deporte o publico objetivo.

Para que exista un manejo adecuado del marketing deportivo, se tiene que tener

claro el mercado objetivo al, que se desea atacar, en base a ello, se plantea

estrategias y proyectos a realizar, a fin de poder contar con el material adecuado, a

través del mismo, se podra dar a conocer a los cliente potenciales sobre el producto

o servicio (Garcia, 2016).
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La mayoria de las personas consideran a las elecciones como un aspecto positivo,
sin embargo, en diferentes ocasiones el proceso de eleccion resulta un
procedimiento engorroso y muy dificil de finiquitar, sobre todo por el temor comun
de, que se tome la decision equivocada y exista el arrepentimiento de no haber

tomado la otra iniciativa propuesta (Teran, 2017).

Existen cuatro tipos de elecciones que influyen en gran medida la vida de los
deportistas: elecciones de orden, que solo son elegidas por medio de la percepcion
de la situacion vivida como un controlador de todos los aspectos, elecciones
delegadas donde, se permite que la decision de otra persona influya directamente
en la vida de este porque las consecuencias que vivirian no son tan importantes,
elecciones sin pensamientos donde la decision a tomar es tan facil, que no se
necesita un previa meditacién y elecciones para evitar, donde la situacion final a
vivir es tan desagradable que no se elegiria con respecto a las demas opciones,

todas tienen consecuencias.

Es importante recalcar que los programas de entrenamiento psicolégico, son
relevantes dentro de la preparacion deportiva, misma que permita que exista una

relacion o comunicacion exitosa entre el entrenador y el deportista (Molla, 2016).

Por otro lado, se menciona que por estilos de consumo, se entiende aquellas formas
peculiares de actuar de los consumidores relacionadas con sus actos diarios, donde
0 bien se compra, o bien se consume un servicio o idea. Los estilos de consumo
tienen tanto componentes cognitivos como emocionales y por ello, la diferente
ponderacion de cada una de ellas conforma un cuerpo peculiar de estudio (Raiteri,
2016).

De tal forma, los criterios de seleccion para acciones de eleccion deportiva, se
centran en las motivaciones intrinsecas principalmente, es la primera de ellas la
propia actividad fisica, que se desarrolla por sentirse bien con uno mismo, seguida
de la necesidad que sienten los usuarios de realizar deporte y también, la valoracion
del deporte como evasion y como forma de desconexion de los problemas
personales o de la rutina diaria (Raiteri, 2016).
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El conocimiento de estas motivaciones deportivas sirve para articular acciones
genéricas, que impacten en los elementos mas consensuados por los
consumidores. Dicha estrategia se implementaria con técnicas mas concretas de
segmentacion para adaptar la realidad a la gran diversidad de consumidores del
deporte (Teran, 2017).

Es importante mencionar otro de los conceptos que varios investigadores han usado
y resulta relevante para el correcto desarrollo del marketing, se refiere al concepto
de “satisfaccion” es un elemento importante para cubrir las necesidades que el
consumidor demanda, y de forma mas concreta, cubrir la expectativa de los clientes,
mediante la cual, se fideliza para que nuevamente utilice los productos de la

organizacion.

En tal sentido, los criterios de seleccion mencionados, se relacionan con la
satisfaccion del consumidor y los multiples esfuerzos por seleccionar las acciones
de eleccion deportiva adecuadas, al tomar en cuenta el grado de satisfaccion de sus
usuarios, para establecer de este modo que la satisfaccidn del consumidor no es un

concepto ajeno a la gestion del marketing empresarial, por o que, son inseparables.
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CAPITULO Ill. RESULTADOS
3.1. Analisis de la situacion
Antecedentes

Este deporte como actividad profesional, se ha visto opacado por deportes como
el futbol y el basquet, esto, se debe a que no todos acceden a la practica del
mismo, en la mente de los futuros deportistas no se considera esta opcion,
especialmente si estas personas no tienen muchas posibilidades econdémicas,
ademas, se tiene presente que la gran mayoria de personas que desean ser
deportistas profesionales, eligen serlo para asi alcanzar una mejor situacion
economica. El tenis es un deporte considerado de los estratos altos de la
sociedad.

En la actualidad, si bien es cierto, se ha tratado de romper esas barreras sociales
y masificar este deporte, aun no se ha podido lograr llegar a distintos estratos
sociales con el tenis, debido a los costos altos, que se incurre como en el equipo,
no existen suficientes profesionales o entrenadores que promulguen y hagan
énfasis en la ley de la oferta y la demanda, al no haber muchos instructores en
el mercado sus costos son sumamente altos, de igual manera los espacios para
poder practicarlo, no se encuentran con facilidad y la mayoria de ellos

pertenecen a clubs, centros exclusivos o privados.

Los torneos mas importantes de tenis son los Juegos Olimpicos, los Grand
Slams, la Copa Davis y la Fed Cup que generan mucho dinero en la industria,
representan remuneraciones cuantiosas para los participantes de estos
torneros, debido a que son muy pocos los profesionales que llegan a estar en
estos eventos, cuyos partidos causan furor y gran expectativa entre todos sus
competidores, asi como las marcas auspiciantes de estos torneos y de esta
industria son marcas de gran renombre que invierten importantes sumas de
dinero, que representan por lo general status econdmico. Atractivos que son

motivacion para ver a este deporte como profesion.
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Aspectos generales

El tenis al igual que los demas deportes brindan importantes beneficios para el
cuerpo humano, en primer lugar, la salud y, ademas, ayuda a mejorar muchas
habilidades como flexibilidad, velocidad, concentracion, equilibrio y tenacidad.
Cualidades que mejoran con la practica constante del deporte y son esenciales

para lograr una carrera profesional

Otro factor que es importante al momento de elegir al tenis como profesion es el
tiempo que se invierte en el mismo, se recomienda que este deporte, se lo
comience a practicar desde una edad temprana como los 5 6 6 afios en donde
el nino ya posee algunas de las cualidades necesarias para realizar este deporte,
por otro lado, a la edad de 11 o 12 afos de edad, es necesario que tengan la
oportunidad de iniciarse en campeonatos importantes y poco a poco incursionar

en el ambito profesional del tenis.

Es importante mencionar que el factor sociocultural juega un papel fundamental
en la eleccion del tenis como profesion, en algunos sitios de Latinoamérica, no
se tiene mucho conocimiento de este deporte, no existe suficiente inversién de
la empresa publica y privada, y existe poca promocion y difusion del tenis de
campo, aqui predomina el futbol como catapulta para tener éxito en el mundo de
los deportes. Existe poca oferta de profesionales de tenis de campo, esto
significa mas oportunidades para destacar debido a la muy poca competencia

existente.

Una de las variables desde las, que se analiza el tenis como profesion, responde
a la pregunta ¢qué es lo que motiva a las personas, especialmente jévenes a
decidirse por el tenis? las razones que impulsan a la poblacion de edad temprana
a la practica del tenis son: aprender, diversion, hacer nuevos amigos y mejorar
dia a dia. En cambio, el hecho de ganar, de tener popularidad o destacar, no son

muy irrelevantes para los interesados.
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Sin embargo, no basta conocer simplemente los antecedentes y aspectos
generales de este deporte. Por esta razén, para tener una amplia vision de la
realidad actual del marketing deportivo en el tenis de campo, se realiza un
analisis FODA el cual, se presenta a continuacion:

llustracion 5. Matriz de analisis FODA

Fortalezas

» Grandes beneficios como
flexibilidad, velocidad y equilibrio.

* Mejora la salud y calidad de vida
de la persona.

» Gran remuneracion.

* Posibilidad de posicionarse en un
estrato social alto.

* Participacion en torneos
internacionales a nivel mundial.

Oportunidades

*Mercado no saturado.

*Pocos competidores.

»Mayor posibilidad de destacar.

» Tendencia de originalidad en
aumento.

*Promocion y difusion de empresas
en deportes diferentes.

Debilidades

* Tendencia a varias lesiones.

»Se requiere una cancha adecuada
para practicar este deporte y en la
ciudad de ambato no hay muchos
sitios con canchas de tenis

* Se necesita contratar los servicios
de entrenadores privados y son
muy costosos.

» Equipamento costoso.

*Pocas oportunidades de crecer
profesionalmente en el tenis dentro
del pais.

Amenazas

*Desinterés por parte del estado en
invertir en el tenis.

« Situacién econémica del pais.

« Falta de publicidad y promocién
del deporte por la emrpesa privada
e instituciones publicas.

» Recorte presupuestario por parte
del gobierno a las entidades
municipales.

» Cese de los eventos deportivos a
nivel mundial por emergencias
sanitarias.

Fuente: elaboracién propia a partir de Kaplan, R. y Norton, D., 2008

La situacion del tenis en la ciudad de Ambato, se adapta a todos los factores

generales ya mencionados, en la ciudad apenas existen pocos lugares en donde
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se practica este deporte, la mayoria de ellos pertenecen a instituciones privados,
para personas de un estrato social alto y exclusivo como Ambato Tenis Club,
Club Tungurahua y en las instalaciones del campus de Arquitectura de la
Universidad Indoameérica, pero solo es permitido el acceso a socios de estas
instituciones, es decir, muy pocos son los que acceden a este deporte. En el
caso del sector publico la Federacion Deportiva de Tungurahua pone a
disposicion la cancha ubicada tras del Poligono de Tiro, pero debido a la falta de
interés de los principales medios de comunicacion tradicional y digital, existe
poca promocion y difusion del tenis en la ciudad de Ambato, su poblacion
desconoce de esta oportunidad de practicar este deporte y volverlo en su
profesion.

El presupuesto de la ciudad en los ultimos afos, ha sido destinado en su mayoria
a obras de mejoramiento de las infraestructuras y obra publica, segun los datos
obtenidos del debate sobre el presupuesto para el ejercicio fiscal 2020, el
Consejo Municipal de Ambato establecio en el presupuesto de 153 millones USD
para el 2020 de los cuales 73 millones netamente solo de obra publica. Esto
evidencia que hay una falta de apoyo para el deporte y recreacion de los
ciudadanos de Ambato.

La Federacion Ecuatoriana de Tenis, encargada de regular la practica del tenis
en el pais, concentra sus mayores esfuerzos por impulsar este deporte en las
grandes metropolis como Quito y Guayaquil, sin embargo, los deportistas de la
ciudad de Ambato, se han esforzado por sobresalir en la lista de los mas
destacados en este deporte a nivel Nacional, tal es el caso de uno de los
personajes mas importantes del tenis en Ambato, Hugo Fernando Molina y de
los deportistas que actualmente sobresalen, como Fernando Vasquez, Leonardo
Garcés, Isaac Morales, David Vasquez, Jean Artieda, Gabriel Medina y Galo
Maldonado. (F.D.T., 2018).
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A partir de la informacién que salié de la matriz FODA, se determinaron que
estrategias, se implementarian como parte de la propuesta para alcanzar los

objetivos enunciados a continuacion:
Objetivos Propuesta

General

Determinar estrategias de marketing deportivo para el desarrollo de la practica
del tenis de campo.

Especificos

e Consolidar posibles alianzas estratégicas con instituciones afines a
este deporte.

e Buscar el apoyo de empresas publico-privada para el desarrollo del
tenis como actividad profesional.

e Realizar campafas continuas de promocion y difusion del tenis como

deporte profesional.



Tabla 1. Matriz de objetivo general
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OBJETIVO: Determinar estrategias de marketing deportivo para el desarrollo de la practicadel tenis de campo.

ESTRATEGIAS

OPORTUNIDADES AMENAZAS
01 02 03 04 05 Al A2 A3 A4 A5
Promociény Desinterés Recorte Cese de los eventos
) e ) . Faltade . . .
Mercado Mayor Tendencia difusion de por parte del Situacion o presupuestario por deportivosa nivel
Pocos - S . publicidad y . .
poco . posibilidad de| originalidad empresas en estado en econdmica ) parte del gobierno mundial por
competidores . . , promocién h . L
saturado destacar en aumento deportes invertir en el del pais. alasentidades | emergenciassanitariasa
. . del deporte . . .

diferentes. tenis. municipales. nivel mundial.

FORTALEZAS

FO-ESTRATEGIAS AGRESIVAS

FA-ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Brinda grandes beneficios en el cuerpo

F1 del deportista, como flexibilidad,
velocidad y equilibrio.
Mejora la salud y calidad de vida de la
F2 persona que practica tenis . . .. - . .
profesionalmente F3, F4, 03, 04, O5 Posicionar en lamente delosinvolucrados la practica de F1, F5, Al, A3 Resaltar las caracteristicas y beneficios del tenis de campo frente al resto de
— tenis de campo profesionalmente como unaopcién viabley rentable. deportes que se practican en la ciudad de Ambato
F3 Gran remuneracion.
Posibilidad de posicionarse en un
F4 .
estrato social alto.
£5 Participacién en toreos internacionales
a nivel mundial.
DEBILIDADES DO ESTRATEGIAS CONSERVADORAS DA- ESTRATEGIAS DEFENSIVAS
D1 Tendencia a varias lesiones.
Se requiere una cancha adecuada para
D2 practicar este deporte y en la ciudad de
ambato no hay muchos sitios con
canchas de tenis
Se necesita contratar los servicios de D2, D3, D4, D5, 03, 04, 05 Consolidar al producto o servicio de las empresas D3, D5, A1, A2, A3 Destacar las ventajas del tenis de campo como originalidad y buena
D3 entrenadores privados y son muy como un referente del tenis de campo reputacién entrelas empresas que buscan una buenaimagen
costosos.
D4 Equipamento costoso.
Pocas oportunidades de crecer
D5 profesionalmente en el tenis dentro del

pais.

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 2. Matriz objetivo especifico #1

OBJETIVO: Consolidar posibles alianzas estratégicas con instituciones afines a este deporte

OPORTUNIDADES AMENAZAS
01 02 03 04 05 Al A2 A3 A4 A5
Promociény Desinterés Faltad Recorte Cesedelos eventos
ESTRATEGIAS Mercado Mayor Tendencia difusion de por partedel Situacion a' ? € presupuestario por deportivos a nivel
Pocos - L L publicidad y ) )
poco . posibilidad de| originalidad empresas en estado en econdémica o parte del gobierno mundial por
competidores . . . promocién A . R
saturado destacar en aumento deportes invertir en el del pais. alasentidades | emergenciassanitariasa
. . del deporte . . .
diferentes. tenis. municipales. nivel mundial.

FORTALEZAS FO- ESTRATEGIAS AGRESIVAS FA- ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Brinda grandes beneficios en el cuerpo

F1 del deportista, como flexibilidad,
velocidad y equilibrio.
Mejora la salud y calidad de vida de la
F2 persona que practica tenis . . . o . . .
profesionalmente F3,F4,F5,01, 02,03, 04 Brindar a las empresas la oportunidad de F1, F2, A1, A3, A4 Trabajar con lasinstituciones educativas para queincluyan al teniscomo
— diversificacion en el enfoque de sus servicios una actividad extracurricular entre los nifios y jovenes.
F3 Gran remuneracion.
Posibilidad de posicionarse en un
F4 .
estrato social alto.
E5 Participacién en tomeos internacionales
a nivel mundial.
DEBILIDADES DO ESTRATEGIAS CONSERVADORAS DA- ESTRATEGIAS DEFENSIVAS
D1 Tendencia a varias lesiones.
Se requiere una cancha adecuada para
D2 practicar este deporte y en la ciudad de
ambato no hay muchos sitios con
canchas de tenis . . .
D1, D2, 01, 03, 04 Realizar eventos paraimpulsar alos padres de familiaa . e .
Se necesita contratar los servicios de . . L . o D3, D4, D5, A2, A3, Ad Colocar en lamentedelosinvolucrados la practica de tenis de campo
. brindar apoyo a sus hijos en la practica de deportes originalesy distintos al del . .
D3 entrenadores privados y son muy del blacis profesionalmente como unaopcidn viabley rentable.
costos0s. resto de la poblacién.
D4 Equipamento costoso.
Pocas oportunidades de crecer
D5 profesionalmente en el tenis dentro del

pais.

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 3. Matriz objetivo especifico #2

OBJETIVO: Buscar el apoyo de empresas publico- privada para el desarrollo del tenis como actividad profesional.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
01 02 03 04 05 Al A2 A3 A4 A5
Promociény Desinterés Faltad Recorte Cesedelos eventos
altade
ESTRATEGIAS Mercado Mayor Tendencia difusion de por partedel Situacion . presupuestario por deportivosa nivel
Pocos - A .. publicidady ) )
poco . posibilidad de| originalidad empresas en estado en econdémica L parte del gobierno mundial por
competidores . . , promocion . . -
saturado destacar en aumento deportes invertir en el del pais. alasentidades | emergenciassanitariasa
. . del deporte . . .
diferentes. tenis. municipales. nivel mundial.
FORTALEZAS FO- ESTRATEGIAS AGRESIVAS FA- ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Brinda grandes beneficios en el cuerpo

F1 del deportista, como flexibilidad,
velocidad y equilibrio.
Mejora la salud y calidad de vida de la
F2 persona que practica tenis . i . L, i L, .
profesionalmente F3,F4,F5,01, 02, 03, 04, Enfocar los proyectos de responsabilidad social de |FA, F2, A2, A4, A5 Obtener inversion estatal por medio Federacion Deportiva de Tungurahua
— las empresas privadas hacia la practicay ensefianza del tenis de campo y la Federacion Ecuatoriana de Tenis
F3 Gran remuneracion.
Posibilidad de posicionarse en un
F4 .
estrato social alto.
Participacion en torneos internacionales
F5 a nivel mundial.
DEBILIDADES DO ESTRATEGIAS CONSERVADORAS DA- ESTRATEGIAS DEFENSIVAS
D1 Tendencia a varias lesiones.
Se requiere una cancha adecuada para
D2 practicar este deporte y en la ciudad de
ambato no hay muchos sitios con
canchas de tenis
Se necesita con.tratar los servicios de D2, D2, D4, 03, 04, 05 Buscar inversién por parte dela empresa privada D3, D4, D5, A1, A2, A5 Comenzar a generar in.versién publicay privadaen laindustria del
D3 entrenadores privados y son muy tenis.
costosos.
D4 Equipamento costoso.
Pocas oportunidades de crecer
D5 profesionalmente en el tenis dentro del

pais.

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 4. Matriz objetivo especifico #3

OBJETIVO: Realizar campaiias continuas de promocion y difusion del tenis como deporte profesional.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
01 02 03 04 05 Al A2 A3 A4 A5
L, . , Recorte Cese de los eventos
Promociony | Desinteres Faltade resupuestario | deportivos a nivel
ESTRATEGIAS Mercado Pocos Mayor Tendencia | difusién de por parte | Situacion . P P P .
. - L , . |publicidady| porparte del mundial por
poco competidor | posibilidad |originalidad| empresasen | del estado | econdmica L, . .
. . , promocion | gobiernoalas emergencias
saturado es de destacar |en aumento| deportes eninvertir | del pais. ) . ]
. i del deporte entidades sanitarias a nivel
diferentes. |eneltenis. . :
municipales. mundial.
FORTALEZAS FO- ESTRATEGIAS AGRESIVAS FA- ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Brinda grandes beneficios en el

F1 cuerpo del deportista, como
flexibilidad, velocidad y equilibrio.
Mejora la salud y calidad de vida de
F2la pers.ona que practica tenis F4, F5, 03, 04, 05 Participacion de medios de comunicacion e .
profesionalmente 7 . . F1, F2, F3, F5, A1, A2, A3 Difusidn en plataformas digitales
F3_ |Gran remuneracion. tradicionales de la ciudad en eventos de tenis de campo
Fa Posibilidad de posicionarse en un
estrato social alto.
F5 Participacion en torneos
internacionales a nivel mundial.
DEBILIDADES DO ESTRATEGIAS CONSERVADORAS DA- ESTRATEGIAS DEFENSIVAS
D1 [Tendencia a varias lesiones.
Se requiere una cancha adecuada
D2 para practicar este deporte y en la
ciudad de ambato no hay muchos
sitios con. canchas de tenis - X X X D5, A1, A2, A5 Aumentar el interés del tenis de campo en los medios de
Se necesita contratar los senicios de| D3, D5, 03, O5, Promocionar el tenis de campo en las secciones de ] ) ) e L, )
. ] . comunicacion de la ciudad que permita la difusidn y promocién continua de
D3 |entrenadores privados y son muy deportes de laTV, radio y prensa de la ciudad
costosos. este deporte.
D4 |Equipamento costoso.
Pocas oportunidades de crecer
D5 |profesionalmente en el tenis dentro

del pais.

Fuente: elaboracion propia
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3.2. Propuesta
Mercado Objetivo

La propuesta del marketing deportivo para la practica del tenis de campo como
actividad profesional busca captar un niumero mayor de interesados en la ciudad
de Ambato, se enfoca en alcanzar no solo a poblacion de estratos sociales altos,
sino, que se busca la manera de canalizar los esfuerzos en generar interés en
personas de estratos sociales medios. Enfocar a los padres de familia que
buscan que sus hijos sobresalgan aparte del aspecto académico. Por lo que
nifos y jovenes es el mercado objetivo, hombres y mujeres, que se encuentra
en la edad de 5 anos a los 24 afios de la ciudad de Ambato, de un estrato
econdmico social medio y alto para comenzar el proyecto debido a que requieren
poseer las capacidades de financiar su equipo y clases de tenis, el estrato bajo
sera viable en el futuro una vez que el deporte, se encuentre mejor posicionado
y haya mayor auspiciantes que puedan cubrir los costos del deporte para las

personas que bajos recursos econémicos.
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llustracion 6. Grupos de interés

Poblacion

« Estrato econédmico medio y alto.

*Edad desde los 5 afios y poblacién juvenil.

* Profesionales de Tennis que se conviertan en inspiracion.

* Profesionales retirados que puedan desempenarse como instructores.
*Padres de familia.

Estado

*Entidades dedicadas a gestionar el deporte en su poblacion.
* Ministerio del deporte

* Entidades municipales de la ciudad de Ambato.
*Federacion de Tungurahua

Medios de comunicacion

*Encargados de la promocion y difusion del deporte.
* Son esenciales en la transmision del mensaje del objetivo.
*Medios de comunicacion tradicionales (TV, radio, prensa).

*Redes Sociales: esenciales para llegar a nuestro publico objetivo, los
jévenes.

Empresas privadas

« Sector privado es crucial su participacion, es el principal auspiciante.
» Se busca conseguir patrocinio de marcas reconocidas de estratos altos.
« Alianzas estratégicas con clubes deportivos existentes.

*Se busca la inversion privada en la creacion de escuelas de tenis
profesional.

+ Auspicio con marcas deportivas para patrocinar equipamento.

Instituciones educativas

*Sera nuestro canal para poder posicionar en los estudiantes al tenis
como opcion de profesioén, a través de incluir dentro de sus actividades
extracurriculares el tenis.

Fuente: elaboracion propia

En el desarrollo de la propuesta son algunos los grupos interesados en la ejecucion
de la practica del tenis de campo como actividad profesional. Cada uno es
importante para lograr el objetivo y detalla a continuacion.

La propuesta busca masificar el tenis de campo como profesion, es por esta razén,
que tiene que ampliar el publico objetivo, para trabajar desde una edad temprana
en donde, genere el interés de ver a este deporte como opcion de profesion, asi en
la etapa juvenil puedan forjar ya una profesion, en esta actividad es importante la
accion y apoyo por parte de los padres de familia, quienes también, son los
encargados a difundir a sus hijo a practicar este deporte desde nifios.
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Se propone ampliar el circulo social que envuelve actualmente a los deportistas de
tenis de campo, pertenecientes a un estrato social alto. Es importante dirigir los
esfuerzos por dar a conocer el tenis de campo en la poblacion de estrato social
medio. Los profesionales también, son los principales interesados en promover el

deporte que practican y poder ser inspiracion para las futuras generaciones.

En las poblaciones menos desarrolladas economicamente, por lo general son las
gue menos interés ponen en practicar o invertir en el tenis, en estas poblaciones es
importante trabajar con las empresas estatales encargadas de la gestion deportiva,
establecer en ellas la idea de poder destacar y tener reconocimiento mundial en un
deporte diferente al de la mayoria, de tal manera, genere cierto prestigio que permita
no solo destacar sino también, generar atraccion para invertir y apoyar el talento de
los deportistas, esto, logra mediante el apoyo y participacién de los tenistas en
campeonatos, torneos, partidos internacionales. Es necesaria la inversion del sector
publico para lograr ampliar el alcance de este deporte entre las poblaciones de
estrato social medio.

Los medios de comunicacion tradicionales como la radio y la television, son los
principales actores para la promocion y difusion del tenis de campo, en los
resultados del analisis de la situacidn actual de este deporte, se pudo determinar
gue uno de los principales factores para que no consideren al tenis de campo como
una actividad profesional, es el desconocimiento que existe entre la poblacién de

Ambato. Tanto radio como television y prensa promocionan el futbol.

La propuesta consiste en trabajar con las principales radios difusoras de la ciudad
como Radio Ambato, Radio Rumba, Radio Alegria y Radio Caracol,
especificamente en los segmentos deportivos, asi como en la prensa Diario La Hora
Tungurahua, Revista Panorama y El Heraldo, que son los medios de mayor difusion
entre el publico objetivo. Ademas, promover el uso de las redes sociales mas
comunes, como Facebook, Instagram y Twitter. Son las que apoyan en la
realizacion de eventos deportivos de tenis y permiten la difusion de este deporte.
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Es fundamental el apoyo de mas entidades privadas que permitan generar
oportunidades para los nifios o0 jovenes que no tienen recursos para poder practicar
este deporte, asi como para dar valor en el tenis de campo como profesion, al ser
respaldadas por empresas privadas que apoyen e inviertan en posicionar al tenis

COmO una nueva y gran opcion para realizarla de manera profesional.

En la siguiente ilustracion 6. Se observa la importancia que tiene el apoyo por parte
de la empresa privada para la realizacion de torneos de caracter profesional,
actualmente el sector privado, como se observa en la ilustracion tiene mayor
presencia en este tipo de eventos que permiten impulsar a la practica de tenis de

campo de manera profesional.

llustracion 7. Publicidad Torneo abierto de tenis 2019 realizado en Ambato

6TA

EDICION
ABIERTO
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DE TENIS

SRS

S NDA CATEGORIA
!‘T -ERA CATEGORIA

Diners Club EPuumenran @ Piasticaucho Ewisiariincta VFPAZ. e WNiEiGGilil > PONZOP
INTERNATIONAL = —
Ipecind CINEMARK

Unmundo sin timites Prodebenco g WRSOWEIR AUTOSIERRA |
Fuente: tomado de Ambato Tenis Club (2019)
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Instituciones educativas

Estas instituciones son claves en el proceso de generar interés en los nifios y
jovenes, poder trabajar en conjunto para que puedan dar a conocer todo lo
relacionado al tenis de campo y su potencial de practicarlo y hacer de este deporte

su profesion.

Es por esta razon, que trabajar en conjunto con el fin de establecer como parte de
sus actividades extracurriculares el tenis, de esta manera el nifio o joven
experimenta la sensacion de un nuevo deporte y se crea un ligero interés por el
mismo. Es importante, también, trabajar en conjunto con los padres de familia para
que esto motiven y apoyen la decision de poder practicar un deporte distinto al del
futbol y basquet, que son los mas conocidos o mas practicados incluso dentro de
los establecimientos educativos.

Actividades por desarrollar dentro de la propuesta.

Se ha determinado las siguientes actividades a plantear para el logro de los

objetivos de la propuesta a desarrollar.

e Estrategia de cooperacion: trabajar mediante las alianzas estratégicas con
las instituciones educativas y centros de ensefanza de tenis de campo para
poder impulsar este deporte como actividad profesional en la poblacion de
edad temprana entre 5-6 afos y jévenes de 11-12 afios de la ciudad de
Ambato.

Trabajar en conjunto con la F.D.T (Federacion Deportiva de Tungurahua)
para dar realce al tenis de campo entre los demas deportes.

o Estrategia de comunicacion: a través de la empresa publica y privada
aumentar la difusién de eventos, centros de ensefianza, estrellas, todo lo
relacionado con el deporte de tenis de campo para toda la ciudad. Dar a
conocer el potencial econdmico, deportivo, atractivo de practicar este deporte

y convertirlo en una carrera profesional.
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o Estrategia de Branding: trabajar con las estrellas de este deporte que ha
tenido la ciudad como, por ejemplo, Hugo Molina que ha logrado llegar hacer
campeon nacional, para poder crear inspiracion en el publico objetivo y
generar el interés de sobresalir del resto de la poblaciéon que escoge las
opciones de profesion mas tradicionales dentro del deporte, el futbol.

o Estrategia de Contenido: utilizar las plataformas digitales de las instituciones
ya involucradas para crear campafas continuas con noticias de interés sobre
el tenis de campo a nivel nacional e internacional. Brindar al publico objetivo
la satisfaccion de los deseos de superacion, popularidad y originalidad,
factores que influyen en la decision de escoger un deporte como profesion.

llustracién 8. Modelo aplicacion marketing deportivo

*Manejo de redes
sociales

3. Proceso de
Control y
Evaluacion

2.
Implementacion 1. Proceso de

+ Objetivos marketing diagnéstico
« Estrategias Deportivo
 Tacticas L
« Acciones *Revision documental y
bibliografica.
* Andlisis FODA
« Analisis de los Grupos de
\. Interés

L
Fuente: elaboracién propia

Basado en modelos de marketing deportivo ya establecidos, se ha determinado que
la propuesta considera tres fases necesarias para su correcta planificacion,
aplicacion y ejecucion. La primera fase es el proceso de diagnéstico, una
investigacion de la situacion actual, aplicacion de la herramienta FODA vy los
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principales involucrados en la propuesta. Posteriormente, se procede a la aplicacion

del modelo, se determinan los objetivos, se establece estrategias, tacticas y

acciones a cumplir. Finalmente, evaluar la aceptacion y efectividad mediante las

herramientas digitales.

Estrategias del marketing deportivo para la eleccion del tenis de campo

como actividad profesional

Tacticas para la estrategia de Branding: mostrar a los grupos de interés la

importancia y beneficios del tenis de campo como actividad profesional.

Acciones a realizar:

Resaltar las caracteristicas y beneficios del tenis de campo frente al
resto de deportes que se practican en la ciudad de Ambato: destacar el
¢ Por qué? El tenis de campo es una de las mejores opciones para convertirla
en una carrera profesional.

Posicionar al producto o servicio de las empresas como un referente
del tenis de campo, es decir, por ejemplo, una empresa de agua
embotellada logra posicionarse en la mente del consumidor que cuando
hablen de tenis inmediatamente el consumidor de ese deporte va a tener en
mente el agua embotellada que representa a ese deporte.

Destacar las ventajas del tenis de campo como originalidad y buena
reputaciéon entre las empresas que buscan una buena imagen: la
reputacion de una empresa mejoraria al apoyar al tenis, seria auspiciante de
un deporte para personas de clase alta, ademas, de tratar de salir de lo
comun, por apoyar a un deporte exclusivo, lo que denota originalidad y
fortaleza tanto para las empresas frente a sus competidores, asi como para
el mercado objetivo frente al resto de la poblacién comun.

También, hay que tomar en cuenta que esta estrategia aplica perfectamente
para el publico objetivo, las nuevas generaciones buscan independizarse un
poco de los estandares ya establecidos por su entorno, esto aplica en todos
los ambitos y, también, en el deporte. Ofrecerles a ellos la oportunidad de no



58

ser uno mas del montdn de jovenes que practica futbol y quiere ser un gran
futbolista, sino de generar el interés por ser uno de los pocos que practica
tenis de una manera profesional y llegue a ser una gran estrella del deporte
sin practicar futbol. En la ilustracion 8. Es un ejemplo como una marca de
gran prestigio en los estratos sociales altos, es una de los principales
auspiciantes de estos torneos profesionales mas importantes de tenis de

campo.

llustracién 9. Mercedes-Benz, junto al mejor tenis de Argentina.
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Fuente: tomado de Cars Magazine (2010)

Tactica para la estrategia de comunicacion: colocar en la mente de los

involucrados la practica de tenis de campo profesionalmente como una opcion

viable y rentable.

Acciones

Trabajar con las instituciones educativas para que incluyan al tenis
como una actividad extracurricular entre los nifios y jévenes: a partir de
la Universidad Indoamérica que es la que tiene actualmente una participacion
activa en el apoyo al tenis de campo, llegar a otras instituciones claves de la
ciudad como la Universidad Técnica de Ambato, UNIANDES, PUCE (sede
Ambato), también, trabajar con los colegios Atenas, Nuevo Mundo y UK Kids
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quienes cuentan con las instalaciones y practican el deporte, fomentar la
practica de este deporte en los colegios Santo Domingo de Guzman y San
Pio X, instituciones que tienen gran afluencia de jévenes de estrato social
medio.

e Realizar eventos para impulsar a los padres de familia a brindar apoyo
a sus hijos en la practica de deportes originales y distintos al del resto
de la poblacion: son los principales actores que influyen en las decisiones y
expectativas del mercado objetivo que hemos elegido. Ademas, que su
apoyo no solo emocional, sino también, el apoyo econémico para poder
desarrollar este deporte como profesion. Dictar talleres en las instituciones
educativas, asi como realizar eventos en los centros de practica y ensefianza
de tenis de campo para captar la atencién de este publico.

En la ilustracién 9. Destaca el apoyo por parte de los padres de familia en la
participacion de sus hijos en los torneos mas importantes de la ciudad de
Ambato.

llustracion 10. Campeones de tenis Junior en el Campeonato Nacional G2 realizado en el Club

Tungurahua.

Fuente: tomado de Ambato Tenis Club (2020)
e Brindar a las empresas la oportunidad de diversificacion en el enfoque
de sus servicios: poder trabajar estratégicamente con los clubs deportivos
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existentes y profesionales de futbol u otro deporte estrella de la poblacion,
aplicar posicionamiento por diversificacion de los servicios que brinda, un
club ofertaria tanto futbol como tenis, asi como un deportista estrella podria,
también, jugar otro deporte fuera del que hizo profesional. Un claro ejemplo
es Michael Jordan, quien no solamente fue una estrella del baloncesto, sino
también, destaco en el baseball y el golf, volviéendose un icono dentro de
estos deportes. Un caso de respaldo es la Universidad Indoamérica que es
una de las instituciones que permite tener esa flexibilidad para diversificar
sus esfuerzos por apoyar los distintos tipos de deportes, futbol, tenis,

natacion, entre otros.

Tactica para la estrategia de cooperacion: comenzar a generar inversion publica

y privada en la industria del tenis.

Acciones

Obtener inversién estatal por medio Federacién Deportiva de
Tungurahua y la Federacion Ecuatoriana de Tenis: se busca colocar al
tenis de campo como uno de los deportes mas importantes dentro del
presupuesto de la Federacion Deportiva de Tungurahua.

Las entidades publicas encargadas de velar por el correcto desarrollo de la
poblacidén en las actividades deportivas, son los encargados de destinar el
presupuesto que brinda la Subsecretaria del deporte para promover la
practica activa. Se requiere trabajar en conjunto con la Federacion Deportiva
de Tungurahua, presentar la propuesta de impulsar el tenis de campo en la
ciudad de Ambato y lograr destinar mayor inversion en el tenis de campo.
En la ilustracion 10. Es un ejemplo de cooperacion, que se ha realizado entre
las instituciones publico y privada, El club de Liga de Quito junto con la
Federacion Ecuatoriana de Tenis, unieron esfuerzos para llegar a mas nifios

con la oportunidad de practicar tenis de campo.
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llustracion 11. Alumnos de la Escuela de Tenis de Liga de Quito que participan en el proyecto de

masificacion de este deporte.

Fuente: tomado de Diario El Universo (2018)

Buscar inversiéon por parte de la empresa privada: son las entidades
encargadas de promover este deporte, son importantes mantener a las
empresas que ya auspician los eventos de tenis como Diners Club,
Bioalimentar, Plasticaucho, Mutualista Pichincha, Produbanco, Universidad
Indoamerica, Grupo Mavesa, entre otras. Empresas que la Federacion
Ecuatoriana de Tenis trabaja arduamente para mantenerlos interesados en
mantener su aporte a este deporte.

Las empresas privadas juegan un papel fundamental desde los inicios de
este deporte, los patrocinios siempre han sido los mayores rubros dentro de
la industria del marketing deportivo. La idea es conseguir que las empresas
vean en la inversidn en el tenis de campo una opcion de proyecto para
manejar el tema de responsabilidad social de las empresas.

Enfocar los proyectos de responsabilidad social de las empresas
privadas hacia la practica y enseianza del tenis de campo: al enfocarnos
en la masificacion de este deporte, las empresas apoyan a los proyectos de
ensefianza de este deporte para las personas que no acceden facilmente
debido a los altos costos. Crear centros de aprendizaje de tenis, asi como
destinar espacios fisicos en donde puedan practicar. Ademas, de demostrar
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el interés por apoyar a la poblacién de salir adelante a través del tenis. Incluso
aleja a los jovenes de las malas influencias, los enfoca en la oportunidad de
ser profesionales de tenis.

Tactica para la estrategia de contenido: aumentar el interés del tenis de campo

en los medios de comunicacion de la ciudad que permita la difusién y promocion

continua de este deporte.

Acciones

Difusién en plataformas digitales: actualmente las redes sociales son una
herramienta importante de difusion, y los personajes que destacan en ellos,
son nuestros mejores aliados. Los jovenes buscan sentirse identificados con
personas de su edad, y se dejan llevar mucho por los llamados “influencers”,
personajes de redes sociales, Facebook, Instagram o Youtube. Aqui las
grandes estrellas del tenis, también, tienen un papel fundamental, manejar
su imagen en redes sociales es fundamental para motivar a mas personas,
esto es posible a través de una constante actividad con sus seguidores, ya
sea a través de videos, fotos, lives, entre otros.

La ilustracion 11. Muestra el manejo en redes sociales de uno de los tenistas
profesionales mas famosos del Ecuador, Nicolas Lapentti, quien aprovecha
la tecnologia y sus plataformas digitales para participar activamente en

entrevistas.
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llustracién 12. Publicidad entrevista por Instagram a Nicolas Lapentti, uno de los tenistas

ecuatorianos mas reconocidos.

ENTREVISTA CON

Nicolas Lapentti
Exnumero 6 del mundo

Domingo 26 de abril - 11:00

Sigalo en vivo a través de Instagram live
@ primicias.ecuador

Fuente: tomado de Primicias (2018)

Participacion de medios de comunicacion tradicionales de la ciudad en
eventos de tenis de campo: hacer que los periodistas sean parte activa
dentro de los eventos, que se realizaran de tenis de campo en la ciudad, de
tal manera cubran los eventos, y asi aplicar la siguiente estrategia:

Promocionar el tenis de campo en las secciones de deportes de la TV,
radio y prensa de la ciudad: es muy comun ver en los medios de
comunicacion noticias de futbol, es el deporte que mayor movimiento tiene
en estos canales de difusion, es por esta razon que es importante lograr crear
interés promocionar al tenis, de tal manera que las personas acojan la idea
de este deporte como una profesion rentable y accesible. Para esto, se
trabajara con profesionales del deporte para que puedan ser participes de
entrevistas en la television, debates en la radio y sean titulares en los medios
de prensa escrita. Esto forma parte de los auspicios, que se buscan por parte
de los medios enfocados en el deporte de la ciudad. El poder entender que
el tenis no solo esta al alcance de los que tienen mejores posibilidades
econdmicas, sino incentivar a ver al tenis como un deporte que los catapulta
hacia el estrellato, no solo con el futbol es posible lograr ser famoso y un gran

profesional.
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3. Realizar
campanas
continuas de
promocion y
difusion del tenis
como deporte
profesional.

Estrategia de
contenido

Aumentar el interés
del tenis de campo en
los medios de
comunicacion de la
ciudad que permita la
difusién y promocion
continua de este
deporte.

Difusién en plataformas
digitales

Invitacion a participar en
eventos de tenis de campo a
los principales medios de
comunicacion tradicionales de
la ciudad.

Participacion activa en las
secciones de deportes de la
TV, radio y prensa de la
ciudad.

12

65

Nivel de interaccion
del target por medio
de las redes sociales

Numero de reacciones a post /
Numero esperado de
reacciones

$
5.000,00

Grado de participacion
en eventos

Medios de comunicacién
participantes / Total medios de
comunicacion invitados

500,00

Nivel de interaccion
con los medios de
comunicacion

Espacios en programas
deportivos / Total tiempo
programas deportivos

$
1.000,00
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CONCLUSIONES

La fundamentacién teorica del marketing deportivo, permite concluir
que en el Ecuador ha tenido acogida por parte de la poblacion, pero
ha sido utilizada en fomentar el deporte del futbol, por lo cual, resulta
productivo el disefio de estrategias claras y especificas, basadas en
un marketing que ya ha tenido buenos resultados en otros deportes,
el desarrollo correcto de las estrategias permitira impulsar el deporte
del tenis como actividad profesional, para generar mayor interés por
practicarlo y convertirlo en una opcion para ser profesional en los
ciudadanos de Ambato.

La identificacion de factores que permiten que el tenis sea una
actividad profesional, muestra que es indispensable obtener mayor
inversidon publica-privada para poder desarrollar el tenis en la ciudad
de Ambato, de tal manera, se generen mas espacios en donde, se
pueda practicar este deporte, asi como los eventos, torneos,
campeonatos de tenis sean mas consecutivos y se conviertan en uno
de eventos de entretenimiento llamativos de la ciudad, de esta manera
atraigan a mas espectadores, que se interesen en practicar el deporte
del tenis y se motiven a elegirlo como una profesion rentable para su
futuro. De esta manera, se desvanecera un poco el estigma de que el
unico deporte, que se practica profesionalmente y triunfar, es el futbol.
Poco a poco el tenis tomara un mejor posicionamiento en la mente de
los ciudadanos de Ambato.

La determinacion de factores y estrategias del marketing deportivo,
que influyen en la eleccion de una actividad profesional, indica que es
inminente la utilizacidén de la tecnologia para una buena promocion y
difusién del deporte de tenis, mediante las plataformas digitales, se
llega a mayor parte del publico objetivo, lo que permite que el deporte
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del tenis que actualmente no es muy conocido en la ciudad de Ambato,
se convierta en una opcion interesante de realizar actividades en el
tiempo de ocio, la atencidn de los practicantes sea centrada en llegar
a ser mejores y los mantenga distraidos de las actividades que puedan

atentar contra su correcto desarrollo emocional y fisico.

RECOMENDACIONES

Realizar estrategias basadas en el trabajo que ya desarrollan actualmente
las entidades encargadas de promocionar el tenis en el pais y en la ciudad
de Ambato, la Federacion Deportiva de Tungurahua, la Federacion
Ecuatoriana de Tenis, de tal manera, se alineen a sus estrategias y permitan
que los esfuerzos sean unificados y tengan mayor repercusion en el
desarrollo de posicionar este deporte como una actividad profesional.

Es importante trabajar de manera conjunta entre las entidades del sector
publico como es el caso de la Secretaria del deporte del Ecuador y las
entidades privadas que ya colaboran y estan interesadas en apoyar el tenis
en la ciudad de Ambato como lo son la Federacién Deportiva de Tungurahua,
la Federacion Ecuatoriana de Tenis, la UIDE, entre las mas importantes. De
tal manera los esfuerzos, se unifiquen en pro del desarrollo del deporte y las
personas que lo practiquen. Generar oportunidades para aquellos que
consideran al tenis como profesion y los motive a continuar con el
posicionamiento a nivel local y nacional.

Es importante que, se trabaje con profesionales en medios digitales para
crear contenido enfocado en el publico objetivo y que genere los resultados
esperados, aprovechar las herramientas que no requieren inversion
economica alta como son las redes sociales para poder promocionar el
deporte. Realizar campanas enfocadas a los jovenes de la ciudad que

demuestren que el tenis es una oportunidad para ser excelentes



68

profesionales. De igual manera, se requiere realizar un monitoreo constante
de este contenido, las tendencias cambian constantemente y hay que estar

a la par de las mismas para ser atractivos ante los interesados.
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ANEXOS

Anexo 1. Formato de Entrevista

ENTREVISTA

Nombre: Fecha:

*Describa la percepcion que tiene sobre los siguientes temas referentes al tenis
Preguntas
1. ¢Por qué cree que no se practica mucho el tenis en nuestra ciudad?
2. ;Qué convenios existe para promover el tenis?
3. ¢Cuanto apoyo econémico hay por parte de las empresas publicas y privadas?
4

. ¢ Qué es necesario para que el tenis sea visto como una actividad profesional?
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