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RESUMEN DEL CONTENIDO EN ESPANOL E INGLES

(Maximo 250 palabras — 1530 caracteres, aplica para resumen en espafiol):

Resumen
En el presente documento se expone de forma detallada como la imagen de un equipo
deportivo genera la posibilidad de marcar una tendencia en la moda urbana, de tal manera
que grandes empresas de diversos articulos se muestren interesadas en convertirse en
patrocinadores con la intensién de ganar publicidad positiva para su negocio,
convirtiéndose en una relacién reciproca y directamente proporcional, debido a que entre
mejores sean los resultados del equipo mayor es la publicidad que le hace a la empresa
que lo patrocina.
Aqui se expone como la mayoria de la poblacion entrevistada son seguidores del club los
Millonarios, sin embargo, por dificultades en la seguridad la mayoria prefieren abstenerse
de comprar articulos alusivos al equipo ya que en Bogota y sus alrededores existen las
barras bravas que son grupos muy dificiles de controlar.

Abstract
This document sets out in detail how the image of a sports team creates the possibility of
trending in urban fashion, so that large companies of various articles are interested in
becoming sponsors with the intention of gaining positive advertising for their business,
becoming a reciprocal and directly proportional relationship, because the better the results
of the major team is the advertising that makes the company that sponsors it.
Here it is exposed as the majority of the population interviewed are fans of the club the
Millionaires, however because of difficulties in security most prefer to refrain from buying
allusive items, equipment since in Bogota and its surroundings there are the white bars
that are very difficult groups to control.
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Resumen

En el presente documento se expone de forma detallada como la imagen de un equipo
deportivo genera la posibilidad de marcar una tendencia en la moda urbana, de tal manera que
grandes empresas de diversos articulos se muestren interesadas en convertirse en patrocinadores
con la intension de ganar publicidad positiva para su negocio, convirtiéndose en una relacion
reciproca y directamente proporcional, debido a que entre mejores sean los resultados del equipo

mayor es la publicidad que le hace a la empresa que lo patrocina.

Aqui se expone como la mayoria de la poblacién entrevistada son seguidores del club los
Millonarios, sin embargo, por dificultades en la seguridad la mayoria prefieren abstenerse de
comprar articulos alusivos al equipo ya que en Bogota y sus alrededores existen las barras bravas

que son grupos muy dificiles de controlar.

Palabras clave: Marca, Equipos de futbol, Seguidores, Estrategia publicitaria y Mercadeo.



Abstract

This document sets out in detail how the image of a sports team creates the possibility of
trending in urban fashion, so that large companies of various articles are interested in becoming
sponsors with the intention of gaining positive advertising for their business, becoming a
reciprocal and directly proportional relationship, because the better the results of the major team

is the advertising that makes the company that sponsors it.

Here it is exposed as the majority of the population interviewed are fans of the club the
Millionaires, however because of difficulties in security most prefer to refrain from buying
allusive items, equipment since in Bogota and its surroundings there are the white bars that are

very difficult groups to control.

Keywords: brand, football teams, fans, advertising strategy



Introduccion

En este trabajo de investigacion se indago acerca del valor de la marca de los equipos de
futbol profesional colombiano que existen en la capital, los cuales son Millonarios F.C, Santafé
F.C y Equidad, se puso en discusion las diferentes estrategias que estos equipos utilizan para
llegarle a miles de seguidores, se identificaron las que formas son mas usadas por dichos equipos

y si en realidad son las mas efectivas.

Para esto es de vital importancia tener conocimiento al alto crecimiento que ha tenido el
marketing deportivo a nivel mundial, y como los equipos mas grandes del planeta utilizan
estrategias para lograr cautivar dia tras dia mas seguidores, que les permita posicionar su marca

en todo el mundo.

En Colombia aunque no se desconoce este tipo de estrategias utilizadas por grandes
equipos de futbol, pareciera que no es de importancia para algunos dirigentes, es por eso que
indagaremos en la poblacién, cual es la percepcion que tienen acerca de la marca de equipos de
futbol profesional de Bogota pertenecientes a la primera division, en lo que se refiere a marca,
para luego determinar si las estrategias hasta el dia de hoy empleadas por estos equipos son
realmente efectivas, generando un crecimiento en su marca, posicionando la misma, fidelizando

a sus seguidores y atrayendo nuevos.

Finalmente se utiliz6 esta investigacion para acercar a la poblacion de la universidad de
Cundinamarca extension Soacha en los conceptos del valor de la marca y los diferentes factores
que lo componen, dar a conocer la percepcion de esta poblacion acerca del valor de la marca de
los equipos de la capital, para intentar cambiar o mejorar algunas estrategias para lograr el

posicionamiento de marcas de una manera mucho mas eficiente.



Planteamiento del problema

En el mundo, el futbol es considerado mas que un deporte, estd catalogado como parte de la
economia a causa del movimiento de masas y la cantidad de consumidores que presenta a nivel
mundial; como era de esperarse Colombia no es la excepcion, porque el futbol se ve como una
estructura de negocio por medio del cual, los diferentes clubes intentan afio a afio que sus
equipos obtenga los mejores resultados a nivel deportivo y al mismo ritmo pretenden que su
infraestructura crezca y de este modo que sus ingresos a nivel econémico aumentan y puedan
garantizar el posicionamiento del club y que la administracién de los clubes sea adecuada y
acorde a los objetivos que se desean alcanzar, por medio de pilares de planificacién bien
estructurados que modifiquen el deporte y lleguen a los diferentes espectadores e hinchas

quienes son la principal audiencia ( Farrell & Arnett, 2015)

Las nuevas tecnologias han generado nuevos canales, métodos y estrategias de comunicacion
gue ocasionan que los diferentes equipos busquen cémo llegar al publico y que todo contenido
sea de su agrado, asi es como se busca un posicionamiento de imagen basado en nuevas
plataformas, en la actualidad las personas se informan de una manera totalmente diferente a las
de hace unos afios, es aqui donde los clubes deben tener un poder publico sobre sus marcas y
competir en la nueva era de la informacion por medio de los diversos modelos de comunicacion
tradicional y digital, se deben desarrollar nuevas estrategias de interaccion con los hinchas,

logrando asi tener una comunicacion mas empatica y dinamica (Sanchez & Jaramillo, 2008)

En el futbol colombiano, es evidente que los equipos profesionales no han explorado de la
mejor manera el valor de sus marcas para lograr el posicionamiento esperado que les de el
posicionamiento ante el publico nacional e internacional, y para esto es esencial que todos los

canales que existen para llegar a ese publico sean utilizados de la mejor manera posible para



lograr que las personas participen en todas las actividades en las que estan inmersos los
diferentes clubes. Para concluir se puede observar que la forma de marketing que manejan los
equipos de la liga de fatbol profesional colombiano les falta una promocién de marca mas
asertiva para su posicionamiento en redes sociales puesto que en este frente se esta generando
grandes regalias como prueba se evidencian los dineros que generan los influencers, con la
expansion en este mercado las marcas millonarias, equidad y Santa fe podrian llegar a crecer en

su nivel econémico y crecer en la industria de la imagen y el valor de marca.

¢Porque es pertinente realizar esta investigacion?

La presente investigacion es realizada para identificar y analizar los diferentes factores que
influyen en el posicionamiento y el valor de marca de los clubes de Bogot4, de esta manera
determinar si las diferentes estrategias planteadas por los mismos estan siendo recibidas de la
mejor manera por los hinchas y espectadores y les estd otorgando el posicionamiento y

crecimiento econdémico por el cual trabajan las diferentes organizaciones deportivas.

Pregunta problema:

¢ Cuél es el valor de la marca de los equipos de Bogota presentes en la primera division de la liga
del fatbol profesional colombiano en los estudiantes de la universidad de Cundinamarca

extensién Soacha?

Preguntas orientadoras:

¢ Qué es valor de marca?

¢ Qué es marketing?



¢ Cuéles son los equipos de Bogotéa en la primera division de la liga del futbol profesional

colombiano?

¢Qué es la liga de futbol profesional colombiano?

¢Como es el proceso de mercadeo de los equipos de futbol?

¢ Cuales son los actores involucrados en el marketing?

¢ Cuéles son los factores del valor de la marca con respecto a la perspectiva del consumidor?

¢ Qué oportunidades de mejora se pueden encontrar?



Justificacion
La economia a nivel mundial es soportada por las masas poblacionales, y un deporte que
genera este efecto es el futbol, situacion que se puede poner en evidencia cuando se ve a los
hinchas de cualquier equipo particular demostrar su amor al equipo dando uso a toda clase de
articulos que estan en el mercado; por un lado, se puede decir que un factor atrayente hacia el
deporte y sus manifestaciones son las multiples competencias o copas que se juegan cada afio

tanto a nivel local como a nivel internacional (Rodriguez, 2012)

Por otro lado, el hecho de mejorar el disefio de los uniformes que los jugadores han de
utilizar en cada temporada genera en el seguidor la necesidad de estar comprando articulos de
ese estilo de forma permanente para mantenerse en el mercado generando objetos de valor
diferentes a solamente recibir la ganancia que otorga la presencia de los mismos en el estadio
(Fernandez, 2014). Bajo ese orden de ideas se puede evidenciar que en efecto existe una razén de
ser desde la perspectiva del mercado de generar cambios, en cuanto al valor de marca que le dan
los estudiantes, teniendo curiosidad por comprender como funciona el marketing deportivo y la
necesidad de consumir dichos productos afio tras afio; por esa razon en la presente investigacion

se indaga acerca de la situacion de los equipos locales Bogotanos.

A partir de lo anterior se puede decir que el por qué y para que, de este proyecto se centra
en determinar el valor de la marca de los equipos bogotanos de futbol profesional pertenecientes
a la primera division en los estudiantes de la universidad de Cundinamarca extension Soacha,
definiendo qué tipo de estrategias relacionadas con marketing utilizan para posicionarse
mediante el uso de la tecnologia, ya que es muy conocido que en la capital el uso de estas
herramientas no es aprovechado de la mejor manera; el fin de este proyecto serd obtener

informacion respecto a temas de mercadeo, promocion, venta de articulos e ingresos generados



por la hinchada y como los clubes a partir de estas estrategias generaran una fidelizacién por
parte de sus seguidores y posibles consumidores hacia su marca, esto lo realizaremos a través de

informacion recopilada por la web que nos permitiran analizar estos factores.

El presente estudio gana importancia en la medida en que expone de forma clara 'y
concreta la forma en que se desarrolla el marketing deportivo en las grandes marcas, donde en
efecto existe una relacion de corresponsabilidad respecto del uso de la imagen ya que en la
medida en que el equipo alcance el éxito en los diferentes torneos y sobresalga en todos los
aspectos, mas seguidores gana, y entre mejor sea su presentacion mas productos vende su marca.
Eso quiere decir que los jugadores deben exponer un nivel de competicion optimo, pero también
una imagen impecable y llamativa; de tal manera que en este estudio se busca comprender la
forma en que se planea toda la actividad antes descrita para que el equipo no solo tenga nombre
en el ambito deportivo, sino que también sean un referente de todo tipo de articulos contando con
marca propia, ademas de poder generar nuevas oportunidades nunca antes exploradas por estas
marcas, Yy de este modo abrir un campo muy amplio de posibilidades que permitan atraer nuevos

seguidores y fidelizar los que ya se tienen.



Objetivos

Objetivo general:

Identificar como estan posicionados los equipos de futbol bogotano en cuanto al valor de la
marca a traves de un estudio cuantitativo en los estudiantes de la UDEC extension Soacha, para

asi conocer el impacto que generan las marcas millonarios, santa fe y equidad.

Objetivos especificos:

Analizar el valor de marca de cada uno de los equipos bogotanos frente al entorno social en

el gue se encuentran.

Determinar el valor de la marca actual de los equipos bogotanos en redes sociales,

conociendo las diferentes amenazas y oportunidades.



Estado del arte

En el estudio palmeiras se apoya contra los corintios en el valor de la marca realizado en la
liga de Brasil con sus principales clubes se analizan factores para determinar el valor de cada uno
de ellos, la informacion recogida por “(Mattos)” se observan, los ingresos de cada club los cuales
componen (54%) ingreso hinchada, (29%) obtenidos por el club (17%) mercado de sus
productos. Generando un ranking de valor de la marca en USD de los equipos. Corinthians 304
millones, Sdo Paulo 209 millones esto valores son generados para el afio 2018, esta informacion
se asocia con el estudio marketing deportivo: “estrategias de marketing de dos equipos quitefios
de fatbol y su impacto sobre el comportamiento de compra de sus hinchas realizado en la liga de
futbol en ecuador en donde se presenta una informacion especifica recopilada por (Carrillo M. &
Valencia P).exponen el tipo de mercado que emplean (SDQ) sociedad deportiva quito y (LDU)
liga deportiva universitaria para desarrollar el valor de marca, se pueden apreciar diferentes
aspectos de mercado, la cantidad de hinchas del LDU 46% pero su asistencia al estadio es solo el
10%. Mientras SDQ posee 6% de cantidad de personas, pero la asistencia al estadio es del 20%.
Se realiza una comparacion grafica con los valores en dolares USD de cada equipo midiendo la

gran diferencia entre ellos especificando que son equipos que pertenecen a la misma ciudad



Figura 1 valor de la marca, equipos Brasil y Ecuador, comparacion del valor de equipos
brasilefios y ecuatorianos
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Autoria propia.

En las investigaciones mencionadas describen el mercado industrial como un vinculo con los
medios de comunicacion y patrocinadores de distribucion de productos, en relacion con el factor
humano se determina la liga deportiva universitaria maneja en su némina la mayoria de los
jugadores extranjeros debido que esto le genera mayor rentabilidad en los partidos, mientras la
sociedad deportiva de quito utiliza en su némina la mayoria jugadores ecuatorianos, pero con un
buen rendimiento de juego. Es muy interesante la importancia del valor de la marca y los clubes
tanto de Brasil y ecuador lo consideran necesario, debido a que el fatbol es catalogado como una
industria; por este motivo los equipos buscan aumentar sus regalias mediante el posicionamiento
de la marca creando contratos millonarios con industrias y marcas ajenas al deporte esto con el

fin de aumentar su cantidad de seguidores.



Figura 2 Cantidad de seguidores y habitantes, comparacién entre equipos brasilefios y
ecuatorianos.
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Autoria propia.

Con la informacion recopilada previamente podemos observar como las redes sociales también
se han convertido en uno de los factores mas importantes para que los clubes del mundo generen
ingresos y logren conseguir mas seguidores un gran ejemplo de esto es el club real Madrid donde
posee una gran cantidad de seguidores en redes como Twitter, Instagram, Facebook, seguido por

otros equipos de futbol mundialmente reconocidos.



Figura 3 Cantidad de seguidores equipos europeos en redes sociales, comparacion de los
equipos a nivel de Europa.
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Autoria propia.

El estudio de investigacion desarrollado por (Diaz, et al., 2012). En Espafia en la ciudad de
Sevilla con su equipo de fatbol local con el fin de contextualizar como el club Sevilla genera
ingresos durante un encuentro deportivo dentro de su estadio “la calidad percibida del servicio
es una evaluacion global, mientras que la satisfaccion del cliente es una medida especifica de la
transaccion experimentada de juego con el fin de generar una fidelizacion” como los
encuentros deportivos son espectaculos que deben generar una satisfaccion en el aficionado y
cumplir con unas estrategias para que el regrese las cuales logren que se regrese a ver al club
para esto se emplean. Tacticas de precio, promociones, mejores asientos, pantallas para observar
el marcador y zonas vip en este contexto en el estadio aporta numerosos ingresos al club.

En conclusién, la evaluacion realizada por los hinchas referentes a los servicios deportivos

ofrecidos por el club hacia los (espectadores) exige considerar aspectos internos funcionales del



servicio deportivo ofertado por el club y externos la forma como realizan una prestacion del
servicio; pues conjuntamente producen los beneficios esperados que proporcionan satisfaccion a

los espectadores (Navarro-Garcia et all, 2014).

Para realizar esta investigacion se establecié como poblacion los abonados del club Sevilla
perteneciente de la primera division del futbol de Espafia, recopilando datos por medio de
cuestionarios que tenian 112 items divididos en seis secciones dicho procedimiento se realizo
durante 10 de partidos en condicion de local. A diferentes individuos antes de su ingreso al

estadio.

Dando resultados de como influyen atributos como el buen estado y la limpieza de las
instalaciones, la comodidad de los asientos y la disponibilidad de zonas de parqueadero para los
vehiculos, aseos y servicios de restaurante constituyen el principal factor explicativo de la
asistencia de los aficionados a ver al club deportivo por su empatia con el club. A diferencia de
factores externos como lo son composicién y esfuerzo del equipo. Una nueva manera que
encontraron las empresas para generar dineros adicionales es la influencia de las acciones de
marketing con causa en la actitud hacia la marca estas acciones deberian entenderse como un
tipo de estrategia empresarial planificada de acuerdo con unos objetivos mucho mas amplios;
con el fin, de mejorar la posicion de la empresa, (Varadarajan y Menon, 1988, File y Prince,
1998). De esta manera este articulo estudiara la influencia que diferentes variables ejercen sobre
la actitud hacia una marca que realice campafas utilizando como medio para impulsarla la
familiaridad que se tiene con la marca. Por lo general, el conocimiento o familiaridad que los
consumidores poseen sobre una marca influye en sus percepciones acerca de esa marca 'y

también en sus percepciones sobre las actividades realizadas por ella.



La familiaridad puede entenderse como el nimero de experiencias relacionadas con el
producto/marca que el consumidor ha ido acumulando a lo largo del tiempo. Como sefialan
(Aaker y Alvarez 1995), la familiaridad actda sobre las percepciones y las actitudes del individuo
acerca de la marca, afectando a su comportamiento de compra, numerosos autores han probado
que una mayor familiaridad mejora la imagen de marca en diferentes contextos (Laroche et al.,
1996, Low y Lamb, 2000, Lemmink et al., 2003, korchia, 2004, Martinez et al., 2008a, Pina et
al., 2010). Keller (1993) define la imagen de marca como «las percepciones sobre una marca
reflejadas como asociaciones existentes en la memoria del consumidor» y propone que la imagen

puede descomponerse en atributos, beneficios y actitudes.

Otro factor importante para que impulsar una marca tenga gran factibilidad de éxito es la
credibilidad de la comunicacion se puede entender como el grado en que un mensaje genera
suficiente confianza y es considerado como veraz. Tsai (2009), en su modelo de respuesta
considera que la fiabilidad y la l6gica de la informacion transmitida en la campafia son un
elemento clave del éxito de la accion. Este autor, ademas, comprueba como la experiencia previa
con la marca tiene un efecto directo y positivo sobre la percepcion de la campafia. Como
desarrollo de metodologia se seleccionan unos productos muy utilizados en el mercado y
conocidos por los participantes 46 para aumentar la validez se entregaron 20 productos similares
con el fin de que los participantes realizaran una escala diferencial entre los productos utilizando

como indicadores motivos de utilizacion, practico uso, placer, precio, calidad.

Dando como resultado que se basan en la credibilidad de la campafia ya que genera
influencia directa en la valoracion que realiza el consumidor sobre esa accion de esta forma, las
campanfas de marketing con causa seran mejor valoradas cuanto mas creibles le resulten al

consumidor. Con el impulso de nuevas marcas deportivas y la influencia que muchos equipos del



fatbol empezaron a recibir en el siglo XXI esto género que muchos empresarios vieran al (fatbol
como negocio: una comparacion financiera con otros segmentos Thadeu Miranda Gasparetto,
2013) en 1905, William McGregor, entonces presidente de la liga de fatbol, declaré que "el
fatbol es un gran negocio". El futbol, con los afios, gand notoriedad en todo el mundo hasta que
se convirtio en el poder actual, siendo el deporte favorito en Brasil (Kasznar; Graca Filho, 2012),
por este motivo los jugadores se ven como un producto utilizados por las grandes empresas del
mercado deportivo para que les promocionen sus camisetas y articulos como el deporte es un
fendmeno social la participacion de empresas comerciales y publicas han hecho del futbol un
objeto de consumo debido a este estudio muestran que, a principios de la década de 2000, la
industria del fatbol generaba 2.000 millones de ddlares anuales en Brasil, lo que representa el

0,01% del PIB nacional (producto interno bruto).

Teniendo en cuenta todos los deportes, en 1995 todo el volumen de negocios deportivos en
Brasil correspondié al 1.5% del PIB brasilefio y, en 2000, la participacion deportiva en el
producto interno bruto brasilefio comenzo a representar el 2% (Kasznar; Graca Filho, 2012). En
un estudio realizado por la consultora BDO (2011), que presenta datos sobre el mercado de
fatbol brasilefio, se descubrio que los clubes en Brasil manejaban alrededor de 2, 18 mil millones
de reales en ingresos en 2010. La compafiia Deloitte destaca el mercado mundial en un informe
de 2011, que muestra que los ingresos combinados de los 20 clubes mas ricos del planeta
superaron los 4 mil millones de euros en la temporada 2010-2011. A nivel mundial, el fatbol
genera alrededor de 250 mil millones de délares anuales y Brasil, en relacion con estos valores,

representa menos del 1% (Aidar et al., 2000).

En relacion con los aficionados, el futbol no sigue la l6gica de otros mercados. Por presentar

lealtad incondicional, los clubes consideran que el riesgo de perder a su consumidor es casi



inexistente (Mazzei; Bastos, 2012). Esto se debe al hecho de que rara vez un club logra ganarse
al consumidor de la competencia, condicionalmente la competencia es precisamente el club rival.
Por lo tanto, el mercado estd, en cierto modo, restringido a su pais, con la gran expectativa del
club de que las generaciones futuras animen a su equipo. Sabiendo, entonces, que no es posible
llegar a todos los consumidores, es necesario posicionar sus productos para obtener ventajas

competitivas en relacion con sus competidores (Silva et al., 2006).

Sin embargo, la alternativa mas viable para aumentar los ingresos es quizas hacer que esos
fanéticos actuales aumenten su poder de consumo (Soriano, 2010) en la Gltima década, grandes
clubes de fatbol han aplicado estrategias de marketing deportivo (dos equipos quitefios de futbol
y su impacto sobre el comportamiento de compra de sus hinchas Valencia, Paola Carrillo Viteri,
Maria Stephanie, 2013) como consecuencia, el posicionamiento de los clubes se ha fortalecido
en la mente de sus hinchas como consumidores de la marca. Hoy en dia, el comportamiento de
consumo del hincha, no solo se mide por la incondicionalidad de apoyo al equipo sino por la
identidad de marca se ve reflejada en sus motivaciones, actitudes, necesidades e influencias
culturales. Por otro lado, por parte de los clubes de futbol es importante que usen el marketing
estratégico en el area deportiva para incrementar la competitividad de las organizaciones frente a

diversas formas del consumo del deporte, ya sea de productos y servicios.

En el ecuador, cada vez el marketing deportivo ha ido tomando fuerza en los equipos méas
populares del pais, es por esta razon que se realiz6 una investigacion realizando encuestas a los
hinchas de los dos equipos importantes de la ciudad de quito como liga deportiva universitaria de
quito y sociedad deportivo quito para asi entender el comportamiento de compra en el hincha y
como estos dos clubes pueden mejorar sus estrategias de marketing para elevar el valor de la

marca en &mbito deportivo en la actualidad un hincha esta sujeto a tener otro tipo de actitudes



ademas de solo comprar la entrada al estadio para ver a su equipo jugando al futbol la industria
en que se ha convertido el deporte lo hace relacionarlo directamente con el consumo frente a
compra de productos generando una lealtad a la marca esto se ve reflejado en el cambio de
indumentaria por temporadas (Lépez, 2012). Un ejemplo puntual es que para entender las
necesidades del cliente de ftbol es que inicialmente solo se fabricaban camisetas a las personas
que directamente participaban en los equipos, pero a medida que el fatbol se transformé en una
industria se empezaron a confeccionar camisetas para los aficionados, hoy los hinchas adquieren

estas camisetas porgque quieren sentirse parte de su equipo.

El mercadeo deportivo ha sido aplicado en muchos campos alrededor del futbol, y sus
diferentes factores y disciplinas se han desarrollado dentro de ese marco, con referencia al valor
de la marca en el fatbol profesional se identifican elementos en la disciplina de los clubes
peruanos, los cuales en el afio 2011 adoptan un modelo tedrico del mercadeo en torno al
posicionamiento de la marca, con el objeto de implementar el valor de esta para lograr un
crecimiento econémico y solido del club. (Zapater et al., 2011). Este modelo se genera a través
de un analisis conceptual y contextual de este deporte a nivel mundial y local, aplicando
herramientas utilizadas en el benchmarking a escala, que fomentan grandes clubes europeos y
latinoamericanos conforme a su aceptacion y aplicacion eficiente, generando resultados

significativos en su alcance de valor.

De acuerdo con esto, (Rojas. 2013) desarrolla un analisis con referencia al caso de mercadeo
deportivo del club real Madrid de Espafia, realizando un estudio descriptivo acerca de la creacion
de valor de dicho club mediante sus campafas publicitarias, donde intervienen todos los factores,
contextos, individuos y eventos que permitieron identificar la estrategia de marketing aplicada

por dicho club en esta disciplina. Uno de ellos, los diversos canales de comunicacion de sus



principales marcas patrocinadoras en aquella época; la influencia que atraia con las diferentes
referencias y marcas que involucran sus grandes figuras, ademas de un programa en el cual
buscaban la fidelizacion del hincha, al mismo tiempo generaba impulso de la marca en mercados

ajenos al deporte para la realizacion de alianzas estratégicas.

Tiempo después en ecuador se desarrollo el analisis del mercadeo deportivo en un club
profesional de este pais, exactamente Barcelona Sporting club para el afio 2015. Analizando la
gestion del mercadeo en la institucion, para identificar variables que podrian generar propuestas
de mejora en calidad de imagen o posicionamiento de marca afectando intrinsecamente los
ingresos Y estabilidad del club deportivo. Toda la informacién fue recopilada mediante
entrevistas directas con ejecutivos, dirigentes, accionistas, socios e hinchas, a su vez se aplic
una encuesta a los dos ultimos; sin embargo, también se ahond6 en informacion bibliogréafica y
documental existente hasta ese afio. Lo cual arroja en primera medida la crisis econémica por la
que atraveso el futbol ecuatoriano, por falta de control en los presupuestos de la federacion
nacional, afectando directamente la inflacién al alza de los jugadores, generando grandes
afectaciones en la asistencia a los escenarios deportivos, y los elevados precios de los derechos
televisivos. Finalmente, se propone ajustar el plan del mercadeo de ese momento, trascendiendo
en el impacto que se debe generar en los socios e hinchas, de igual forma el uso adecuado del

marketing digital por parte del departamento encargado.

Cuando se habla de mercadeo deportivo es adecuado abordar temas relacionados con la
contratacion de jugadores. En Colombia, Mario Fernandez. (2017), realizo un analisis de la
legislacion laboral sobre la cual se desarrollan los contratos de los futbolistas del futbol
profesional colombiano; en los cuales se deben tener en cuenta, aspectos normativos en cuestion

a los derechos deportivos. Se logra identificar que se han desarrollado y fortalecido los métodos



para la proteccion de derechos de los futbolistas, sin embargo, existen vacios juridicos que la
sustenten, debido a que el codigo sustantivo del trabajo no aborda con suficiencia en tema de
deportistas, se considera que debe haber proyectos de ley que regulen con mayor disposicion la

manera en la que se garantice y respalde a estos individuos.

El marketing deportivo también ha sido utilizado en clubes de formacion como medio para
generar un puente en la proyeccion de la marca, como lo es el caso del club deportivo la roma, el
cual desarrolla toda su actividad comercial y disciplinar en Bogota, mas especificamente en la
localidad de Kennedy, (Castiblanco et al., 2019). Este club adopta una estrategia de mercadeo
que ademas de tener causas deportivas, también componen causas sociales y medioambientales,
para la mejora de la calidad de vida de los participes, es asi como hacen participe a la comunidad
bajo su motivacidn de conseguir patrocinios y alianzas estratégicas para el beneficio de sus
deportistas en su mayoria nifios y jovenes. Con el apoyo de la universidad cooperativa de
Colombia, el club logro potencializar su responsabilidad y valor social, a su vez, incentivando su

marca por medio de activacion en redes sociales y la asistencia masiva a eventos institucionales.



Marco de referencia

Marco conceptual

En el presente trabajo se da uso a términos muy importantes, que ayudan a encaminar y

comprender la investigacion (Rojas, 2013)

El valor: como uno de los términos principales el cual es una cualidad que poseen las personas
para expresar el interés, aprecio o importancia que tienen hacia otra persona u objeto, el cual

consideran que es especial para su vida.

Marca: como una imagen o recuerdo, que identifica o distingue algun tipo de persona u objeto,

brindando una informacién que queda guardada en la memoria para un posterior reconocimiento.

Mercadeo: siendo el conjunto de procesos y operaciones que llevan a cabo las diferentes

compafiias que brindan un producto o servicio, para que estos lleguen a los consumidores.

Fatbol: como uno de los términos principales, conociendo que es un deporte que se practica
entre dos equipos de once jugadores cada uno, que tiene como objetivo primordial anotar gol en
la porteria rival utilizando cualquier parte del cuerpo durante un tiempo minino de 90 minutos

divido en dos tiempos de 45 minutos.

Posicionamiento: siendo la accién de dejar claro por medio de una escala de forma cuantitativa,

algin pensamiento u objeto para evidenciarlo asi frente a otros.

Consumidores: siendo todo ser vivo que consume o adquiere algun tipo de bien o servicio,

segun el tipo de necesidad que se presente al respecto en su diario vivir.



Las estrategias: conociendo que son una serie de acciones muy pensadas y estudiadas, las

cuales se utilizan con un fin determinado para el cumplimiento de un objetivo en concreto.

Marco teérico

Para dominar de una mejor manera el fin de este proyecto se revisa palabras claves en cuanto
al desarrollo y composicion del marketing que desarrollan los clubes de futbol y bajo qué
aspectos desarrollan sus estrategias de posicionamiento de la marca.

Para comenzar es adecuado mencionar gue la comunicacién organizacional en las
organizaciones es el conjunto de actividades que generan un cambio en el comportamiento
humano debido a que facilita el flujo de informacidn, alterando conductas y por ende decisiones.
Todo surge a partir de la interaccion que ocurre entre el individuo y los miembros de la
organizacion, generando opiniones positivas 0 negativas que generan un proceso de negociacion
entre los intervinientes (Molina et al, 2016).

Para llevar a cabo los diferentes planes para el cumplimiento de objetivos establecidos

Armijo (2011) estipula que:

Considera el plan estratégico la herramienta fundamental de gestion para el apoyo en
la toma de decisiones de acuerdo con el comportamiento del mercado y en la adecuacion
a los cambios impuestos por el entorno, en busca de la mayor efectividad y calidad en los

productos o prestacion de servicios, segun el caso (2011, p 30).

Otro termino de suma importancia para la actual investigacion es el mercado y el mismo es
definido como uno de los numerosos sistemas, procedimientos, relaciones sociales y estructura
en la que las partes participan en el intercambio; asi mismo, se limita como el proceso por el cual

se establecen los precios de los bienes y servicios de una economia (Resico, 2010). Para esta



investigacion, el mercado a trabajar ser el futbol, de acuerdo con este se desarrollaran las
actividades de comercio desplegadas en esta pesquisa. La segmentacion es la division de grupos
con necesidades y caracteristicas similares, y con base en esta fraccidn ofrecer una oferta
adaptada a cada uno de los conjuntos de publico objetivo. Este proceso permite la utilizacion
eficaz de los recursos y optimizacidn de estos operados netamente para el marketing. Dentro de
la segmentacion existen variables geogréficas que indagan la concentracion de publico objetivo
en un pais, region, ciudad o clima; variables demogréficas, que responden a determinada edad,
sexo, ciclo de vida de la familia, y nivel de ingresos, por otra parte variables psicograficas
basadas en la clase social, estilo de vida y aspectos en la personalidad, y finalmente variables de
conducta, las cuales difieren en la ocasion de compra, beneficios buscados, estatus del usuario y
tasa de uso (Aldana, 2004).

Por otro lado, se puede entender que el marketing es una herramienta que utiliza la
organizacion para desarrollar procesos con el objetivo de comunicar y entregar un valor a los
clientes, para crear una relacion que beneficie y satisfaga las necesidades del cliente de una
forma voluntaria (Rivera & Ayala 2012). Marketing en Colombia no cuenta con una validez
debido al impacto social que genera nuestro pasado, no se logra aceptar que somos el resultado
de un sinfin de culturas y la gran biodiversidad que manejamos esto explica la imposibilidad de
generar un impacto o la completa implementacion del marketing. (Paramo, 2004 - 2005). El
marketing deportivo debe ser dirigido hacia los aficionados, los patrocinadores deben identificar
y proponer propuestas para posicionarse y generar un valor a través del deporte.

Dentro de las estrategias de marketing se puede indicar que para establecer una estrategia es
importante analizar la matriz DOFA que nos permite revisar la situacion de los equipos de

manera interna (fortalezas y debilidades) y manera externa (oportunidades y amenazas) y a partir



de esto plantear las estrategias y poder cumplir los objetivos planeados y mejorar el valor en el
mercado.

Fortalezas: son todas aquellas capacidades con las que cuentan los clubes y les permite tener
ventaja sobre la competencia y cuéles son las &reas donde mejor se desempefian. También los
recursos que mejor manejan.

Oportunidades: son aquellos factores externos que son positivos y explotables en los que
intervienen los clubes y pueden tener ventajas en el mercado.

Debilidades: son factores internos que pueden afectar los objetivos de los clubes y muchas veces
dafiar el desempefio de la organizacion.

Amenazas: son situaciones externas que pueden afectar los planes de los clubes e incluso
perjudicar a toda la organizacion.

Por otro lado, las estrategias digitales del marketing deportivo son conocidas por el hecho
que, a partir de los avances tecnoldgicos actuales y la facilidad de estar conectados las 24 horas
del dia, lo que indica que es de vital importancia implementar estrategias para determinar cuales
son los motivos que le impiden a un aficionado asistir al estadio, postear una publicacién y
comprar un articulo del club (Hasicic, 2017)

Y dentro de las estrategias se encuentran dos tipos de asistentes que son, asistente primario,
que hace referencia a el hincha que asiste al estadio en condicion de local o asiste a cualquier
evento deportivo en donde se presente su club (Hasicic, 2017) y el asistente secundario que son
los aficionados que observan desde un medio digital como television, internet. En la actualidad el
marketing deportivo en el futbol tiene inmensas oportunidades de éxito utilizar estrategias para

afianzar la relacion entre el hincha y el club sea vuelto mas facil debido a el uso de los medios



digitales, esto proporciona datos medibles y comparables, ademés de la facilidad de relacionarse
maés con el mercado y con la competencia (Condemayta, 2017)

La hinchada es un concepto que habla cerca de la aceptacion que tienen los torneos y en
especial el seguir algun equipo especifico de tal manera que se puede decir que el futbol en
Colombia tiene una gran aceptacion, expresdndolo en torneos como primera a, primera b, copa
aguila en este altimo enfrentando a ambas categorias del futbol profesional, dichas competencias
son organizadas por la Dimayor ente encargado de dirigir y organizar el futbol en el pais, pero
estas competiciones no tendrian gran relevancia sin la asistencia a los estadios por parte del
hincha. Individuo entusiasta de un club o persona en especifico, el cual actla euféricamente,
animando, aplaudiendo, gritando, provocando un seguimiento masivo generando encuentros con
unas caracteristicas carnavalescas. (Moliner, 2006)

En la actualidad no basta con apreciar un juego, la industria del futbol tiende a mejorar la
identidad de su marca mediante el uso de marketing deportivo y las necesidades de consumismo,
la fabricacion de camisetas genera que el hincha se sienta parte del club (L6pez, 2012) Las barras
bravas son grupos de personas que evidencian un sentimiento excesivo por el club, en su mayoria
son jévenes los que demuestran un afecto simbdlico por el equipo apropidndose a un nivel de
fanatismo imponiendo su camiseta como un tesoro de identidad por el equipo, en la barra brava
no se tiene prejuicios de clases sociales puesto que sus integrantes se unen con un solo prop6sito
apoyar al club de sus amores, la personalidad del barra brava se expresa con mas fuerza que el de
un aficionado en general puesto que presentan aptitudes de agresividad, imponen su fuerza fisica,
visten de una manera mas deportiva ademas de utilizar canticos con sentido de pertenencia
imponiendo sus colores y sus trapos para partido tras partido se los protagonistas en las tribunas

(Moreno, 2009)



Seguln Stanton, Walker y Etzel (2004), la publicidad es una comunicacion impersonal,
pagada por un patrocinador previamente identificado, para promover ideas, organizaciones o
productos. Los medios més habituales para la promocion de anuncios publicitarios son la
television, radio, impresos y medios digitales. Sin embargo, existen otros medios publicitarios
como vallas, camisas, etc. La publicidad es una herramienta para promover la comercializacion
de productos o servicios, por medio de estrategias creativas para captar la atencion de los
potenciales consumidores y clientes frecuentes. El éxito de las campafias publicitarias genera
recordacion de la marca generan un valor de esta en el consumidor.

La lealtad del consumidor genera beneficios econdmicos para los equipos del fatbol
profesional colombiano, ya que del consumo de sus productos y la asistencia a sus partidos les
deja una gran cantidad de dinero con el cual el club pondra sostenerse econémicamente, la
generacion de nuevos productos y estrategias de consumo ocasiona que los clientes que ya estan
sigan siendo consumidores de su marca, “el hombre busca siempre maximizar su utilidad. Es
decir, el hombre siempre tratara de comprar el producto que mas utilidad le dé en funcién del
precio que pagara por él, en otras palabras, el hombre siempre tratara de maximizar la relacién

costo beneficio en cada actividad de su vida” (Rivera et al., 2009).

Es mas dificil conseguir clientes nuevos, esto debido a que requiere realizar una inversion de
marketing y otra serie de factores que logren la fidelizacion de nuevos consumidores, por este
motivo es mas facil mantener la lealtad de los clientes que ya se tienen para que ellos realicen
comentarios positivos y asi mismo influir en la conciencia de futuros posibles consumidores. La
influencia del entorno social en su comportamiento de consumo, cuyos grupos sociales o de

referencia incluyen también a la familia y grupo de amistades. Sus decisiones de consumo y



compra parten de las decisiones de otros. Los individuos de alguna u otra forma se dejan

convencer e influenciar el comportamiento de otros consumidores (Arévalo, et al., 2003).

La teoria del consumidor define el consumo como la satisfaccion de necesidades midiéndose
con unas variables precios, ingresos, personalidad, el comportamiento del club se ve muy
implicado reflejado que si ganas hoy el proximo partido tendras mas asistencia de publico esto
variando Unicamente con la calidad del préximo rival, cuando se pierde se requerird implementar
estrategias para recuperar la confianza del consumidor, en el futbol profesional colombiano se
determina la fidelizacion de un cliente cuando adquiere la camisa del club ya con esto se
incentiva a la comprar de los productos de la proxima temporada generando un asocio entre el
consumidor y su marca pues es dificil que este use otra camisa de otro club colombiano; el
nucleo del marketing son las relaciones el mantenimiento de las relaciones entre la compariia y
los actores de su micro — entorno la idea es primero y principalmente crear la lealtad del cliente
para que una relacion estable, mutuamente beneficiosa y largo plazo sea mejorada (Gronroos,
1994). En el futbol el consumo radica principalmente en el sentimiento y emociones que
despierta el deporte que se concretan a la hora de tomar la decisidn de escuchar, asistir, 0

comprar un determinado producto o servicio que ofrece el club.

El valor de la marca relacionado al mercadeo, es de suma importancia para el conjunto de
actividades y procesos de comunicacion, entrega, intercambios, entre otros, que pueden
encontrar los diferentes consumidores de respectivas marcas, se busca por medio del marketing
generar un vinculo entre el publico objetivo, al cual van dirigidos todos los aspectos
anteriormente mencionados para cumplir su nivel de satisfaccion; el plan de marketing debe
plasmarse bajo las prioridades identificadas del target (Target se refiere al publico objetivo, guia

todas las decisiones en las estrategias de marketing.), implementando asi diferentes estrategias


https://metodomarketing.com/definicion-de-publico-objetivo/

por medio de objetivos generales y especificos, que determinen el crecimiento a nivel global de

la marca, generando asi un crecimiento en la organizacion. (Gomez & Moreno, 2014).

El desarrollo de las estrategias buscan que las organizaciones presenten ventajas competitivas
frente a otras, llegando mas a los clientes y asi generar mas valor frente a ellos, se busca mejorar
la calidad del servicio, incluirse en nuevos mercados por medio de la innovacion de los
productos o servicios en los que se relacionan y asi responder a la oferta y demanda del mercado,
las diferentes marcas sirven para dar un valor propio a la organizacién y en el negocio del futbol
se puede realizar de muchas maneras, hay una gran variedad de repertorio, buscando el objetivo
de resaltar frente a los otros y asi elegir en cual invertir, son varios componentes que se deben
cumplir para generar mayor notoriedad de marca, vincularse de manera correcta en la percepcion
de los consumidores y que ellos prioricen esta imagen por encima de otras, a la hora de elegir

una imagen por medio de la cual se sienten identificados. (Gémez & Moreno, 2014).



Marco historico

El mercadeo y la publicidad son actividades que han desarrollado sucesos histéricos, en la
edad media los individuos no podian autoabastecerse a partir de su produccién, era necesario
adquirir productos de otras personas, ya fuese del mismo lugar de convivencia o un sitio
geograficamente muy lejano, la manera de supervivencia se basaba en el intercambio (Jaimes,
2017), es alli donde nace la actividad comercial como un fendbmeno necesario e importante para
toda poblacidn; existiendo a su vez la relacion con la emersion de la politica en estos escenarios
de comercio, como en el acontecimiento a comienzos del siglo Il a.c. de la estancia en el

territorio egipcio de los romanos.

Pasando también por el feudalismo como valor politico, un intercambio de tierras que eran
explotadas con fines agricolas y artesanales, en donde el duefio de ésta obtenia un porcentaje de
ganancia y los productos eran comercializados por el trabajador para sustentar su familia. El
proceso mercantil se fortalece en Europa entre los siglos XVI1y XVII, extendiéndose a américa;
generando nuevos Yy altos ingresos el proceso mercantil se consolida como un factor de

enriquecimiento para las grandes potencias. (Romero, 2017)

Es en la revolucion industrial donde nace la publicidad y el mercadeo moderno gracias a la
creciente demanda y produccion masiva de productos. En consecuencia aparece el incremento de
la competencia, generando en proceso final de la actividad productiva como lo es la venta a
través de los intermediarios; debido a que el poder adquisitivo no era consolidado al mismo
nivel, las empresas comienzan a sufrir la necesidad de conocer mejor a los consumidores, para
asi conocer y generar alternativas de consumo para ciertos sectores, también Ilamado en la

actualidad segmentacion, conocido como el proceso de caracterizacion de la poblacion mediante



ejercicio de investigacion y descripcion a detalle del comportamiento mercadoldgico de una

poblacién especifica. (Gottfried, 2011)

Durante el periodo del siglo XX los procesos de valor en la publicidad y los efectos que estos
producian eran muy dificiles de identificar, los anunciantes solo podian evaluar los diferentes
efectos gque estos tenian, por medio de los lectores de periddicos y revistas de ese entonces,
cuando llego la publicidad a los radios y los medios televisivos los diferentes productos y
propagandas elaboradas por estos medios, no existia ninguna medida confiable de la audiencia

que se lograra obtener por estos medios de la comunicacion.

En 1914 se cre6 la agencia independiente de medicion de audiencias en estados unidos,
fundada por editores de revistas y periddicos de ese entonces, desde aquel afio se empezaron a
crear las diferentes compariias de este tipo en todos los paises, desde entonces, se han elaborado
y desarrollado técnicas para evaluar audiencias en los diversos medios de comunicacion, todo
esto debido a las competencias y a la necesidad que tienen las empresas de publicidad para poder
tener una medida mas precisa y confiable por medio de la cual evaluar la eficacia y eficiencia de

cada uno de los medios que manejan.

Encontramos diferentes canales de la informacion que obtienen un conocimiento de la
audiencia de manera auditiva y visual sobre los mensajes publicitarios que transmiten, asi
conocen el perfil de los espectadores y caracteristicas como los lugares de residencia de estos.
Las empresas desarrollan contratos con firmas que ejecutan audiencias de analisis de mercados
viables, por medio de esto comprueban lo que les gusta a los consumidores y como deben

ejecutar su campana.



La publicidad a nivel deportivo encaminada hacia el mundo del futbol, empieza en los afios de
1954 cuando pasan de los radios a las transmisiones por television, en los afios 60 se transmite a
través de los primeros satélites y en los afios 70 se dan las primeras transmisiones con imagenes
a color, llamando asi ain mas la atencion de los espectadores, los factores que intervienen en la
publicidad de este deporte son varios, encontramos las camisetas, uniformes, todo lo relacionado

con los clubes tanto en el medio interno como externo.

En 1973 un equipo aleman se convertiria en el primer equipo con publicidad en la camiseta, el
equipo del eintracht braunschweig de la bundesliga después de atravesar una dura crisis
financiera surge una idea de como superar este momento, una oferta llegada de una empresa
productora de bebidas alcohdlicas, se hizo cargo del club, siendo la pionera en patrocinar un
equipo de futbol; otros casos de patrocinio en el futbol se presentaron en el afio de 1982 en
equipos conocidos hoy en dia a nivel mundial como el real Madrid, el atlético de Madrid a partir
de esto encontramos todo tipo de publicidad en articulos relacionados con equipos de futbol.

(Schultz, 1981)

Las diferentes marcas publicitarias en el futbol buscan atraer la atencion del pablico y que
dichos espectadores se interesen en la industria deportiva, encontramos todo el proceso de
mercadeo relacionado con torneos, clubes deportivos, imagen de jugadores, entre otros factores
con el objetivo de generar ingresos por medio de esta industria, hoy en dia es muy comun
encontrar publicidad en el fatbol tanto en los espacios deportivos como fuera de ellos,
inicialmente se comprende que la publicidad es utilizada con el fin de dar a conocer los equipos a
nivel local e internacional, también generar una imagen de un deportista como referencia al

publico brindando un valor como marca personal.



Por medio de la publicidad se busca motivar a todos los seguidores de los diferentes equipos,
generando asi ingresos por ventas de determinados productos o servicios de las marcas ofrecidas
a los espectadores a nivel de la empresa deportiva o de marca personal, el mercadeo en el fatbol
es de suma importancia ya que gracias a los diferentes medios de comunicacion que existen en la
actualidad se busca convocar a la mayor cantidad de espectadores posibles, atacando asi los
nichos de mercado potenciales para obtener los beneficios necesarios de los mismos, las
diferentes herramientas de la publicidad y el mercadeo utilizadas de manera adecuada, generan
los mejores beneficios tanto a las organizaciones deportivas, como a los deportistas involucrados

en la industria. (Ortiz, 2016).

El mercadeo sufre cambios de acuerdo con las épocas Y estrategias aplicadas, inicialmente se
basaba en un sistema centrado en producir articulos y trasladarlos al mercado para su consumo; y
gracias a la disminucién en la capacidad de consumo, se aplicaron estrategias para potencializar
las ventas y empezaron a aparecer nuevos productos. En los afios 50s la actividad del mercadeo
se orientd hacia el mercado, es decir, debido a que se habian definido mercados meta 0 mercados
donde se buscaba algo en especifico, se empez6 a producir de acuerdo con una sola linea de
alcance. A finales del siglo pasado e inicios del nuevo, gracias la aparicion del internet, al
constante cambio de preferencias, poder adquisitivo y necesidades de los consumidores y al gran
desarrollo de los medios de comunicacion, se vio en la necesidad de orientar las estrategias de
mercadeo hacia el cliente o consumidor final, aplicado bajo el estudio previo de segmentacion;
donde el cliente tiene la potestad de generar la demanda de fabricacién segln sus gustos y

caracteristicas.

En la actualidad el mercadeo con esta orientacion desarrolla nuevos modelos que permiten

tener un enfoque a la buena relacion, generando la fidelizacion de los consumidores,



potencializando investigaciones relacionadas acerca del comportamiento de los compradores
para asi poder aplicar herramientas tecnoldgicas que permitan mejorar las estrategias de
comercializacion (Reinares y Ponzoa 2008). Se busca a su vez el modelo CRM (Customer
Relationship Management, Gestion de la relacion con el cliente), herramienta para identificar,
cautivar y retener clientes por medio de procesos integrados como contacto telefonico, venta

singular entre otras, centrada en bases de datos y el manejo de internet.

El mercadeo deportivo desarrolla una adecuada comercializacion de productos a los
consumidores, teniendo en cuenta el alcance promocional de los articulos de consumo. (Mullin,
1985) plantea: “en Colombia el marketing deportivo est4 alcanzando un nivel alto de desarrollo
que ha permitido un efectivo posicionamiento de mensajes y exposicion de marca gracias a las

estratégicas y los patrocinadores”.

A inicio del siglo xx, las grandes empresas productoras de equipamientos deportivos se
concentraban particularmente en promover utileria exclusivamente para los atletas olimpicos.
Por tal motivo los clubes de fatbol no recibian una adecuada vestimenta, cuando observaron el
potente deporte y acogida que se le empezé a dar al futbol las principales empresas como lo son
Adidas, Nike y puma fueron incorporando en su produccién equipamiento para los equipos con
mas renombre. Llegando a convertirse en las industrias que son hoy en dia, ya que el fatbol

ofrece una gran cantidad de accesorios para sus aficionados numerosos elementos.

Desde hace algun tiempo la ropa deportiva dejo de usarse simplemente en los terrenos de
juego, las marcas buscan satisfacer las nuevas inclinaciones estilisticas de los fans, pero
respetando la esencia de los colores del equipo. Existen dos factores que definen la influencia y

el apego hacia la marca: la confianza, es la seguridad que sienten los clientes por medio de un



servicio de calidad el cual logre cumplir las expectativas de los consumidores; el factor liderazgo
las nuevas estrategias de innovacion logran posicionar las marcas generando cambios en el

mercado y en el consumidor (Mori, 2013).

En 1967, Adidas presentd el conjunto deportivo 'Franz Beckenbauer', el cual fue utilizado por
el equipo Bayern de Mdnich, Adidas comenzo a extender su mercando en el deporte rey, 1970 se
firma un acuerdo con el objetivo de ser los proveedores y disefiadores tanto de balones y
equipaciones de los eventos organizados por la FIFA. 1974 el mundial de argentina, Adidas
disefia las camisetas de las principales selecciones de futbol del momento como lo son; Holanda,
argentina, Francia, Brasil e Italia. La marca Adidas habia abarcado de una forma arrolladora y
sin oposicion en el mundo del fatbol, la marca Nike incursiona en el futbol en los afios ochenta,
equipando a varios clubes de las ligas inglesas, espafiola e italiana, el Summerland fue el primer
equipo europeo en utilizar la marca norteamericana, por su lado puma utiliz6 una estrategia
diferente decidio utilizar a los mejores jugadores del momento y firmo en 1962 un acuerdo con
pelé para proveer al astro brasilefio le siguieron futbolistas: Eusebio (1966), Johan Cruyff (1974)

y Diego Maradona (1986).

En Colombia la marca Adidas logra coger mayor fuerza en la indole deportiva, en 2013 y
2014 ya que el pais estaba teniendo una buena era deportiva a nivel mundial, y el proceso
futbolistico de la seleccién Colombia con ello la pasién de todo el pais desenfrenado, apoyando a

los jugadores que debutaban en los rincones del mundo.

Millonarios y sus inicios con marcas patrocinadoras surgiria en 1984, aparece la primera
indumentaria, pero sin patrocinio al frente solo el logo de la marca de ropa deportiva, la

encargada de este primer patrocinio y como tal de vestir a millonarios por primera vez fue la



multinacional Adidas. 1985. Posteriormente llega Nanque, a partir de 1987, millonarios
cambiaria su patrocinador de camisetas a la marca puma, esta camiseta contaba con el patrocinio
de colombiana en el frente, en los afios 90 millonarios tendria varias camisetas entre las marcas
estaban umbro, Torino, saeta, pero se mantuvo colombiana como patrocinador hasta 1994; 1996

regresa Adidas, junto al patrocinio de cerveza leona, 1997, regresa con Torino.

En el 2001 comienza nuevamente saeta con la marca Lg, 2002, llegaria la marca Comcel
como patrocinador; 2003 llega la marca china Runic, y en 2005 regresa saeta con la marca Pepsi
hasta el afio 2009 que regresa la marca Adidas y se mantiene hasta la actualidad. Dejando en su

indumentaria gran cantidad de patrocinadores con el paso de los afios.

Independiente santa fe y la marca 1980 saeta provee a santa fe su primera indumentaria con
marca de una empresa y teniendo como patrocinadores hotel futura, arroz cosmos, caja social, en
1990 la marca Torino y su principal patrocinador era Postobdn. 1996 Adidas y Avianca durando
solamente un afio, desde 1997 hasta 2008 pasaron varias marcas que vestian al equipo topper,
fss, Patrick, runic, lotto, puma, pero imponiéndose como principal patrocinador cerveza aguila;
2009 llega la marca umbra consolidandose en el equipo hasta la actualidad dejando en su

indumentaria gran cantidad de patrocinadores con el paso de los afios.

Marco legal

El deporte en Colombia esta regido por el ministerio del deporte nacional, para el desarrollo
normativo en la disciplina descrita durante esta investigacion, se acoge a las leyes o normas
registradas en la federacion colombiana de futbol, asi mismo esta vinculada a Coldeportes y
establece la normatividad aplicadas a este campo en particular. La actividad comercial y

publicitaria esta inscrita en la constitucion politica de Colombia y c6digo de comercio.



Para que los jugadores puedan ejercer sus labores como deportistas de alto rendimiento, el
club para se van a desempefiar, debe adquirir los derechos deportivos de dicho jugador para que
este pueda realizar su labor como profesional. Los derechos deportivos de los jugadores son
entendidos como la facultad exclusiva que tienen los clubes deportivos de registrar, inscribir o
autorizar la actuacion de un jugador cuya carta de transferencia le corresponde, conforme a las

disposiciones de la federacion respectiva (ley 181, articulo 34, Coldeportes).

Para que los jugadores puedan inscribirse y ser autorizados bajo un marco legal, en el caso
colombiano deben contar con los siguientes requisitos especiales: tener la aceptacion expresa
registrado ante la federacién colombiana de futbol y Coldeportes (Portafolio, 2007). Existen dos
clases de derechos deportivos: de promocion y los de formacién. Los primeros se derivan de la
realizacion de las actividades de un club, en competencias nacionales o internacionales, a partir
de las cuales los derechos deportivos de un jugador se llegan a valorizar. Los segundos, son los

emanados del entrenamiento propio de las categorias profesional o aficionada.

A partir de la ley 181 el deporte en su articulo 1° “tiene como objetivos generales, el
patrocinio, el fomento, la masificacion, la divulgacién, la planificacion, la coordinacion, la
ejecucion y el asesoramiento de la practica del deporte”. Donde la actividad de mercadeo se ve

implicita en las acciones netamente de patrocinio, fomento, y divulgacién del deporte.

En el articulo 17 de dicha ley, se pronuncian acerca de “las entidades del deporte asociado son
titulares de derechos de explotacion comercial de transmision o publicidad de eventos
organizados por ello, como de la comercializacion de escenarios”, entendiendo como deporte
asociado al desarrollado por un conjunto de entidades organizadas, con el fin de desarrollar

actividades y programas de deporte competitivo de orden municipal, departamental, nacional e



internacional que tengan como objeto el alto rendimiento de los deportistas afiliados a ellas (Min
deporte, 2010). En donde esta implicita la liga profesional de fatbol nacional, y en la que se

desarrolla toda la actividad de la presente investigacion.

En los objetivos estratégicos planteados por el comité olimpico colombiano (COC), se
encuentra “potencializar la comercializacion y el mercadeo deportivo para el deporte asociado”
(Medina, 2013). En donde la federacion de futbol presenta una ventaja considerable frente a otras

federaciones y ligas profesionales, por su gran acogida y masificacion actual en el pais.

En el articulo 16 del codigo de comercio establece las obligaciones a las que esta sometido el
comerciante, el cual debe realizar actos para difundir e informar al pablico sobre un bien o
servicio a través de medios de comunicacién con el objeto de motivar al consumidor a obtener
algln producto o servicio que comprenda su actividad econdémica. Deberén asumir el costo para
la promocidn de su organizacidn, en cuanto a disefio y estructura publicitaria y mercantil; en este
caso los clubes de fatbol profesionales de la ciudad de Bogota se deben regir por dicho codigo
para suministrar o realizar cualquier tipo de accion publicitaria o de mercadeo que se vea

implicada su marca como principal aspecto de impacto en la sociedad.

En cuanto al trdmite de registro de marcas, en Colombia se realiza ante la superintendencia de
industria y comercio (sic), bajo la normatividad de la decision 486 de 2000; para que el duefio de
una empresa sea el Gnico que tenga derecho de uso de una marca, con la que se reconocen sus

productos o servicios en el mercado.

Marco contextual

En la actualidad es normal escuchar en varias ocasiones el descontento que tiene la poblacion

bogotana por los equipos de la capital, debido al nivel que demuestran en la cancha a la hora de



jugar los partidos de fatbol de los diferentes torneos donde participan, esto se debe a que los
hinchas hace un tiempo atras estaban acostumbrados al buen espectaculo y al éxito que tenian los
equipos bogotanos, que hoy en dia parece no quedar rastros de tan buenos tiempos; estos equipos
marcaron una generacion en la que los espectadores del pais no solo eran de la capital bogotana,
empezaron a llamar la atencion de diferentes partes del pais masificando asi el deporte y
enamorando a los aficionados del deporte en el territorio colombiano, no sélo llamaban la
atencion por ganar titulos, también por la forma de jugar, la técnica y la clase que se podia
observar en aquel fatbol, no se puede olvidar el millonarios de el dorado y el santa fe de la
década de los 70, equipos gloriosos con grandes estrellas que marcaron una época contribuyendo
a que el futbol de la capital se convirtiera en el mas importante de todo el pais y llegando adn

mas alla por el auge que se empez0 a dar a nivel internacional.(Londofio, 2018)

A medida del paso del tiempo, estos equipos empezaron a perder la superioridad que tenian en
el pais, participaron diversos factores politicos, econémicos, entre otros, que hicieron que otros
equipos de diferentes departamentos tuvieran un crecimiento en el deporte evidenciando asi un
retroceso a nivel deportivo de los equipos de la capital, como prueba de esta caida hubo una
sequia de titulos para estos equipos y casi el descenso en el equipo azul, aqui es cuando aparecid
un pequefio equipo como la equidad, quien fue el que salié de la sombra para pasar

desapercibido lo que se estaba presentando en los equipos capitalinos.(Londofio, 2018)

En la tltima década estos equipos han recobrado poco a poco la importancia de sus
aficionados en el fatbol colombiano asi como en el &mbito internacional, se puede hablar de
millonarios siendo uno de los equipos con mayor hinchada en el territorio no solo en la capital,
sino también alrededor de todo el pais, siendo por un tiempo el equipo con mas titulos y

participacion de hinchas en los diferentes escenarios en los que participaba el equipo, todos sus



hinchas envueltos en una serie de emociones como la alegria al momento de ver jugar a sus
equipos en la cancha, asi como también la tristeza reflejada al perder un partido o que su equipo

del alma quedara fuera de un torneo. (Londofio, 2018)

A diferencia de santa fe que en los ultimos afios ha logrado tener mas titulos y mas
reconocimiento por la obtencion de torneos locales e internacionales de gran renombre;
sudamericana y Surunga Bank esto fidelizando mucho mas a su hinchada y promoviendo un
aumento de seguidores jovenes, que en la actualidad lo ven como el equipo de moda de la
capital, estos indices de titulos y popularidad influyen en la cantidad de hinchas aficionados
“barras bravas” millonarios en este aspecto cuenta con dos barras fuertes conformadas hace mas
de 20 afios comandos azules - blue rain que antes de su fundacion eran una sola pero por disputas
de poder y dinero fueron disueltas por sus dirigentes ocasionando una rivalidad entre ellas por
fondos y tribuna en condicion de visitante donde tenian muchas veces que mezclarse, en la
actualidad por decision del club la tribuna perteneciente a los comandos azules la norte es por
una tribuna familiar lo cual ocasion6 el desalojo de esta barra de su punto de confort, mientras
que la barra de santa fe méas conocida como la guardia albirroja desde su fundacion siempre se ha

consolidado como una sola ocupando la tribuna lateral sur.

Las barras de los equipos bogotanos millonarios y santa fe sufren de varios enfrentamientos
en distintos puntos de la ciudad por motivos de disputa de territorio, no compartir los mismo
ideales, o simplemente por decision propia de confrontarse a lo anterior se le agrega que ambos
comparten un mismo estadio el Nemesio Camacho el campin méas conocido como el coloso de la
53 por su ubicacién geogréfica en la ciudad promoviendo el indice de alteracion al orden
publico en una jornada de clésico a esto se le suma la ubicacion de la barra de millonarios blue

rain cuando santa fe es local ya que la guardia ocupa la tribuna sur. En otro contexto totalmente



diferente esté el equipo la equidad ya que su hinchada no es muy grande y su principal barra
brava distrito asegurador no tiene muchos miembros, y no tiene problema en ocupar tribuna ya

que posee el estadio de techo y solo lo comparte con equipos de segunda categoria.



Marco metodoldgico

Andlisis: presentacion de documentacion relacionada con el tema, analizar las diferentes

problemaéticas y determinar las posibles soluciones.

Propuestas: posterior al analisis de informacion de la investigacion propuesta, se sugieren

varios puntos de vista del grupo, determinando que las decisiones se deben ajustar a las necesidades

Ejecucion: aceptada la investigacion se empieza a ejecutar

Seguimiento: durante la recopilacion de informacion se debe garantizar una labor de control,
donde se dé soluciones optimas a posibles problemas y siempre estar disponibles para cualquier

consulta

Fin: garantizar el adecuado procedimiento de informacion y datos recopilados durante la

investigacién, concluyendo con datos relevantes el cumplimiento de los objetivos planteados

Tipo de investigacion

La presente investigacion se desarrolla aplicando el formato de alcance mediante la
metodologia exploratoria de indole mixta, puesto que se basa en conocer posturas, criterios,
preferencias, perspectivas, entre otros, bajo experiencias de los estudiantes de la universidad de
Cundinamarca extension Soacha con respecto al valor que tiene la marca de los equipos
profesionales representativos de la ciudad de Bogot4, independiente santa fe s.a., millonarios fc
s.a. y club deportivo la equidad seguros s.a. en la poblacion de educacion superior, se basa en el
método exploratorio debido a que es un tema poco abordado tanto en esta poblacion como en la

liga nacional.



Enfoque de investigacion

La presenten investigacion sera de tipo cualicuantitativo o mixto, donde los investigadores
generan una serie de variables y categorias, sobre objetivos previamente definidos y delimitados,
en este metodo de investigacion los datos obtenidos se les aplican estadisticas para la
determinacion explicativa de las variables y en caso de la entrevista se hace la descripcion por
categorias como corresponde al analisis cualitativo; se adoptard un disefio de corte transversal el

cual implica una sola medicion. (Hernandez et al, 2010)

Instrumentos

El instrumento para la obtencion de informacion que se utilizaré es la encuesta, la cual nos
arroja caracteres estadisticos y con mayor efectividad; mediante el ciclo de ejecucion a desarrollar
este método se compone por el disefio, el cual serd propuesto por los investigadores en el que se
abordan preguntas necesarias para la realizacion de la investigacion; para determinar las variables
de andlisis y cada una de las categorias a resaltar se han tomado hasta el momento medios de
difusion, medios de informacidn, uso de las tics, venta de indumentaria, patrocinadores, asistencia

a los encuentros deportivos donde se vean involucrados los clubes, sistema de abonos y boleteria.

En la etapa de construccidn se estima disefiar una encuesta online, con todos los parametros de
seguridad y proteccion de datos de los estudiantes, formulando preguntas cerradas que nos
permitan establecer un comportamiento y estandar en las categorias y variables, anteriormente

descritas.



Cualitativos o cuantitativos

Encuesta analisis de informacion

La fase de ejecucion o aplicabilidad, se considera oportuno difundir el vinculo de la encuesta
por medios digitales para su respectiva diligencia por parte de los estudiantes; para la siguiente
fase que el procesamiento de la informacidn recopilada se agrupan todos los datos de cada uno de
los participantes de la muestra, y seran sometidos a una serie de acciones como la clasificacion, el
registro, la tabulacion y codificacion de la informacidn obtenida, con la Unica intenciéon de
responder a los problemas de la investigacion y los objetivos propuestos, en la accion de analisis
se transfiere la informacion a una matriz de datos, para la codificacion de las preguntas cerradas
en necesario asignar un nimero a cada respuesta y cada una corresponde a un valor especifico para
cada variable; finalmente agrupar y estructurar la informacion obtenida en el trabajo de campo y

almacenarlos datos en hojas de calculo o programas estadisticos.

Enlace de la encuesta: https://forms.gle/drb4mcpew3atucl8a

Poblacion y muestra

La recoleccion de datos se hara mediante la férmula de poblacion infinita la cual nos arroja una
poblacion de muestra de 263 estudiantes, teniendo en cuenta que el cuerpo estudiantil de la
universidad de Cundinamarca sede Soacha en el programa ciencias del deporte y la educacién

fisica es de 833 estudiantes activos.

Donde: « N = Total de la poblacion ¢ Za= 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%) * p =
proporcion esperada (en este caso 5% =0.05)  q=1—p (en este caso 1-0.05 =0.95) * d = precision

(en su investigacion use un 5%), (Herrera, 2011).


https://forms.gle/Drb4MCpeW3AtUcL8A

Entrevistada via llamada telefonica

Realizamos una breve entrevista al sefior Jeison Cristancho Rodriguez “Cofla” donde para el
presente proyecto nos servird de persona experta por su relacion con el equipo independiente santa
fe siendo miembro por mas de 20 afios de un parche Ultra sur Bosa perteneciente a la barra guardia
albirroja sur, dandonos una charla de como ha evolucionado los temas de mercadeo y
posicionamiento del club a lo largo de los afios. Para que el hincha se familiarice més con los

productos y servicios que ofrece el equipo diferente al espectaculo deportivo.

Cree usted que la venta de boleteria representa un incremento al valor de la marca directo a

los ingresos del club.

R/ La venta de taquilla es relevante para el valor de marca del club estos dineros ayudan a el
sostenimiento de Santa fe, pero esté claro que la tribuna que mas se llena siempre es el popular
sur, pero en temas de dinero es la boleta mas barata, debido a esto santa fe no siempre tiene el
aforo que se espera partido tras partido para generar esta misma capacidad de gente en las demas
tribunas muchos hinchas solo asisten al estadio en partidos claves o clasicos, esto afecta los dineros
que se podrian generar para aumentar el valor de la marca si cada fecha de local el aforo fuera

masivo.

Como era la publicidad de santa fe hace 15 afios sin redes

R/ La publicidad era desarrollada por el club, ain recuerdo llegar temprano al estadio y recibir
de cortesia un afiche con historias del club, calendarios, globos con el escudo y para esas personas

que no estaban tan familiarizadas con la vuelta les entregaban cartillas con la alineacion y los



suplentes, las boletas eran mas corrientes y sobresalia mas el equipo que sus patrocinadores, tengo

muchas boletas de esa época.

Cuales son los patrocinadores de marcas de ropa mas importantes de santa fe.

R/ En cuanto a indumentaria hemos tenido varios patrocinadores unos vestian al equipo con
mas estilo que otros y actualmente esas camisas 0 ropa de la época es un tesoro para el portador,
salir vistiendo una topper, puma, Adidas, Patrick representan las marcas mas recordadas y
relevantes en la historia del club no solo por la relevancia de los nombres comerciales si no los

titulos obtenidos con esta indumentaria.

Sigue a Santa fe en redes.

R/ La sigo en Facebook solo manejo esa red social trato de postear las publicaciones mas
relevantes como goles, alineaciones, proximos partidos, y tabla de posiciones puesto que las demas
publicaciones no me generan un impacto si le doy una que otra un me gusta o algun tipo de reaccién
es mucho si las observo, pero no veo la importancia que debe tener una publicacion se me hace

muy bésicas.

Como se ha posicionado la marca de santa fe con el paso de los afios

R/ Santa fe ha tenido grandes crecimientos al igual que muchos equipos del futbol colombiano,
el apoyo de la administracion hace unos afios fue de vital importancia apoyaban a la hinchada y
patrocinaban viajes masivos para ir a alentar al equipo, esto lo hizo posicionarse como uno de los
equipos donde los hinchas mas viajaban, con esto y las contrataciones de extranjeros que llegaban
con buen ritmo a reforzar el equipo para conseguir el anhelado titulo lo hicieron crecer. Ya como

empresa, los aportes de patrocinadores y esa estrategia de convertir al hincha en socio hizo crecer



la economia del club a tal punto que desde el 2015 hasta la época hemos obtenido titulos
supremamente importantes y contrataciones de gran renombre. Ademas de la creacion de la tienda

roja un local donde se consiguen articulos oficiales del club, venta de abonos y boleteria.



Analisis de resultados

En los siguientes resultados damos a conocer el valor de la marca como una imagen o
recuerdo que identifica y distingue a los equipos Bogotanos, brindando informacién que queda
guardada en la memoria del consumidor para un posterior reconocimiento, dicho valor se
desarrolla mediante estrategias de mercadeo que se ejecutan por medio de procesos y
operaciones que brindan los equipos, para que estos lleguen a los consumidores. Generando el
desarrollo de la marca al cual lo conforma la relacion marcada por la simbologia que se le da a
una actividad deportiva, de tal modo que ya no se habla de equipo de futbol si no de la marca
millonarios, santa fe y equidad cada una de estas organizaciones representa una opinién publica
en la mente del consumidor de tal manera que se debe entender las percepciones y cambios en el

mercado para mantener su popularidad y notoriedad.

El marketing deportivo en Colombia ha tenido un crecimiento significativo los equipos de
futbol en los ultimos afios generaron estrategias para hacer mas fieles a sus hinchas, en los afios
90 simplemente se centraban en contratar jugadores de renombre, pero la forma de mercadeo
cambio conseguir empresas conocidas para que patrocinen con el objetivo de generar pasion y
amor por la marca, pero dichas empresas le sacan provecho a este nuevo mercado causa de esto
se refleja cuando nos dirigimos a ver un partido de futbol tanto en medios de comunicacion como
asistencia al estadio, podemos observar como se ofrecen distintos tipos de productos
relacionados con la marca venta de camisas, gorras, banderas, botones, manillas entre otros
ademas de la cantidad de avisos publicitarios que se ven reflejados en cada parte del estadio todo
esto lo ha permitido el futbol promoviendo el crecimiento de muchas empresas las cuales tienen
gue hacer una inversiones importante a la marca a patrocinar esto deriva en un crecimiento en el

valor de la marca de los equipos Bogotanos



Para su posterior publicacion y difusion se presentan una encuesta realizada a los estudiantes
de la universidad de Cundinamarca con el fin de Identificar como estan posicionados los equipos
de fatbol bogotano en cuanto al valor de su marca, los resultados obtenidos se presentan por
medio de ecuaciones, gréaficos y tablas con su respectiva interpretacion y descripcion por parte de

los investigadores.



Resultado de las encuestas

Figura 4, pregunta 1 entrevista, se busca saber qué equipo de Bogota prefieren.

Cual de los siguientes equipos de la liga de futbel de colombia es de su preferencia?

30 respuestas

@ Mikonarios
@ Santale
Equidad

Autoria propia.

A partir de la informacion recopilada se logra evidenciar que existe una preferencia por la
marca millonarios, esta preferencia puede deberse a una tradicion familiar como también a que
es una de las marcas capitalinas de mas antigtiedad en el futbol profesional colombiano y por lo
tanto puede tener una mayor aceptacion. Sin embargo, hay que contemplar que de las tres marcas
establecidos millonarios es la de mayor posicionamiento a partir de asistencias al estadio durante

lo largo de los torneos y cuenta con mas seguidores y publicaciones en redes sociales.



Figura 5, pregunta 3 entrevista, buscamos saber por qué prefiere ese equipo en particular,

Por que le gusta este equipo de futbol?

29 respuestas

@ Tradicion familkar

@ Calidad del equipo

@ Reconccimiento a nivel nacional
@ Color principal del equipo

@ For recomendacion de amigos
@ Cantidad de titules obtenidos

@ Me gusta el nombre del equipo

Autoria propia.

En cuanto a las razones de porque los encuestados prefieren una de las marcas establecidas
para la presente investigacion se puede evidenciar que la razon de mayor aceptacion es tradicion
familiar o gusto inculcado por sus padres, es entonces donde se puede concluir que la preferencia

se debe a ese arraigo generado por el gentilicio, los cuales han seguido esta marca durante afios

Figura 6 pregunta 4 entrevista, buscamos saber qué opinion tiene los estudiantes de la marca
de su equipo. Autoria propia.

Cual es la opinién que tiene sobre la MARCA de su equipo de futbol? |E|

30 respuestas

@ Es una marca muy reconocida en el
pais

@ Me identifico con el nombre

@ Me identifico con el logo

@ Es atractivo el color del equipo

@ e siento incluido socialmente

@ Me gusta asistir a los eventos
deportivos organizados por el equipo.
@ Me gusta su forma de jugar




Autoria propia.

Una forma de posicionar la marca es a partir del uso de piezas graficas que permitan al
consumidor identificar claramente el producto la marca que desea seguir, por lo tanto, estas

marcas logran su aceptacion de acuerdo a un reconocimiento, un logo y un nombre.

Figura 7, pregunta 5 entrevista, buscamos saber la intencion de compra,

Que tan dispuesto estaria a comprar articulos referentes a estos equipos?

30 respuestas

@ No lo compraria
@ Talvez lo compraria
lo compraria definitivamente

Autoria propia.

En definitiva, los estudiantes de la universidad de Cundinamarca estan sujetos a comprar
articulos deportivos puesto que la carrera de ciencias del deporte requiere de este tipo de
productos por esta razén, la mayoria de encuestados indica que estarian dispuestos a comprar

articulos referentes a las marcas en discusion.



Figura 8, pregunta 6 entrevista, buscamos identificar intension de compra del equipo en
especifico,

De los siguientes equipos de futbol de cual compraria articulos deportivos?

26 respuesias

@ Millonarios
@ Santafe
@ Equidad

Autoria propia.

En consecuencia, la compra de articulos deportivos hacia la marca millonarios tiene
prevalencia entre los encuestados, esta decision se podria determinar por el patrocinador que
viste al equipo debido a que la marca Adidas en la actualidad posee gran prestigio y

reconocimiento a nivel mundial.

Figura 9, pregunta 7 entrevista, se busca saber la intensién de inversion,

Cuanto dinero gasta en articulos deportivos de su equipo preferido?

30 respuestas

@ 50

@ 51000 a 550000
@ %51000 a $100000
@ Mas de 5100000




Autoria propia.

Probablemente la indecision en la adquisicion de productos relacionados con estas marcas puede
evidenciarse a causa de la asociacién que ha tenido la violencia por las barras futboleras que han

generado un alejamiento del uso de prendas deportivas alusivas a los equipos Bogotanos

Figura 10, pregunta 8 entrevista, buscamos saber cudl es la visibilidad de la publicidad,

De los siguientes equipos de cual ha visto publicidad en tv, radio o internet?

30 respuestas

@ Willonarios

@ Santafe
Equidad

& Todos

& Ninguno

Autoria propia.

Con los datos suministrados se puede evidenciar que la estrategia publicitaria para el
posicionamiento en medios de comunicacion por parte de las marcas no genera mayor
visualizacién hacia los consumidores, asimismo con la informacidn recopilada se evidencia no
ver publicidad en medios, por este motivo se puede determinar que las estrategias de marketing

en redes sociales no generan mayor impacto de divulgacion.



Figura 11, pregunta 8 entrevista, buscamos saber cual equipo tiene mas asistentes,

De cual de los siguientes equipos asiste a ver eventos deportivos?

22 respuestas

@ Millonarios
@ Santafe
Equidad

Autoria propia.

Teniendo en cuenta que millonarios es una de las marcas de mayor reconocimiento por la
muestra establecida se evidencia que evidentemente ellos estarian sujetos a asistir a eventos

deportivos donde participara el equipo

Figura 12, pregunta 9 entrevista, buscamos saber si los encuestados consumen prefieren
productos que patrocinan a su equipo,



Consume los productos que patrocinan a su equipo preferido?

30 respuestas

Autoria propia.

El consumidor no evidencia o no reconoce a los patrocinadores de la marca teniendo en
cuenta que manifiestan no hacer consumo de dichos productos sin embargo es claro que en
muchas ocasiones se desconoce cuales son los mismos teniendo en cuenta que el consumidor o

cliente esta interesado no en los patrocinadores si no en el patrocinado.

Figura 13, pregunta 10 entrevista, buscamos saber intension de invertir,

Quisiera ser asociado de alguno de equipos de futbol?

30 respuestas
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@& Mo

Autoria propia.



Debido a los pocos beneficios que se obtienen por ser parte de la marca y el desconocimiento
de venta de acciones al consumidor en general una parte de los estudiantes de Cundinamarca se
abstendran de ser socios, por otra parte, un gran porcentaje aceptarian comprar acciones de la

marca a causa de apoyar en cierta manera econdmicamente.

Figura 14, pregunta 11 entrevista, se busca saber cuél es la percepcion en cuanto a
seguidores,

En la universidad de cundinamarca, usted considera que hay mas hinchas de?

29 respuestas

@ Willonarios
@ Saniafe
Equidad

Autoria propia.

La percepcion demostraria mayoria de aficionados en el campus de la universidad de
Cundinamarca consumidores de las marcas millonarios y santa fe, a causa de visualizar prendas

alusivas, publicaciones en redes o simplemente conocimiento de preferencias a estas marcas.

Figura 15, pregunta 12 entrevista, investigamos la intension de compra de articulos con
vinculo a los equipos,



Esta dispuesto a comprar articulos deportivos de su equipo preferido?

30 respuestas

@ No los compraria
® Tal vez los compraria
@ Definitivamente los compraria

Autoria propia.

Cuando se habla de procesos de compra la situacion cambia, y que a pesar de que la mayoria
refiere ser hincha de algun equipo y manifestarle su gusto cuando se indaga acerca de si
comprasen o no los articulos que promocione el equipo la duda se manifiesta con un tal vez y son

realmente escasos los que afirman que si comprarian algin elemento.

Figura 16, pregunta 13 entrevista, buscamos saber si los encuestados asocian las marcas
principales,

Cual de las siguientes marcas asocia a su equipo preferido.

27 respuestas

@ Adidas
& Umbro
0 Attle
@ Nike

Autoria propia.



Teniendo en cuenta la popularidad de la marca Adidas, de origen alemana que se asocia a
muchos equipos de futbol y otros deportes, debido a que su mayoria de patrocinios se centra en
equipos que tienen mejor prestigio, se observar en la informacion recopilada superioridad en la
familiarizacion con la marca de futbol que patrocina en Bogota debido a esto se comprende que

dicha empresa se relaciona con la marca millonarios.

Figura 17, pregunta 14 entrevista, buscamos saber si hay relacién entre la ropay el equipo
preferido,

Cual es la marca de ropa deportiva que mas compra?

30 respuestias

@ Adidas
@ Nike
Puma
& Umbro
@ Kimo
@ Atile

Autoria propia.

En cuanto a las razones se puede evidenciar que la empresa Adidas ademas de ser reconocida
los consumidores indican que es la marca de ropa que mas compran, tal vez por poseer un mayor
numero de tiendas fisicas en la Bogotd, o por la capacidad que tiene para generar marketing al

utilizar jugadores de talla mundial como modelos publicitarios.

Figura 10, pregunta 15 entrevista, buscamos identificar las emociones que despiertan los
equipos,



Cual es la emocion gue mas te genera tu equipo preferido?
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&

29 respuestas

@ Felicidad
@ Amor
sorpresa
@ confianza
@ Miedo
@ Tristeza
@ Sentido de pertenencia
@ Seriedad

Autoria propia.

Al asociar las emociones con una marca de futbol las sensaciones se podria modificar por el
rendimiento actual de la marca, debido a esto los estimulos generados podrian variar

constantemente.

Andlisis del Valor de la marca equipos bogotanos.

El valor de la marca en el futbol profesional colombiano se determina mediante una
percepcion del mercado donde intervienen factores como el éxito en competencias el cual deja
regalias por participacion, suceso determinante cuando el equipo gana trae titulos genera que la
lealtad de los hinchas aumente y cambien totalmente su actitud esto conlleva a una mejor
asistencia al estadio, con el éxito del equipo en competencias tanto locales como internacionales
la venta de entradas incrementa, la venta de abonos y la popularidad en canales televisivos
mejora. El valor de la plantilla es un eje fundamental para determinar el valor de la marca
contratar entrenador y jugadores con un nivel de juego y reconocimiento implica un crecimiento
en dicho valor, puesto que crea mas expectativa para lograr los objetivos deportivos. La venta de

productos y transmisiones televisivas generan regalias cuando el equipo obtiene éxitos en



competencias las cadenas de television y radio proporcionan al club contratos que benefician el
nombre de la marca promoviendo una notoriedad hacia los aficionados lo cual supone un

atractivo publicitario conllevando a la compra de productos para familiarizarse mas con el club.

Figura 11, valor de la marca independiente santa fe 2015-2019,
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Autoria propia.



Con respecto al valor de la marca de independiente Santa fe se puede identificar un aumento
sobre el valor de marca generado entre el afio 2015 — 2016 de un 61%, los eventos deportivos en
los cuales tuvo participacion tienen mucho que ver puesto que fue campeon de la copa Conmebol
sudamericana tras vencer al equipo Huracdn de argentina esto lo condujo a jugar la recopa
sudamericana y la copa Surunga bank, generando unos premios econémicos otorgados por la
Conmebol por la participacion en cada uno de estos certdmenes. La marca Santa fe realizaria venta,
compra Yy traspaso de jugadores, lo cual deja el valor de su plantilla con un costo elevado en el

futbol profesional colombiano.

Para la temporada 2016 — 2017 el club perderia un valor de marca de 6% siendo campeon de la
liga guila 2016 — 2, esta pérdida se puede determinar por el cierre del estadio el campin por casi
medio semestre lo cual genero perdidas en la venta de abonos, ingresos por taquillas y contratos
con medios televisivos. La participacion en certdamenes internacionales no fue muy notoria, a pesar
de haber reforzado su ndmina con jugadores de renombre, para enfrentar las dos competencias
internacionales que disputaria pero término eliminado en fase de grupo de la copa libertadores y
eliminado en octavos de final de la copa sudamericana, la temporada 2017 — 2018 su valor de
marca perderia 4% por el incremento de derechos operacionales y su poca generacién de futbol lo

cual alejo a los hinchas del estadio generando una de las asistencias méas bajas en los Gltimos afios

Figura 12, asistencia al estadio independiente santa fe 2015 — 2019,



Asistencia al estadio independiente santa fe 2015- 2019
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Autoria propia.

Del mismo modo, el equipo millonarios futbol club presenta valor de marca con indices
de aumento en los Ultimos afios; estos registros se generan reduciendo costos en contrataciones
debido a que posee una plantilla econémica y la calidad de patrocinadores que representa como
Pepsi que lleva su logo en la parte central de la camiseta, Hyundai que proporciono al club el bus
en el cual se transporta y otros apoyos Cafam, aguila, Bogota humana y canal capital,
proporcionan dineros importantes para aumentar el valor de la marca del club con tal de hacerse

visibles en cada evento deportivo donde participa la marca millonarios.

Figura 13, valor de la marca Millonarios fc 2015- 2019,
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Autoria propia.

Observando estos datos la marca millonarios representa tradicién e historia en el futbol
colombiano y durante las temporadas 2015 — 2019 presento aumento en el valor de su marca
entre el 13% y 20% anual. Ganancias que se generaron por adecuados manejos administrativos
debido a que en los Gltimos afios la mayoria de sus jugadores provienen de la cantera o de
equipos nacionales. Este aumento también podria ser originado por el aprovechamiento de sus
patrocinadores en encuentros deportivos donde regalan banderas, carteles, globos, e incluso
ayudan a la generacion de tifos donde indirectamente en las vocales sale el logo del patrocinador
esto despierta en el aficionado unas ganas de asistir al estadio cada fecha de local generando
ingresos elevados en su taquilla y aumento de venta de productos en las tiendas oficiales del
club. Como resultado se evidencia la cantidad de aficionados que ingresan anualmente al estadio.

Siendo superior a las marcas competencias equidad y santa fe



Figura 14, asistencia al estadio millonario fc 2015-2019,
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Autoria propia.

De igual forma equidad seguros presenta valores de marca, pero inferiores a millonarios
y santa fe debido a su trayectoria en el futbol colombiano a pesar de ser fundado en el afio 1982
sus participaciones deportivas fueron en categorias inferiores como hexagonal del Olaya y
primera B del futbol colombiano desde el afio 2003 donde adquirido su ficha de afiliado a la
dimayor, durante el corto tiempo de permanecer en el futbol de primera division la marca
consiguio patrocinios y participacion en torneos a consecuencias de esto su valor de marca

aumento.

Figura 15, valor de la marca equidad seguros 2015-2019,
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Autoria propia.

La marca equidad en los Gltimos afios tuvo un crecimiento exponencial en comparacion a
otros clubes que ascienden a primera division su valor de marca se mantiene en crecimiento
generando ingresos anuales entre el 12 'y 27% teniendo una baja en la temporada 2018 de un 5%
por temas de perdida de uno de sus principales patrocinadores, el aumento en la temporada 2019
de un 27% se generd por la llegada de patrocinadores como Colanta y puma marca que vestiria al
equipo. Sus ganancias en temas de asistencia al estadio de techo no son muy elevadas pero

compensan cuando juega con equipos de renombre, al solicitar el préstamo del estadio el campin.

Figura 16, asistencia al estado equidad 2015-2019,
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Autoria propia.

Como factor diferencias en tema de valor de la marca se especifica la cantidad de dinero
invertida en ndminas y contrataciones de jugadores para generar un mejor rendimiento deportivo,
0 aumento de reconocimiento por la compra o préstamo de jugadores de renombre, genera
variaciones de valor de marca de vital importancia. Demostrando que la marca independiente Santa
fe maneja en su plantilla jugadores con nominas superiores a los 2 millones de délares en cambio
en marcas como millonarios y equidad no se presentan contrataciones de valores tan relevantes en

los ultimos afnos.

Figura 17, valor de las plantillas 2015-2019,
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Autoria propia.

Las estrategias de mercado realizada por los clubes de Bogota pertenecientes a la primera
divisién del futbol colombiano nos evidencian un crecimiento en la cantidad de seguidores a lo

largo de los afios por medio de redes sociales.



Figura 18, Cantidad de seguidores equipos Bogotanos en redes sociales.
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Autoria propia.

Los resultados arrojados evidencian que las marcas han dejado de promocionarse por medios
como lo son television, radio, prensa esta claro la reduccion de costos que genera simplemente
promocionarse por redes, pero en temas de likes o publicaciones compartidas hay una gran
falencia puesto que las regalias no generan un gran valor econémico debido a sus publicaciones
poco impactantes para el publico esta estrategia de mercado le serviria mucho emplearlas a los
equipos de Bogota, puesto que las redes se han convertido en un medio con tanta influencia que,
asi como puede generar cosas buenas econdmicamente y dejar méas seguidores puede provocar el

efecto contrario por alguna publicacion que se llegue hacer viral.

Seguidores por redes sociales.

Figura 19, cantidad de seguidores del club Independiente Santa fe en redes sociales,
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Autoria propia.

Figura 20, Cantidad de seguidores del club los Millonarios en redes sociales,
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Figura 21, Seguidores en redes sociales de la Equidad,
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Autoria propia.

Es una realidad que la tecnologia en los Gltimos afios ha tenido un avance extraordinario, en la
actualidad estamos rodeados de aparatos electrénicos que nos ayudan todo el tiempo esto lo
generan los expertos en mercadeo ellos se encargan de compensar todas esas necesidades que
tienen los consumidores. Las redes sociales no se quedan atras por medio de ellas las marcas se
encargan de suministrar contenidos destinados al hincha por la facilidad de tener una de estas

aplicaciones en un dispositivo movil o en la web.



Utilizacion de merchandising: una vez posicionado el club en el certamen de futbol
Dimayor para la proxima temporada el club implementa estrategias de abonos para toda la
temporada variando el precio de sus entradas dependiendo la tribuna a ocupar, por la compra del
abono los clubes otorgan ciertos beneficios, entre ellos promociones para nifios, entrega de kits
de publicidad en esta estrategia se utiliza mucho imagenes y anécdotas de la historia del club.

En los Gltimos afios con la participacion de los clubes en certdmenes internacionales la
promocion para adquirir estas entradas es la que impulsa al aficionado en abonarse puesto que
asistir a un partido con un equipo extranjero tiene mas impacto sobre el valor de la marca del

equipo.

Figura 22, precio de abono por persona en equidad seguros,
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Autoria propia.



Figura 23, precios abonos 2015-2019 tribunas laterales Santa fe,
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Autoria propia.

Figura 24, precios abonos 2015-2019 tribuna oriental general Santa fe,
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Figura 25, precios abonos 2015-2019 tribunas occidental plateada alta y baja Santa fe
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Autoria propia.
Figura 26, Precios abonos Millonarios Tribuna Occidental Central Baja,
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Autoria propia.



Figura34, Precios abonos Millonarios Tribuna Oriental general baja norte y sur,
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Figura 35, Precios abonos Millonarios Tribuna lateral alta norte y sur,
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Con la venta de abonos, los patrocinios y la venta de jugadores el club adquiere los recursos
para su sostenimiento la participacion y pasar de fases en dichas competencias beneficia al club
con incentivos econdmicos por parte de la Conmebol ente encargado de organizar las dos
principales competencias internacionales de américa del sur. Con el rendimiento de los Gltimos
afios los clubes han logrado incrementar su valor en el mercado, obteniendo el titulo de ser uno
de los clubes con més capital econdmico de Colombia.

Actores de posicionamiento de marca por medio de tiendas oficiales del club.

La Casa Cardenal es la tienda oficial de Independiente Santa Fe, alli se venden y se
encuentran productos oficiales del club como lo son indumentaria, accesorios de muy buena
calidad e incluso publicidad. Ademas de esto funciona como sitio de compra directa de boleteria
y abonos para el publico en general, cuentan con 6 tiendas distribuidas en puntos estratégicos

cerca al estadio y alrededor de la ciudad de Bogota

Millonarios tienda oficial es la razon social con la que se registra el local de distribucion de
articulos oficiales del club alli se podran encontrar productos tanto para mujer, hombre, nifio
ademas cuentan con locales en centros comerciales de gran renombre en Bogota poseen 6 tiendas

oficiales distribuidas estratégicamente en la ciudad.

Limitaciones a la investigacion

Por motivos de la pandemia Covid 19 no logramos el diligenciamiento de la encuesta por toda
la poblacion que necesitabamos, a pesar tener el aval del coordinador del programa y varios

profesores.



Discusion
Los clubes bogotanos podrian desarrollar estrategias como lo hace, el club real Madrid donde
hacen uso de sus redes sociales estratégicamente, dicho club hace publicaciones muy interesantes
dichas publicaciones adquieren regalias por cantidad de reproducciones o compartidas, ellos
implementan contenidos novedosos, innovadores y con grandes efectos audiovisuales los cuales
hacen sentir al usuario una sensacion necesaria de replicarla por la creatividad que dicha
publicacidn genera al espectador, a tan gran magnitud que le genera el 43% de ingresos

provenientes del marketing al club.

Las marcas de futbol Millonarios, Equidad, Santa fe en redes sociales postean 7 o 8 veces al
dia sus contenidos, pero basandose en imagenes de sus jugadores o comerciales de masificacion
de algun producto en vez de generar comerciales o publicaciones atractivas.

La marca Millonarios es el segundo equipo con méas seguidores en redes sociales en
Colombia y nimero 11 en Sudamérica, pero sin la misma cantidad de suscriptores para equidad y
santa fe.

Con la informacidn recopilada sobre el club real Madrid se podria replicar en los equipos
bogotanos las estrategias que han convertido al real Madrid como el rey del marketing digital,
tareas tan sencillas como reclutar mas personal en el departamento digital modificando su
nomina de 4 disefiadores a 8, los cuales se capaciten dia tras dia sobre las nuevas tendencias de
las redes, con estos disefiadores hacer contratos con agencias de marketing deportivo las cuales
ayuden a promocionar sus creaciones digitales, en pocos meses la cantidad de reproducciones de

sus contenidos aumentaran.



Después de posicionarse como una tendencia en redes centrar su innovacion en la calidad
sobre la cantidad; posteando solo una o dos veces al dia, pero contenidos interesantes para
enganchar a la audiencia ademas usar el video 360°.

Esto mismo podrian hacer los equipos bogotanos para aumentar el valor de su marca y su
cantidad de seguidores por medio de las redes sociales creando contenidos interesantes todos los
dias, pero con la mente fria para saber hacia donde estan puestos sus objetivos ya que las redes

sociales seguiran siendo el bum del mercadeo digital por mucho tiempo.



Conclusiones

A partir de la informacion antes expuesta se puede llegar a las siguientes conclusiones:

Cuando se habla del valor de la marca este incluye muchas variables, dentro de las cuales se
puede destacar la forma en que cada equipo se hace visible ante la sociedad, cual es ese valor
agregado que la hace destacar frente a los demaés, conservando elementos como la tradicion e
incluso la territorialidad del mismo, de tal manera que como la encuesta se ejecutd en personas
que la mayoria son apasionadas o practicantes del deporte se puede decir que en esa misma
proporcién se declaran, con un poco méas de conocimiento acerca de los equipos mas
sobresalientes en la capital de pais.

Es importante tener en cuenta que la publicidad y la imagen no se consiguen de un momento
para otro, sino todo lo contrario se requiere paciencia y perseverancia para alcanzar el éxito, ya
que al observar el marco tedrico se puede notar que las grandes marcas iniciaron como todos en
negocios muy pequefios y poco a poco fueron ganando credibilidad y prestigio hasta convertirse
en lo que son actualmente.

Los consumidores de servicios y productos se identifican con los deportistas que sobresalen en la
publicidad de las marcas estas estrategias los convierten en tendencia puesto que ya tienen
predeterminado cual va hacer su publico objetivo.

Las tiendas oficiales de articulos deportivos del club deber ser mas grandes y visibles para el
publico en general, para que las marcas puedan fidelizar a sus consumidores y asi puedan
ampliar la cantidad de productos en exhibicion.

Es de vital importancia hacer alianzas con equipos internacionales para potencializar el nivel

deportivo de los equipos, ejecutando estrategias de partidos 0 campeonatos amistosos para



generar ingresos extras al club la visualizacion de eventos de esta magnitud impactan en la mente
del consumidor.

En el caso puntual de la entrevista se pudo evidenciar que la mayoria son seguidores del
equipo los Millonarios, y en esa misma proporcion compradores de productos deportivos de la
marca Adidas; sin embargo, a causa de situaciones de seguridad también la gran mayoria se
abstiene de comprar elementos alusivos a algin equipo ya que es de conocimiento popular la
existencia de las barras bravas donde los portadores de este tipo de articulos ponen en peligro su
vida.

Por otra parte, se considera generar vinculos sociales con las barras bravas puesto que el miedo
generado por usar una prenda alusiva al equipo de su preferencias esta provocando pérdidas para
los clubes en relacion a compra de articulos deportivos, en solucion a esto las marcas
Millonarios, Santa fe y Equidad deben ser protagonistas tanto dentro como fuera del estadio con
el fin de velar por la seguridad de sus consumidores

Teniendo en cuenta toda la informacién que se pudo encontrar se puede decir que sus
principales estrategias para lograr el posicionamiento en el mercado son las redes sociales
especificamente Facebook y Twitter que es en donde mas seguidores tienen, ademas de los
diferentes comerciales que se realizan para sus patrocinadores.

Las estrategias utilizadas por los equipos bogotanos se estan enfocando en gran parte por las
redes sociales, ya que estos medios tienen alcance a nivel nacional y de esa manera pueden
llegan mas facil a la poblacion joven.

Los principales actores que se encuentran inmersos en el marketing son los consumidores

y/o aficionados ya que estos son los que permiten de una u otra manera general crecimiento en la



marca y como van evolucionando sus estrategias para motivar a todos sus aficionados y a la
poblacion en general a convertirse en consumidores de sus productos.

A partir de las investigaciones dispuestas en el estado del arte y toda la informacion obtenida
es posible afirmar que actualmente la acogida que tienen los equipos bogotanos es muy diferente,
pues se encontrd que tanto millonarios como Santafé siguen creciendo a nivel de marca, pero se
evidencia que la equidad hace muy poco para lograr llegar a competir con los equipos mas
tradicionales de la capital.

El imponer una marca, es un proceso que implica varios esfuerzos, por un lado, sobresalir en
los campeonatos con un alto nivel de competencia para ganar seguidores, por el otro hacerse
notar por medio de la publicidad en diferentes medios y por Gltimo se requiere de perseverancia

y constancia, ya que no se consigue posicionar una marca en el mercado
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